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Resumen Ejecutivo

Resumen Ejecutivo

El mundo esté en constante cambio, la demanda de productos esta en aumento,
superando los recursos a nuestra disposicion; la forma en la que interactuamos unos con
otros va evolucionando acorde al aumento de la informacion disponible y los medios
con los que accedemos a ella. Abriendo camino hacia nuevas tendencias en busqueda de
un modo de vida mas saludable, con productos naturales, donde su produccion y/o
elaboracion sea mas amigable con el medio ambiente procurando un menor impacto

ecoldgico y socialmente responsable.

En la actualidad cualquier emprendimiento se enfrenta a varios desafios para
poder permanecer en el mercado y trabajar hacia su crecimiento debido a los cambios en
el entorno y de su sector. En este sentido, el sector avicola en el pais representa uno de
los principales rubros a nivel econdémico y social, siendo Jalisco, Puebla y Sonora las
entidades que destacan en México como los mayores productores en la region. El huevo
es uno de los principales componentes en la dieta de los mexicanos, con grandes
aportaciones proteicas, de bajo precio, diversidad de recetas y consumo, situandose
como indispensable en la canasta bésica; sin embargo, también es considerado con un
alto contenido en colesterol. Con la aparicidon de nuevos consumidores mas conscientes
y responsables se han generados cambios sustanciales en el estilo de vida y hébito de
consumo de los mexicanos hacia un enfoque méas sano y natural lo que impacta la forma

en la que nos alimentamos, cambiando la percepcion del huevo convencional.



Resumen Ejecutivo

De ello parte la necesidad de crear el proyecto ECOEggs, una empresa y marca de
produccion de huevo organico ubicado en la comunidad de Chiautempan, Tlaxcala, con
el objetivo de satisfacer la creciente demanda de alimentos saludables, puros y libres de
transgénicos que afecten la calidad de vida del ser humano. Optimizando recursos, hacia
un sistema que satisfaga el bienestar de la comunidad, asi mismo de sus colaboradores y
clientes. Promoviendo valores y buscando la salud, la calidad de vida animal y la

biodiversidad de su entorno.

Para medir la efectividad del emprendimiento del proyecto en el mercado se han
empleado diversos estudios, los cuales son integrados por un disefio de modelo de
negocios y su planeacion, estudio técnico, estudio de mercado, estudio econdémico

financiero y finalmente el papel de la responsabilidad social empresarial.

El disefio de modelo de negocios y su planeacion, abordado por el desarrollo de un
CANVAS. el cual nos muestra de forma global y segmentada los principales aspectos
del proyecto mejorando su visualizacion, entendimiento, estableciendo un panorama
general que nos ayudar a discernir el curso de accion indicado para su cumplimiento y

posible mejora en caso de ser necesario.

El estudio técnico abarca, las especificaciones del producto internas y externas, sus
restricciones organicas, el envase y etiquetado del huevo, las instalaciones de la granja
avicola de EcoEggs, la maquinaria involucrada en los procesos de producciény su
posterior comercializacion. Integrado con un analisis de la capacidad técnica del
proyecto el cual nos da como resultado las actividades a desarrollar, la implementacion

de la fuerza laboral y su horario de trabajo, lo cual nos permite identificar el costo
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unitario de produccion del huevo calculado en $ 4.1942 MXN (Cuatro pesos con ciento

noventa y dos centavos), requiriendo una inversion inicial para dar marcha al proyecto
de $2,132,411.10 MXN. (Dos millones ciento treinta dos mil cuatrocientos once pesos

con diez centavos).

En el estudio de mercado, se presenta la situacion actual del sector, seguido por una
segmentacion del mercado meta tomando como base especificaciones geograficas,
psicograficas y demograficas para una delimitacion adecuada de los consumidores
deseados, sus habitos de consumo, la frecuencia de compra y la capacidad del mercado
mediante el uso de las herramientas encuesta, entrevista profunda y grupo de enfoque.
Un factor determinante fue el de realizar un andlisis de la competencia para poder
evaluar el nivel de competitividad lo que permitio identificar los precios promedios, el
costing y el pricing derivando en un precio de venta de $59.10 MXN (Cincuenta y
nueve pesos con diez centavos) situado dentro del rango de precio identificado como
Aceptable por parte del consumidor. Asi como los canales de distribucion a utilizar y las
estrategias de promocion y publicidad centradas en las redes sociales y su impulso.

El estudio econdmico financiero, permitio identificar el panorama financiero del
proyecto, el analisis de sus capacidades mediante los diferentes presupuestos, entre los
que se incluyen ventas, costo de ventas, gastos de operacion lo que permitié conocer el
rendimiento anual proyectado de EcoEggs, siendo identificado en el estado de

resultados con nimeros negativos.

Actualmente la responsabilidad social empresarial es necesaria para el desarrollo de

cualquier proyecto permitiendo identificar las externalidades positivas y negativas de
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EcoEggs, asi como su impacto en la cadena de valor y sus grupos de interés buscando
un menor impacto negativo a nuestro ecosistema y el desarrollo de las comunidades.
Tomando como base los resultados de los diferentes estudios se encuentra que, el sector
de comercializacion de huevo organico en el municipio de San Andrés Cholula, Puebla
es viable, con un mercado potencial en aumento, sin embargo, con lo que respecta al
proyecto de emprendimiento de EcCOEggs no es rentable debido a su alto costo de
inversion inicial, la logistica empleada para su comercializacién y la falta de

certificacién de alimentos organicos.



Abstract

Abstract

The world is constantly changing, the demand for products is growing, outstripping the
resources at our disposal; the way we interact with each other is evolving with the
increase in the information available and how we access it. Paving the way for new
trends in search of a healthier way of life, with natural products, where their production
and/or elaboration is more environmentally friendly, seeking a lower ecological and

socially responsible impact.

Currently, any enterprise faces several challenges to remain in the market and
work towards its growth due to changes in the environment and its industry. In this
sense, the poultry industry in the country represents one of the leading industries within
the economic and social context, with Jalisco, Puebla and Sonora being the entities that
stand out in Mexico as the largest producers in the region. Eggs are one of the main
components of the Mexican diet, with high protein content, low price, diversity of
recipes and consumption, making them an indispensable part of the basic goods;
however, they are also considered to have a high cholesterol content. With the
emergence of new, more conscious, and responsible consumers, there have been
substantial changes in the lifestyle and consumption habits of Mexicans towards a
healthier and more natural approach, which impacts the way we eat, changing the

perception of the conventional eggs.

Hence the need to create the EcoEggs project, a company and brand of organic egg
production located in the community of Chiautempan, Tlaxcala, with the aim of

meeting the growing demand for healthy, pure, and GM-free foods that affect the
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Abstract

quality of life of the human being. Optimizing resources, towards a system that satisfies
the well-being of the community, as well as its collaborators and clients. Promoting
values and looking for health, the quality of animal life and the biodiversity of their

environment.

Various studies have been used to measure the effectiveness of the project’s
entrepreneurship on the market, which are integrated by a business model design and its
planning, a technical study, a market study, an economic and financial study and finally

the role of corporate social responsibility.

Business model design and planning, addressed by the development of a CANVAS.
which shows us in a global and segmented way the main aspects of the project
improving its visualization, understanding, establishing an overall picture that will help
us to discern the course of action indicated for its fulfillment and improvement if

necessary.

The technical study covers internal and external product specifications, organic
restrictions, egg packaging and labelling, EcoEggs poultry farm facilities, machinery
involved in production processes and subsequent marketing. Integrated with an analysis
of the technical capacity of the project which results in the activities to be developed,
the implementation of the workforce and their working hours, which allows us to
identify the unit cost of egg production calculated at $ 4,1942 MXN (four Mexican
pesos with one hundred and ninety-two cents), requiring an initial investment to start
the project of $ 2,132,411 10 MXN. (Two million one hundred and thirty-two

thousand four hundred eleven Mexican pesos with ten cents).
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In the market study, the current situation of the industry is presented, followed by a
segmentation of the target market based on geographical, psychographic and
demographic specifications for an adequate delimitation of the desired consumers, their
consumption habits, the frequency of purchases and the capacity of the market using
survey, in-depth interview and focus group tools. A decisive factor was the analysis of
the competition to be able to evaluate the level of competitiveness which allowed to
identify the average prices, costing and pricing resulting in a sales price of $59.10 MXN
(Fifty-nine Mexican pesos with ten cents) located within the price range identified as
acceptable by the consumer. As well as the distribution channels to use and the

promotion and advertising strategies focused on social networks and their promotion.

The economic and financial study allowed to identify the financial panorama of the
project, the analysis of its capacities through the different budgets, among which are
sales, cost of sales, operating expenses, which allowed to know the projected annual
performance of EcoEggs, being identified in the statement of income with negative

numbers.

Currently, corporate social responsibility is necessary for the development of any
project allowing the identification of positive and negative externalities of ECOEggs, as
well as their impact on the value chain and its stakeholders, seeking a less negative

impact on our ecosystem and the development of communities.

Based on the results of the different studies, it is found that the organic egg marketing
sector in the municipality of San Andrés Cholula, Puebla is viable, with a potential
market growing, however, regarding the ECOEggs entrepreneurial project it is not
profitable due to its high initial investment cost, the logistics used for its marketing and

the lack of organic food certification.

12
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Introduccion

La preocupacion por el impacto ambiental y las condiciones de salud que estamos
causando como poblacidn son una generalidad nacional. INEGI en 2019 publicé en uno
de sus informes que se registraron 747 mil 784 defunciones, de las cuales el 88.8% se
deben a enfermedades y problemas relacionados con la salud, considerando a la
Obesidad la causa de muerte de méas de 200 mil de estas, mas de 80 mil por diabetes y
mas de 100 mil por enfermedades cardiovasculares (Alianza por la Salud Alimentaria,

2020).

Por otro lado, recientemente la Organizacion de las Naciones Unidas ONU
(2021) anunci6 que los actuales procesos de produccion agricola son responsables del
46% de los gases de efecto invernadero en la regidn latinoamericana y son agentes

criticos en la pérdida de la biodiversidad.

Esta situacién acentla la necesidad urgente de garantizar que los sistemas alimentarios
sean sostenibles (ademas de inclusivos y resilientes) (ONU, 2021).

Sin embargo, México actualmente depende de una importacién de alimentos de mas del
45% de lo que consume, debido a un abandono generalizado del campo mexicano con

una dependencia de maiz amarillo, arroz, trigo, leche, entre otros (ContraLinea, 2021).

Recientemente Green Print (empresa global de tecnologia ambiental) realizé un estudio
en Estados Unidos que logro identificar que el 77% de la poblacidn se encuentra
preocupada ante esta situacion. Ademas, se logré identificar que el 64% de los

encuestados estan dispuestos a pagar mas por productos sostenibles, y el 78% de las

13
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personas tienen mas probabilidades de comprar un producto que esta etiquetado

claramente como ecolégico.

De acuerdo con este estudio, se logré identificar que el 75% de los Millennials estan
dispuestos a pagar mas por un producto ambientalmente sostenible, mostrando a la
misma como la generacion mas consiente ante esta situacion, comparandola contra la

Generacién Z con 63%, la Generacién X con 64%, Boomers con 57%.

Se percibe un compromiso interesante considerando que el 76% estaria dispuesto a
cambiar su marca preferida de productos empaquetados si eso lograra compensar las
emisiones de carbono, asi como también el 74% cambiaria la marca de gasolina que

consume (ExpoK News, 2021).

Considerando estos aspectos: alimentacion, salud e impacto ambiental, surge la
necesidad de producir alimentos sustentables que permita lograr una prosperidad
economica, protegiendo los sistemas naturales y proporcionando una alta calidad de

vida para las personas.

14



Capitulo 1 Disefio del Modelo del Negocio y Planeacion

Capitulo 1: Disefio de Modelo de Negocio y Planeacion

1.1 Disefio de Modelo de Negocios CANVA

MODELO CANVA

/1. PROBLEMA: \ /4 SOLUCION: \ /3- PROPUESTA DE\\ /B.VENTAJACOMPETITIVA: \ /‘LSEGMENTO DE MERCADON

La percepcién del huevo convencional Creacion de un proyecto  de VALOR: Acercamiento hacia el servicio como
en la actualidad estd ligada a un emprendimiento y comercializacién de Detonar el diferenciador como generador de Target:
producto que en exceso es nocivo para huevo organico con beneficios mayores desarrollo de la experiencias, destacando:
la salud, con aportaciones de alto potenciales para la salud y calidad de region de Santa * Empaque “rellenable”. Se minimiza + Habitantes del municipio
contenido caldrico, grasas saturadas y vida de sus consumidores. Con mejoras Ana Chiautempan el sobreprecio de los huevos de San Andrés Cholula,
aditamentos artificiales. Asi mismo su en las aportaciones de nutrientes y utilizando una organicos al no pagar por el envase. Puebla.
produccion no cuenta con un trato vitaminas. Asi como la disminucion de actividad A la par se reduce la huella
Qigno para la vida animal. / Qrasa saturada encontrada por unidad./ productiva ecoldgica con la disminucién de « Nivel socioecondmico
adicional con un generacion de residuos. entre Cy A/B.
/ \ / \ producto libre de * Programas de lealtad. /
1.1 ALTERNATIVAS EXISTENTES: 8. INDICADORES CLAVE: agroquimicos y + Educacién superior y/o
A. Huevo del nimero 0. * Ventas mensuales. crueldad animal, / \ posgrado.
B. Huevo del nimero 1. = Tasa interna de retorno (TIR). mientras se genera 5. CANALES:
C. Huevo del nimero 2. = Punto de equilibrio. el fortalecimiento * Nivel 0 Productor a cliente final (venta « Edad 25 afios en Adelante
D. Huevo del nimero 3. + Margen de utilidad. de la dieta familiar . dlrecta[]icon co(;neruallza.cllon en sitio. | que cuenten con el poder
E. Huevo con procesos industrials: * Retroalimentacidn de clientes. al incorporar USO_ _ce redes soclales o para e adquisitivo.
# Claras de huevo. + Cartera de clientes/proveedores. proteinas de buena posn:lo.narr.ll’ento v z_establecer Hna
. . . comunicacién  multinivel para la
» Huevos de otras aves. + Inventarios de calidad del producto. calidad buscando integracion de un servicio al cliente. « Perfil ambientalista y
\ / y Valor actual neto (VAN). / impulsar el sector +  Publicidad boca a boca. cuidado personal.
avicola en la * Alianzas estratégicas para potenciar el
\ comunidad \ impacto en el mercado. / \ /
7. ESTRUCTURA DE COSTOS: mientras se
Costos fijos: Renta del local, gastos del mantenimiento de la granja, sueldos del personal generan  ingresos ' Y
productivo, sueldos del personal administrativo y gastos comerciales (permisos, adicionales a las 6. FLUJO DE INGRESOS:
registros, certificacién). habitantes via la
< Costos variables: Impuestos inmobiliarios (agua, luz, predial), servicio de internet, creacién de Comercializacion de huevo organico nivel 0 o venta directa (productor a
% personal veterinario, distribucién y logistica, materia prima y mobiliario. empleos en la zona. consumidor).
=\ VAN VAN J
Z N\
9 10. IMPACTO SOCIAL:
2 Produccidn de huevo organico, con el objetivo de satisfacer la demanda de alimentos saludables y puros, libres de transgénicos que afectan la calidad de vida del ser humano, optimizando recursos, hacia
o un sistema que satisfaga el bienestar de la comunidad, asi mismo de sus colaboradores y clientes. Aunado a la creacién de oportunidades beneficiando a 2 familias directamente con la implementacion
8 de los programas de mejora para el desarrollo de la granja, buscando en el lapso de un afio el incrementar la cifra a 10 familias lo que generara la creacion de 20 nuevos empleos en un estimado.
S5
w vy

Tabla 1. Business Model Canvas
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1.1.1 Identificacion del Problema

De acuerdo con el Objetivo de Desarrollo Sustentable desarrollados por la Organizacion
de las Naciones Unidas 2: “Poner fin al hambre. Conseguir la seguridad alimentaria, una
mejor nutricién y promover la agricultura sostenible” y el Objetivo de Desarrollo
Sustentable 12: “Garantizar las pautas de consumo y de produccion sostenibles”
(Naciones Unidas México, 2021) se establecen las bases para el inicio del proyecto de

emprendimiento de ECOEgQgs.

El sector avicola en el pais representa uno de los principales rubros a nivel
econdmico y social, siendo Jalisco, Puebla y Sonora las entidades que destacan en
México como los mayores productores en la region, de acuerdo con la Secretaria de

Agricultura y Desarrollo Rural (SADER).

El huevo es uno de los principales componentes en la dieta de los mexicanos, con
grandes aportaciones proteicas, de bajo precio, diversidad de recetas y consumo,
situandose como indispensable en la canasta basica; sin embargo, también su consumo
en exceso es considerado como nocivo para la salud debido a que es rico en colesterol y
grasas saturadas lo que puede generar afectaciones cardiacas, aumento de peso. Asi
mismo el proceso que conlleva la produccion de huevo a escala ha generado debates por
las condiciones de hacinamiento, los procesos a los que son sometidas las gallinas lo

cual afecta su ciclo de vida y el dafio ecoldgico al entorno que rodea a los criaderos.

Cambios sustanciales en el estilo de vida y habito de consumo de los mexicanos hacia
un enfoque mas sano, natural, libre de maltrato animal y con un menor impacto
ecoldgico han impactado la forma en la que nos alimentamos, cambiando la percepcion

del huevo convencional. Por lo que una diferenciacion es necesaria.
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El acercamiento que se ha tomado en esta investigacion es la de apoyar un
emprendimiento familiar, plasmado en los pardmetros de ética y responsabilidad social,
centrandose en propiciar la sustentabilidad con un modelo de negocio en donde
EcoEgss es productora y comercializadora de huevo organico, el cual mejoraréa la
calidad de vida de las gallinas criando “gallinas felices”. Asi mismo, apoyando a su
comunidad con la produccion y comercializacion de huevo organico, incentivando la
adquisicion de los insumos a nivel local, con un beneficio de reduccién de costos y
mayor calidad sobre el huevo comercial reflejandose en una mejora de salud de los
consumidores. La palabra organico se refiere como lo describe la Federacion
Internacional del Movimiento de Agricultura Organica (IFOAM) en su manual de
capacitacién de productos de origen vegetal o animal a aquellos sistemas agricolas que
siguen los principios y las logicas de un organismo viviente en el cual, todos los
elementos (el terreno, las plantas, los animales, los insectos, el agricultor, etc.) estan

estrechamente vinculados unos con otros.

En el mercado existen siete granjas de huevos organicos certificadas en el pais, entre las
que se incluyen: Aires de Campo, seguido por Granjas Murlota, Finca Guayacan, el
Huevo organico, Pollo Real y Nuestra Tierra. Mientras en el sector de las empresas en
transicion de certificacion los principales participantes son: Sanfandila, Huevos Totolin,
Granjas Cocotla y Terramaya Organica. En el estado de Puebla la presencia de este tipo
de granjas y productoras de huevo organico ha ido en aumento, propiciando mayor
competencia y menor participacion en el mercado, por lo que se requiere de una nueva
interaccion con este, con la finalidad de identificar y generar una ventaja competitiva,
que lo distinga del resto, creando una presencia de marca y asi lograr la certificacion de

EcoEgss como empresa sustentable con productos 100% organicos.
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Es asi como, el proyecto tiene como objetivo identificar los elementos para evaluar la
viabilidad de mercado, la factibilidad comercial, la rentabilidad de la puesta en marcha
y la responsabilidad social de EcoEgss, mediante el estudio, investigacidn y aplicacion
de los procedimientos de marketing para una correcta introduccion en el mercado

contribuyendo asi a su crecimiento y consolidacion.

1.1.2 Alternativas de Solucion

e Huevos del niumero 0: Produccion ecoldgica, gallinas criadas en libertad con
espacio para moverse, alimentacién compuesta exclusivamente por organicos y
garantizando el ciclo natural del huevo.

e Huevos del nimero 1: Produccion ecoldgica, gallinas camperas con espacio para
moverse, alimentacion incluye productos no ecoldgicos.

e Huevos del numero 2: Produccion de suelo, crianza en un gallinero espacio para
moverse. Alimentacion exclusiva de pienso y cuentan con iluminacion artificial.

e Huevos del numero 3: Produccion de jaula, crianza en un espacio limitado para
moverse, alimentacion no ecoldgica, iluminacion artificial. (Convencional)

e Huevo de otras especies de aves domesticas: Produccion variada realizada por
diferentes especies, destacando al pato, la gallina de guinea y la codorniz,
presentando caracteristicas diferentes dependiendo de su origen.

e Huevo con procesos industrializado: Productos especializados de origen animal
que cuentan con procesos quimicos para su elaboracion. (Claras de huevo

pasteurizadas, huevo en polvo).
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1.1.3 Segmento de Mercado

Habitantes del municipio de San Andrés Cholula, Puebla.

e Nivel socioeconémico entre C y A/B.

e Educacion superior y/o posgrado.

e Edad 25 afios en adelante que cuenten con el poder adquisitivo.

e Personas que gusten de cuidar su salud con alimentos organicos.

e Personas con perfil ambientalista, preocupada por el cuidado animal o de su

persona.

1.1.4 Propuesta Unica de Valor
Detonar el desarrollo de la region de Santa Ana Chiautempan utilizando una actividad
productiva adicional con un producto libre de agroquimicos y crueldad animal, mientras
se genera el fortalecimiento de la dieta familiar al incorporar proteinas de buena calidad
buscando impulsar el sector avicola en la comunidad mientras se generan ingresos

adicionales a las habitantes via la creacién de empleos en la zona.

1.1.5 Solucion

Creacion de un proyecto de emprendimiento de produccién y comercializacion de
huevo organico que brindara posibles mejoras en la salud y calidad de vida para sus
consumidores. Aportando mejoras proteicas, de micronutrientes y mayores
concentraciones de vitaminas. Asi mismo disminuyen la cantidad de grasa saturada y
colesterol encontrados por pieza. Enfocados en productos libres de quimicos y

conservadores artificiales con la implementacion de una crianza de “gallinas felices”.
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1.1.5 Canales
e Nivel 0: Productor a cliente final (Venta directa) Comercializacion en sitio.
e Uso de redes sociales para el posicionamiento y establecer una comunicacion
multinivel para la integracion de un servicio al cliente.
e Publicidad boca a boca.

e Alianzas estrategias para potenciar el impacto en el mercado.

1.1.6 Flujo de Ingresos
Comercializacién de huevos orgénicos Nivel 0 o venta directa (Productor a consumidor

final)

1.1.7 Estructura de Costos
Se consideran costos fijos y variables dentro de las operaciones del emprendimiento

detallados a continuacion.

1.1.8 Costos Fijos
e Renta del local
e Gastos del mantenimiento de la granja.
e Sueldos del personal productivo
e Sueldos del personal administrativo

e Gastos comerciales ((permisos, registros, certificacion)

1.1.9 Costos Variables
e Impuestos inmobiliarios (agua, luz, predial)

e Servicio de internet
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e Personal veterinario
e Distribucién y logistica
e Materia prima

e Mobiliario

1.1.10 Métricas Clave

Ventas mensuales

e Tasa interna de retorno

e Punto de equilibrio

e Margen de utilidad

e Retroalimentacion de clientes

e Cartera de clientes

e Cartera de proveedores

e Inventarios de materia prima

e Indicadores de calidad del producto
e Clientes recurrentes

e Valor actual neto

e Beneficio promedio anual

1.1.11 Ventaja Especial
Se ha decidido un acercamiento hacia el servicio como diferenciador, como generador
de experiencias, destacando el empaque “rellenable”. Se minimiza el sobreprecio de los
huevos organicos al no pagar por el envase. A la par se reduce la huella ecoldgica con la

disminucion de generacién de residuos y programas de lealtad.
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1.1.12 Impacto Social
Produccion de huevo organico, con el objetivo de satisfacer la creciente demanda de
alimentos saludables y puros, libres de transgénicos que afectan la calidad de vida del
ser humano, optimizando recursos, hacia un sistema que satisfaga el bienestar de la
comunidad, asi mismo de sus colaboradores y clientes. Promoviendo valores y

buscando la salud, la calidad de vida animal y la biodiversidad de su entorno.

Planteando un futuro de crecimiento y expansion dirigido a una economia
circular, la cual pretende generar un desarrollo en el campo mexicano con la creacion de
oportunidades, beneficiando a 2 familias directamente con la implementacion de los
programas de mejora para el desarrollo de la granja, buscando en un lapso de 1 afio el
incrementar la cifra a 10 familias lo que generara la creacion de 20 nuevos empleos en

un estimado.

Planeacion

1.2.1 Datos Generales de la Empresa
EcoEggs es un emprendimiento de un empleado recién jubilado del Instituto Mexicano
del Seguro Social que, posterior a su jubilacion decide realizar la crianza de gallinas
ponedoras. Surge en el 2018 con la intencion de proporcionar al consumidor huevo
organico de gallinas “felices”, considerando para esto un cuidado adecuado y una

alimentacidn libre de hormonas de crecimiento, anabélicos o antibidticos.

Ubicado en el Municipio de Chiautempan, en el Estado de Tlaxcala, lugar donde
se crian las gallinas ponedoras para la produccién de huevo organico. Los productos
organicos se encuentran dirigidos al publico en general que ha hecho conciencia sobre

22



Capitulo 1 Disefio del Modelo del Negocio y Planeacion

su estilo de vida, su salud y como la calidad de sus alimentos influye en éstos,

comunmente son poblacion de nivel socioecondmico medio-alto y alto.

Actualmente la empresa cuenta con 50 gallinas ponedoras distribuidas en 2 gallineros,
que generan en promedio 2,250 huevos al mes, los cuales se distribuyen dentro de la
comunidad, especialmente a familiares y amigos a un precio de $60.00 por kilo
(considerando aproximadamente 17 piezas por cada kilo). ECOEggs actualmente no
cuenta con un canal de distribucion, toda la venta se hace de forma personal dentro del
municipio de Chiautempan. Del mismo modo tampoco cuenta con una politica de
precios establecida, éstos son basados en la competencia, precios del mercado y su

cambio depende de la variacion que se pueda generar debido a la temporada.

Desafortunadamente EcoEggs no cuenta con la certificacion de productos organicos y
por ello el producto no puede ser comercializado como tal ni ostentar en su etiqueta e
imagen el Distintivo Nacional de los Productos Organicos. (Secretaria de Gobernacion,

2013).

1.2.2 Nombre Comercial
EcoEggs - Siendo Eco la abreviatura en espafiol para ecoldgico o por su significado en
inglés “no harming the environment” es decir que no dafia el medio ambiente. Por otro
lado, Eggs es una palabra en inglés cuyo significado en espafiol es huevo, al juntarse

ambas palabras forman EcoEggs dando como significado “huevos ecoldgicos”.
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1.2.3 Razén o Denominacion Social

La marca ECOEggs no cuenta con registro, sin embargo, se considera su incorporacion al

Régimen de Incorporacion Fiscal (RIF), considerando las siguientes caracteristicas y

beneficios:

e Régimen disefiado para personas fisicas con negocio propio, que no requieren algun
titulo profesional, y que no exceden ingresos de $2 millones de pesos anuales.

e Permite la emisién de facturas, declaracion bimestral y deduccién de impuestos.

e Durante el primer afio de incorporacion no se debe realizar el pago de ISR.
Posteriormente, la reduccion en el pago del ISR disminuye en 10% anualmente.

e Permite mantener en este régimen por diez ejercicios fiscales consecutivos,
posteriormente debera tributar en el régimen de personas fisicas con actividades
empresariales y profesionales.

e Se encuentra exento de IVA por operaciones al publico en general, si los ingresos

no exceden de $300,000 MXN.

1.2.4 Objetivos de la Empresa
Los objetivos planteados por EcoEggs a Corto Plazo son los siguientes:
¢ Incrementar el nimero de gallinas ponedoras a 150 aves en los préximos 3 meses, y
mantener la rotacion que permita la produccion constante de huevo a 4,500 unidades
al mes.
e Invertir en la habilitacion de un gallinero que permita la incorporacion de 500
gallinas durante el 2022.
e Generar 3 empleos durante el 2022, que nos permitan dar mantenimiento y cuidado

necesario a las gallinas entrantes.
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e Generar durante el 2022, la evidencia y documentacion correspondiente para el

proceso de certificacion de huevo organico.

1.2.5 Misién
Proveer a nuestros consumidores alimentos frescos, organicos y saludables que
contribuyan y fomenten una cultura ecoldgica y de responsabilidad social, impulsando
el negocio a la creacion de valor para la compafiia y la sociedad en la que se

desenvuelve por medio de la comercializacion y crianza de productos avicolas.

1.2.6 Vision
Ser la empresa avicola preferida por el consumidor de alimentos organicos en la region
para el afio 2025, siendo un referente en los cambios alimenticios y habitos de consumo
de nuestros consumidores, orientandolos a un estilo de vida mas saludable y amigable

con el medio ambiente, causando un impacto positivo en el bienestar de éstos.

1.2.7 Valores

e Confianza: Fomentar, incrementar y promover la confianza entre los colaboradores,
la sociedad y los clientes por medio de practicas transparentes.

e Amabilidad: En nuestro dia a dia fomentando un ambiente de trabajo estable,
evitando el estrés e incentivando el trabajo en equipo para asi, realizar nuestras tareas
correctamente al mismo tiempo que se ofrece un trato distinguido a nuestros clientes.

e Calidad: Ofrecer productos con la calidad esperada por nuestros consumidores y
superando sus expectativas.

e Excelencia: En cada uno de nuestros procesos desde que inician hasta que el

producto Ilegue a manos del consumidor ofreciendo una mejora continua.
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e Respeto: Realizar todos nuestros procesos con respeto hacia los animales y el medio
ambiente, asi como el trato hacia éstos, nuestros clientes, colaboradores y la
sociedad.

e Responsabilidad: Comprometernos con el medio ambiente y nuestro impacto en él,
procurando dejar una huella positiva en el planeta y dentro de la sociedad,
asegurando que los procesos, manejo, distribucion y comercializacion sean los

adecuados y los establecidos dentro de los estandares.
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Capitulo 2: Estudio Técnico

2.1 Especificaciones del Producto

2.1.1 Alimentos Organicos
Se denomina producto organico, también nombrado alimento organico, alimento
ecoldgico o alimento bioldgico, a los productos vegetales, animales o derivados que se
producen y/o elaboran sin la incorporacion de plaguicidas, fertilizantes artificiales, o
cualquier otro quimico. Se encuentran libres de hormonas, antibioticos, residuos de
metales pesados, no hacen uso de colorantes y saborizantes artificiales, ni de
Organismos Genéticamente Modificados (OGM) (Larrazabal, 2018). La finalidad es
producir alimentos de forma sostenible, manteniendo la fertilidad de las tierras y
respetando el medio ambiente.
De acuerdo con Larrazébal (2018), parte de las razones para consumir productos
organicos se encuentran:
e No poseen quimicos, pesticidas, fertilizantes o aditivos sintéticos.
e Su sabor, color y aroma son superiores.
e Poseen més cantidad de vitaminas, minerales y antioxidantes que los productos
alimenticios convencionales.
e Protegen la salud del consumidor, del agricultor y su entorno.
e Cuentan con una certificacion que los avalan organismos internacionales
brindando seguridad de consumo y satisfaccion.
e Aportan en la prevencién del calentamiento global.

e Lo organico es sindnimo de biodiversidad.
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2.1.2 El Huevo
El huevo que consumimos cominmente proviene de la gallina de la especie Gallus
domesticus y se encuentra disefiado naturalmente como una estructura para proteger y
alimentar al embrion, quien se desarrolla a partir de un huevo fertilizado. Crece durante
el periodo de incubacién y da lugar a un ave, que nace con la eclosion del huevo

(Instituto de Estudios del Huevo, 2020)

ESTRUCTURA DEL HUEVO

! ALBUMEN DENSO EXTEANO
(ASCARA

(WALAZAS

ALBUMEN FLUDO
EXTERNO

ALSUMEN FLUIDO

YEMA
INTERNO

DSt
GERMINAL

MEMBRANA
VITELINA

MEMBRANAS
TESTRLERS ,
(AMARA DE AIRE

llustracién 1. Estructura del huevo

Cuenta con barreras fisicas las cuales son la cascara y cuticula, las membranas testaceas
(de la cascara), la densidad y estructura de la clara y la membrana exterior de la yema
(membrana vitelina). Y las barreras quimicas se componen de los compuestos
antibacterianos del albumen (lisozima, fosvitina), su pH (alcalino, 9,5), las moléculas
que secuestran cationes, proteinas y vitaminas, asi como las que tienen efecto anti

enzimatico (antitripsina). Ambas barreras permiten proteger el embrion de la
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contaminacion exterior y del crecimiento bacteriano, que contribuyen a mantener los
nutrientes que el huevo nos proporciona.

Un corte transversal en un huevo permite identificar: la cascara, la clara o aloumen y la
yema, separadas entre si por membranas que mantienen su integridad (Instituto de

estudios del huevo, 2020).

2.1.3 Estructura del Huevo

e Yema (6vulo): Es la parte central y anaranjada del huevo. Constituye de un 30 a un
33% del peso del huevo.

e Clara o albumen: Constituye un 60% aproximadamente del peso del huevo. Se
compone de 4 capas que forman el saco alouminoideo que protegen a la yema.

e Membranas testaceas (interna y externa): Es la cara interna de la cascara y constituye
un 3% aproximadamente del peso del huevo. Es parte de las barreras defensivas del
huevo contra la contaminacién. La membrana interna es mas fina que la membrana
externa.

e Cascara: Constituye un 9% del peso del huevo y se conforma de carbonato célcico
(94%), carbonato magnésico (1%), fosfato calcico (1%) y materia organica (4% de
proteina). Su color depende de la raza de la gallina. Su superficie se conforma de
microporos (entre 7,000 y 15,000) que facilitan el intercambio gaseoso entre el
interior y el exterior.

e Cuticula: Capa de queratina que cierra los poros y permite el intercambio gaseoso.

e Camara de aire: Espacio que se forma y fuerza la separacion de las membranas.
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2.1.4 Aportacién Nutricional
El huevo es uno de los alimentos mas completos que existen y destaca por la gran
cantidad de nutrientes con los que cuenta y su facil disposicion y acceso (Instituto de
estudios del huevo, 2020).
Los elementos comestibles del huevo son la clara y la yema.
e La clara contiene en su mayoria agua (88%) y proteinas (la albimina es la mas
importante).
e Layema es 50% agua, y el resto se encuentra equilibrado entre proteinas y lipidos, y
una fraccion muy pequefia de otras sustancias importantes para la nutricion.
La composicién nutricional del huevo depende de la alimentacion de las aves o su edad.
Su variacion radica en la composicion lipidica (tipo de grasas, y vitaminas liposolubles),

los oligoelementos y los pigmentos de la yema.

2.1.5 Macronutrientes
De acuerdo con el Instituto de estudios del huevo (2020), el mismo contiene 40 g de
agua por huevo y 0.34 g de hidratos de carbono, la riqueza proteica del huevo es alta
(6,4 g por huevo) y sus proteinas tienen gran calidad nutritiva.

Las proteinas de la clara del huevo se digieren parcialmente por el ser humano
si se consume crudo, sin embargo, al cocinarlo, la digestion permite aprovechar todos
sus componentes, por otro lado, las proteinas de la yema se aprovechan tanto si se
consume crudo como cocido.

El huevo tiene en la yema 4,8 g de lipidos: 4 g son acidos grasos, el 35% saturados
(AGS), y el 65% insaturados. La mayor parte son monoinsaturados (AGM) 1,8 g y el

resto, poliinsaturados (AGP) 0,8 g.
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La proporcion entre los &cidos grasos saturados e insaturados del huevo son
nutricionalmente recomendables, haciéndolo uno de los alimentos de origen animal con
mejor composicion grasa.

Una racion de huevos para un adulto se consideran 2 huevos de tamafio M, unos 100 g

de parte comestible.

MACRONUTRIENTES

CONCEPTO Por 100 g De porcion comestible % VRN
Valor energético 593 ki — 141 kcal 7
Proteinas 12.7g 254
Carbohidratos (dzucares) 0.68g 0.75
Grasas 9.7¢g 14
+ Acidos grasos saturados 28¢g 49
+ Acidos grasos monoinsaturados 36g 36g
+ Acidos grasos poliinsaturados 16¢g l6g
Fibra alimentaria Og 0
Sal 0.36g 6

Tabla 2. Macronutrientes

Considerando un huevo de tamafio mediano (categoria de peso M, entre 53y 63 g de

peso total, y 50 g de parte comestible).

2.1.6 Micronutrientes
Informacidn de Instituto de estudios del huevo (2020) indica que el huevo cuenta con
todas las vitaminas necesarias para el ser humano, las cuales se reparten entre la yemay
la clara, salvo la vitamina C en proporciones relevantes.

Las vitaminas liposolubles (A, D, E y K), la colina, el &cido félico y la vitamina
B12 se encuentran en la yema, donde se concentra la mayor parte de la biotina, el acido

pantoténico y las vitaminas B1 y B6.
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La biotina del huevo es necesario cocinarla para romper el enlace que las une y que
pueda ser metabolizada y aprovechada por el organismo del ser humano.

El albumen contiene el 50% de la vitamina B2 (riboflavina) y el niacina. EI huevo es
una de las principales fuentes de vitamina D, que suele mantenerse escasa en la

poblacion.

El huevo contiene minerales como son el fosforo, el zinc, el hierro y el yodo, elementos
importantes para la salud. El hierro por su parte, esta ubicado en la yemay es un
nutriente esencial para nuestro organismo. Su absorcion se mejora al consumir el huevo
entero, ya que la clara tiene aminoacidos y polipéptidos que favorecen la absorcion del
hierro en el intestino delgado. De igual forma se mejora su absorcion al consumir

alimentos con vitamina C (citricos, patata, pimiento o brdcoli).

Es rico en Selenio, un importante oligoelemento que tiene funciones antioxidantes. La
colina esta bajo la forma de fosfatidilcolina (lecitina). EI huevo es la mejor fuente de
colina, ingrediente ubicado en la yema, elemento importante para la formacion y el
funcionamiento normal del cerebro y el sistema nervioso, y previene el deterioro
cognitivo ligado al envejecimiento. Las mujeres gestantes y en lactacion necesitan un

aporte suficiente de colina para el desarrollo del bebé.

Los pigmentos carotenoides (anaranjados, amarillos y rojos), ubicados en la yema, que

le dan su color caracteristico y son importantes antioxidantes. La concentracion de

luteina, zeaxantina y xantofilas rojas determina la pigmentacién de la yema.
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MACRONUTRIENTES

[ Nutrientes del huevo (>15% de la VRN) " Por 100 g De porcidn comestible (2) l [ % VRN ]
[ Vitamina A (1g) l I 227 I [ 28.4 ]
| Vitamina D (pg) " 18 I[ 36 ]
| Vitamina E (mg) | 19 I 158 |
| Riboflavina (mg) | 037 1 264 |
| Niacina (mg) | 33 I 206 |
| Acidofélico (11g) | 51.2 [ 2556 )
| Vitamina B12 (p1g) | 21 I 84 ]
| Biotina (ug) ll 20 | [ 40 J

[ Acido pantoténico (mg)

[Hlerro(mg}—l s
| Zinc (mg)
T 1—“

Tabla 3. Micronutrientes

2.1.7 El Huevo Organico
Para que el huevo que consumimos cominmente pueda ser considerado como organico
debe provenir de Gallinas que no hayan sido tratadas con hormonas, antibidticos u otros
farmacos; deben ser alimentadas con cultivos organicos, que no hayan sido modificados
genéticamente, tratados con pesticidas o herbicidas, ni fertilizados con productos
quimicos o sintéticos (La Red Hispana, s.f.)

Algunas de las caracteristicas diferenciales entre el huevo convencional y el
huevo de gallinas criadas con pastura las podemos encontrar en su aportacion
nutricional (Long & Alterman, 2007):

e 1/3 menos de Colesterol
e 1/4 menos de Grasa saturada
e 2/3 veces mas Vitamina A

e 2 veces mas Acidos grasos de Omega3
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e 3 veces mas Vitamina E

e 7 veces mas Betacaroteno
Tomando como referencia los Lineamientos para la Operacién Organica de las
actividades agropecuarias, emitida por la Secretaria de Agricultura, Ganaderia,
Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion, integrada a la Ley de productos organicos
publicada en el Diario Oficial de la Federacién el dia 07 de febrero del 2006, parte de
los elementos considerados para cumplir en ECOEggs con un producto organico

permisible para su certificacion son los descritos a continuacion.

2.1.8 Espacios de Alojamiento

Espacio donde permaneceran las gallinas ponedoras, el cual se divide en dos, zona

Espacio de alojamiento

Zona al aire libre

Zona cubierta :
{espacio

: Cm de aseladero/ disponible en
# animales/m, animal rotacién por ave)

* Gallina ponedora 6 18 8 gallinas por nido *4m,

* Mientras no supere el limite de 170kg. De N/ha/afio. l

Tabla 4. Espacio de alojamiento

cubierta y zona al aire libre (ForSua, 2020).

2.1.9 Instalaciones
Se considera una Galera de 85m? con las siguientes dimensiones 5m de ancho x 17m de

largo, con una altura entre 2.2 y 3m., que propiciara la dispersion de calor. Estas
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dimensiones permitiran albergar a 500 gallinas, y contardn con compuertas o trampillas
de 80 a 90cm. de altura x 2 m. de largo, distribuidas a una distancia de 5m entre ellas.
Las compuertas o trampillas permitiran el acceso a la zona de aire libre de 2,000 m?
(dimensiones de 20m de ancho x 100m de largo), con base a lo establecido en los
Lineamientos para la Operacion Organica de las actividades agropecuarias (ForSua,
2020). El piso se habilitara de concreto para permitir la completa remocion de
excremento (gallinaza). El piso se habilitara de concreto para permitir la completa
remocion de excremento (gallinaza).

Ademas, se habilitaran los siguientes espacios:

e Almacén de alimento y herramientas de trabajo

e Bodega para almacenamiento de huevo

e Area de Oficinas

e Cuarto de descanso y bafio completo

Aseladeros
Dimensiones 1.80m. de largo en 3 niveles o pisos.

Albergaré a 10 gallinas (considerando 18cm. por ave).

llustracién 2. Aseladeros
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Nidos, Nidales o Ponederos

Dimensiones 25cm. de frente x 44cm. de fondo x 30cm. de alto. De aluminio, que
permitira la desinfeccion total entre camadas.

Relleno con Paja, Viruta (1kg/m?) o Cascarilla de arroz (1.5kg/m?), proporcionando de

2 a 3cm. de espesor.

llustracion 3. Ponederos

2.1.10 Restricciones organicas
Las gallinas que reciban més de tres tratamientos alopaticos en un afio, 0 que tengan
menos de un afio y reciban mas de un tratamiento, dejan de ser consideradas organicas,
su huevo se debe omitir de los productos organicos, y se deben separar de su camada
para su conversion.
Los huevos no deben encontrarse fecundados, esto es, no debe encontrarse algin gallo

en el gallinero o durante su periodo de vida reproductiva de la gallina.

Con base al Articulo 81 del Acuerdo a los Lineamientos para la Operacion Organica, se

encuentra prohibido el uso de estimulantes para el apetito o alimentacion forzada, la

36



Capitulo 2 Estudio Técnico

alimentacion continua de dia y noche, el implante o uso de cualquier sustancia prohibida
para engorda, no se utilizaran factores de crecimiento o aminoacidos sintéticos, excepto
la metionina para uso Gnicamente en produccion organica de aves en los siguientes
niveles maximos de metionina sintética por tonelada de pienso: gallinas ponedoras y
para consumo sera de 2 libras por tonelada de pienso (Gobierno de México, 2020).
Ademas, el Articulo 95 del mismo acuerdo, determina no utilizar o aplicar en la
alimentacion animal proteina animal (harina de sangre, carne, etc.), antibiéticos,
coccidiostaticos, sintéticos, medicamentos, granos OMG, semillas tratadas, promotores
de crecimiento, o cualquier otra sustancia para estimular el crecimiento o la produccion

(Gobierno de México, 2020).

2.2 Envase y Etiqueta

2.2.1 lIdentidad Gréfica: Imagotipo

Un Imagotipo es un tipo de logotipo que se compone graficamente tanto de una imagen
como de palabras, sin que estas se encuentren agrupadas baja un mismo dibujo con la
finalidad de facilitar el reconocimiento de la marca por parte de la audiencia
transmitiendo la esencia de la empresa por medio de un disefio gréafico acorde a los

objetivos y valores de la empresa. (Enciclopedia Econémica 2021)

37



Capitulo 2 Estudio Técnico

2.2.2 EcoEggs

ecoegags

SALUDABLE DESDE LA YEMA

zzzzzzzz

lustracion 4. Imagotipo
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La identidad gréfica del proyecto esta basada en la creacion de un imagotipo compuesto
con un simbolo que en automatico nos presenta una imagen ampliamente vinculada con
los productos avicolas, el nombre del proyecto conformado por una palabra compuesta
EcoEggs, hace referencia a la fusion de las palabras ecol6gico y huevo en su traduccion
del inglés y el eslogan de la marca que de forma clara complementa las partes buscando
la simplicidad para facilitar el posicionamiento en la mente del consumidor de un

alimento saludable desde su origen.

Con la utilizacion de los colores verde y naranja, ampliamente asociados con los
productos organicos, se crea un efecto de armonia y equilibrio que van de la mano con
los valores y objetivos de la empresa centrados en ofertar un producto confiable, de
calidad y con responsabilidad social que busca generar un menor impacto ambiental en

los procesos de produccion y comercializacion del huevo organico.
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2.2.3 Prototipo de Etiqueta

uoideIablal US O3USIUBLL BPUSILLOD3I 3s ‘031onpoid |2 opuinbpe zaA eun

a|gepelibapoiq snbeduwig
E EDYEDYEBDYED) soo19) seuljjeb sp ezueud

O
— N |einjeu Joges

S86LLZ FLO1 usblio sp od1uUINY
Z/wzLravo
LlZ/oyzi ‘av4

HUEVO MEDIANO MULTICOLOR

ecoeggs

SALUDABLE DESDE LA YEMA

CONTENIDO®
FRESCO DE GRANIJA 12 PIEZAS

Producido por:
Ecoeggs (RFC, direccion y teléfono)
Santa Ana Chiautempan, Tlaxcala.

Informacion -k 2 e 2 po s o G O 1 ot cvrcn

Colesterol 97mg 32%
30 unidades Sodio 83mg 2400 mg 2400 mg
w0y 3%
Calorias 81 Vitamina D 0% « . E) g
Calorlas de grasa 45 Calcio 2% * Potasio 0% «

GrasasTotalSg 8% Carbohidrato Total 39 - como
M o Sy e
l"«uem? “-‘;‘w..’ =
por empaque:
750999 06970

Prototipo etiqueta EcoEggs.
Elaboracién propia

llustracion 5. Etiqueta
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ETIQUETADO DE PRODUCTOS AVICOLAS HUEVO FRESCO DE GALLINA
NMX-FF-127-SCF1-2016

Se han contemplado las especificaciones requeridas por la normatividad mexicana
establecidas en la NOM-051-SCFI/SSA1-2010. Aunadas al articulo 25 BIS del
reglamento de control sanitario de productos y servicios publicadas en el Diario Oficial

de la Nacion (DOF), con la mezcla de colores institucionales.

Componentes:

1. Imagotipo de EcoEggs.

2. Denominacidn del producto.

3. Marca registrada o razon social y domicilio.
4. Pais de origen con la leyenda “Producido en México”.
5. Grado de clasificacion del producto.

6. Categoria por tamafio del producto.

7. Fecha de produccion.

8. Fecha de caducidad.

9. Lote.

10. Contenido neto.

11. Instrucciones para su conservacion.

12. Informacion nutrimental por porcion.

13. Tabla nutrimental del producto.

14. Simbolo de etiquetado/empaque reciclable.
15. Caracteristicas del producto.

16. Codigo de barras
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uoloesablyal US OpSUSIUBLL EPUSILLIODS) 85 ‘01onpoaid |8 opuinbpe zaA eun i

a|gepeibapoiq anbeduwig

sa0l1|9) seul||eb ap ezueud

SOAI}IPE |U SO2130Iq1ue UIS

|eanijeu Joqes

SB6UZ F101 uabuo 9p oonuINy

Z/weLavo
\Zoval av4

HUEVO MEDIANO MULTICOLOR aa

1 ¢
ecoeggs

SALUDABLE DESDE LA YEMA

) 22

CONTENIDO
FRESCO DE GRANIJA “ 12 PIEZAS

Producido por
Ecoeggs (RFC, direccion y teléfono)
Santa Ana Chiautempan, Tlaxcala

Lo

Prototipo etiqueta EcoEggs.
Elaboracién propia

llustracion 6. Etiqueta con elementos
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2.2.4 Propuesta del Empaque

Se han contemplado las especificaciones requeridas por la normatividad mexicana
establecidas en la NOM-051-SCFI/SSA1-2010 para la elaboracion de la muestra de los
empaques, teniendo como base que los materiales usados deben ser de pulpa moldeada,
carton o cualquier otro material autorizado por la Secretaria de Salud siempre y cuando
sea reciclable al 100% para seguir con los lineamientos presentes en la mision, vision y
valores del proyecto centrados en tener un menor impacto ecolégico, responsabilidad

social y con un enfoque de sustentabilidad.

Como parte de la elaboracion del proyecto se presentan a continuacion los
empaques que cumplen con los requisitos necesarios para incrementar la eficacia y
eficiencia al momento de la entrega del producto, asi como su resguardo adecuado lo
que garantizard la calidad del contenido y con un costo que no impacte

considerablemente el precio de venta.

llustracion 7. Prototipo de empaque
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Mueva camada

Recepcion de
galinas

Inspeccion

Vacunacion

Recepcion de
alimentos

Inspaccion

Alimentacian

Mezcla de
alimentos

Transporte de
alimentos

=

Salida (10 AM.)

Apertura de
trampillas

Verificacion de
temperatura y
humedad

Recoleccidn de
galkinaza

Encostalado

Traslado de
Gallinaza
Recepcidn de
paja
Almacenamiento
Transporiacion
de paja

Rellenando de
nidas

\ -of@

%]
4]

[7
[

@D

®v o ¢roieoehew eorie oflew

Asaguramianta
(6200 PM.)

Cierme de
trampillas

S

Inicio

Hora de comida
(9:00 AM, v 5:00 FM)

Lienado de
comaderas

Verificacion de
bebederos

Recoleccidn da
huevo

Traslado a
bodega

Ingpeccion y
clasificacion de
huevo

Almacenamiento

Empacado

Traslado para su
wvania

Termina
proceso

lHustracion 8. Descripcion del flujo del proceso
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El diagrama de flujo del proceso es el mas usado para representar graficamente los
procesos ya que nos permite presentar la informacion a detalle, mismo que se ha
generado con la simbologia internacionalmente utilizada para representar las
operaciones efectuadas. Tomando como referencia a Baca Urbina (2013) cada elemento

se describe de la siguiente manera:

SIMBOLO DESCRIPCION
Significa que se efectla un cambio o transformacion
., en algin componente del producto, ya sea por
Operacion

medios fisicos, mecanicos o quimicos, o la

O

combinacién de cualquiera de los tres.

Es la accion de movilizar de un sitio a otro algun

Transporte . ., . .
:: > P elemento en determinada operacion o hacia algin
punto de almacenamiento o demora.
Se presenta generalmente cuando existen cuellos de
botella en el proceso y hay que esperar turno para
Demora p y hayq P p

efectuar la actividad correspondiente. En otras

ocasiones el propio proceso exige una demora.
Almacenamiento  Tanto de materia prima, de producto en proceso o de

producto terminado.

< ©

Es la accion de controlar que se efectue

Inspeccidn
correctamente una operacion, un transporte o
verificar la calidad del producto.
/ \ Operacion Ocurre cuando se efectuan simultaneamente dos de
\ ) combinada las acciones mencionadas.
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Compra de Aves
La incorporacion de nuevas aves de postura se realizara a través de la compra a
proveedores externos, comiunmente médicos veterinarios, o por medio de forrajeras o
empresas avicolas que cuentan con incubadoras para la gestacion y crianza de aves.
Las nuevas unidades son Gallinas de Alta genética de las razas:

e Hy-line Brown

e Hi-sex Brown

e Lohmann White

e Lohmann Brown

e H&N Brown Nick
Preferentemente, se considera adquirir aves de 15 — 16 semanas de crecimiento, lo que

evitara la colocacion de las vacunas correspondientes.

Vacunacion

Cada ave recién nacida recibe la vacunacion de “Tipo Massachusetts” y “Tipo Hitchner
B1 o LaSota Clonada” durante los proximos 1 a 7 dias de su nacimiento, la cual es
suministrada por via ocular por aspersion de gota gruesa, o que permitira prevenir la

infeccion de Bronquitis infecciosa y la enfermedad de Newcastle.

Alimentacion

La alimentacion se realiza diariamente a las 9am. y a las 6pm., suministrando los

siguientes:
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ALIMENTACION
_________EDAD LITROS

{ 1 ] | 0.8-1.3 ]
{ 2 ] | 1.1-2.0 )
| 4 | 2.5-4 |
{ 5 ] | 3.4-4.9 |
| 6 ] | 4.5-5.9 ]
| 7 ] | 5.7-7 ]
l 8 ] | 6.1-8.1 ]
l 9 ] | 6.4-9.6 ]
{ 10-15 ] | 6.9-10.3 ]
l 16-20 | 7.2-15.4 ]
l 21-25 ] | 2.6-4.82 ]
{ Mas de 25 ] | 4.0-5.53 ]

Tabla 5. Consumo de agua

Bebederos con agua que permitiran evitar el ahogamiento con los alimentos. Las
temperaturas elevadas implicaran que las gallinas eleven su consumo de agua en 1.9
litros por cada 100 aves, de acuerdo con ForSua (2020). El consumo de agua de las aves
de postura se realiza en la siguiente proporcién (Agua consumida por 100 aves por dia):

Alimento balanceado compuesto de los siguientes ingredientes (ForSua, 2020):

ALIMENTACION

INGREDIENTE PORCENTAJE

{ Maiz, sorgo o trigo || 67.5%-71.3% |
[ Pasta de soya ] [ 12%-18% ]
[ Harina de alfalfa ] [ 2.5% ]
| Aceite o grasa estabilizada ] | 1%-2% )
l Fosfato dicélcico ] | 1.2%-1.5% |
{ Carbonato calcico ] | 5% |
l Sal yodada ] | 0.2% |
{ Manganeso ] | 2.6% |
{ Suplemento mineral y vitaminico || 0.5% |

Tabla 6. Alimentacion balanceada en porcentaje
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La recomendacion de consumo de alimento seguin ForSua (2020) por ave de postura es:

BALANCE NUTRICIONAL
I (T T S ST

INICIADOR 1 || 3.05 Mcal/kg

(

( CRECIMIENTO ) 7-12 Il 3.05 Mcal/kg ][ 18% ]_
| DESARROLLO ) 13-22 |l 310Mcal/kg || 16% ]
(
(
(

POSTURA FASE 1 1 23-35 || 288Mcal/kg || 17% ]
POSTURA FASE 2 1 36-55 || 286Meal/kg || 16% ]
POSTURA FASE 3 || S6enadelante || 2.88Mcal/kg || 15% ]

Tabla 7. Balance nutricional

Tambiéen para proporcionar un balance nutricional a las aves de postura, es

recomendable suministrar por fase de crecimiento, lo siguiente (ForSua, 2020):

RECOMENDACION DE CONSUMO
“m

l INICIADOR J( 42 dias ]
( CRECIMIENTO J( 7-12 ] [ 35 dias ][ 55 ]
| DESARROLLO 1 13-22 1 63 dias 11 92 )
l FASE 1 J( 23-35 J( 84 dias J( 105-115 ]
( FASE 2 1 36-55 ) 133 dfas 1 115-120 ]
( FASE 3 11 56-80-100 i 168-308 dias 1 120 ]

Tabla 8. Recomendacion de consumo

Adicionalmente, las aves de postura pueden consumir plantas medicinales para evitar o

prevenir enfermedades:

e Yerbabuena: Expectorante, antiviral y antifingico.

e Epazote: Desparasitante

e Tomillo: Expectorante, desinfectante (hongos y bacterias), antidiarreico y
desparasitante.

e Canela: Infecciones respiratorias, rico en vitamina C y minerales.

e Ajo: Bactericida y repelente de insectos.

e Manzanilla: Antiinflamatorio.
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Desarrollo y Crecimiento

DESARROLLO DE LAS AVES

POSTURA POSTURA

[ 18 SEMANAS [ 24 SEMANAS 3 SEMANAS [ 24 SEMANAS

(4.5 MESES) (6 MESES) (.75 MESES) (6 MESES)

Tabla 9. Fases de crecimiento

Las gallinas de postura de alta genética requieren de 18 semanas aproximadamente para
iniciar su proceso de puesta. El huevo se va formando gradualmente durante un periodo
de 25 a 28 horas. Y después de 30min. a 2h. posteriores, inicia el proceso nuevamente.
El primer periodo de postura tendra una duracién de 6 meses, posteriormente vendra un
descanso de 20 dias, para después iniciar su segundo periodo que durara otros 6 meses
aproximadamente.

Se cuenta con 4 a 6 dias para habilitar sus nidales o ponederos, a partir de la
primera puesta, que utilizaran las gallinas en adelante. Los ponederos deben encontrarse
habilitados con una cama de paja, viruta o cascarilla de arroz proporcionando 2 a 3 cm.
de espesor para la colocacion de huevo y requiere relleno cada 20 dias.

Una recomendacion adicional es proporcionar a las gallinas de un “asoleadero” que les
permita recibir los rayos del sol y realizar su bafio de arena. Ademas, se puede dotar de
Grit para aves, que permitird mejor digestion al ayudar en la molienda de los granos al

alojarse en la molleja de las aves.

Recoleccion de Huevo

Posterior a la alimentacion del dia se realiza la recoleccion de huevo y su traslado a la

Bodega para su almacenamiento.
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Durante el primer ciclo se espera obtener una produccion de 348 a 358 piezas de huevo
en promedio por ave alojada durante las 80 semanas. El huevo se almacenara a una
temperatura 4° C y entre 70% - 80% de humedad relativa, y cuenta con una caducidad
de 28 dias. De acuerdo con la Ley Organica, debe ser comercializado previo a sus 20

dias posteriores a su puesta (Gobierno de México, 2020).

Limpieza y Clasificacion

Posterior a la recoleccion, se realiza la limpieza del huevo por medio de una esponja que

permita eliminar suciedad para tener una presentacion adecuada del producto.

En caso de contar con excremento, muestras 0 marcas de sangre o alguna otra suciedad

adherida al huevo, se descarta esa unidad para su comercializacién. Su consumo sera

interno y preferentemente en un proceso de horneado.

El huevo se logra clasificar por su tamafio de la siguiente manera:

e Pequefio: El huevo que comunmente se obtiene durante los primeros 2 a 3 dias de
iniciar la puesta de la gallina. Este huevo se descarta para su comercializacion y sera
de uso interno.

e Mediano: comunmente el huevo que proporciona la puesta y es apto para su
comercializacion.

e Grande: Se obtiene después de aprox. 20 dias de iniciar el proceso de puesta, y
posteriormente en periodos de 3 a 5 dias. Se caracteriza por contar con doble yema.

No es considerado para su comercializacion.
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Pesaje y Empacado
El kilo de huevo tiene de 17 a 20 piezas de huevo pequefio, mediano y grande. Para este
proyecto se considera s6lo huevo mediano en un empaque biodegradable y sustentable

para colocar 12 piezas de huevo.

Venta

Esta se realizara en el municipio de San Andrés Cholula, Puebla.

Mantenimiento de Gallineros
Con base a la recomendacion de ForSua (2020), diariamente se debe verificar el
suministro de agua en los bebederos, la temperatura y humedad relativa, propiciando los

siguientes valores de acuerdo a la edad de las aves.

TEMPERATURA
_______EDAD |

{ 1-2 dias ] | 32°-33° |
l 3-7 dias || 29°-30° |
[ Segunda semana ] [ 27°-29° ]
| Tercera semana || 25°-27° |
l Cuarta semana | | 23°-25° |
( ) | J

Quinta semana en adelante 21°-23° 6ptimo

Tabla 10. Temperatura
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Si existe mucha fluctuacion en la temperatura, se ve afectado el rendimiento

reproductivo (ForSua, 2020).

HUMEDAD RELATIVA
. EDAD HUMEDAD (%

1-2 dias 50%-55%

3-7 dias 50%-60%°

Segunda semana 55%-60%
Tercera semana 60%-70%
Cuarta semana 65%-70%
Quinta semana en adelante 65%-70%

Tabla 11. Humedad relativa

Los extremos de humedad relativa pueden propiciar un aumento en la agitacion de las
aves y causar un comportamiento agresivo.

La humedad excesiva puede causar una mala condicion del nidal, que propician altos
niveles de amoniaco, mala calidad del aire y enfermedades entéricas, las cuales causaran
en las aves problemas respiratorios.

Periodicamente se debe realizar la sustitucidn de la tierra por tierra con arena y grit para
aves, lugar donde se encuentran las gallinas que les permitira se revuelquen, y
ocasionalmente permita ingerir pequefias piedras que propician una sana digestion.

Los nidales o ponederos deben mantener cierta privacidad, evitando distracciones, o
visibilidad al exterior, lo que les permitira a las gallinas una mejor puesta.

La paja, viruta o cascarilla de arroz de los ponederos tiene una duracion de 20 dias, ya
que comunmente la ingieren y/o trituran y requiere su renovacion durante esta etapa de
puesta. Deberan contar con 2 a 3cm. de espesor.

Ademas, deberan desinfectarse una vez a la semana con una combinacion de: sales de
fosfato, sulfatos de calcio, fierro y cloro activo con una dosis de 50g. por m2 que
permitiré el control de hongos, virus, coccidias, E.coli, larvas de moscas, estreptococos,

amoniaco y humedad.
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2.4 ldentificacion de Maquinaria 'y Equipo

MAQUINARIA Y EQUIPO

. REQUERIMIERNO DE
PRODUCTO PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

~ D

Bascula digital para Zatech via Amazon
alimentos i .
https://wiww amazon.co m dabl
= = $279.99 MXN 2 pilas AAA de 1,5V.

C3%B5M¥C3%B5%CSWHBOWCI%I5%CI%I1 &crid=2CNAF3IR 201
3 Auxiliares

= rdde !
tchen%2C226Rsr=1-10-

UhZOFVHOEkzUkO2TSZIbmNyeXBOZWRBZE kPUEWMZzUxNY

AN J\ Y

Tabla 13. Bascula

MAQUINARIA Y EQUIPO

RI
PRODUCTO PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

4 )

Calibrador digital de
fibra de carbono

Blue Fénix via Amazon $259.99 MXN 1 pila LR44.
3 Auxiliares
f-ask_al_ah_dp_hza

- AN AN J\ J

Tabla 12. Calibrador digital

MAQUINARIA Y EQUIPO

> REQUERIMIERNO DE
PRODUCTO PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

- N

Computadora laptop HP via Mercado Libre
HP 14-DK1014LA

https://www.mercadolibre.com.mx/laptop-hp-14-

3050u-8gb-de-ram-1th-hdd-amd-radeon-graphics- ‘510’79900 MXN 100-240 V.
’ 1366x768px-windows-10- 12 meses de garantia 3 Administrativos

HsearchVariation=| 7. ition

4017-b081-729518d51681

\_ AN VAN AN Y,

Tabla 14. Laptop
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MAQUINARIA Y EQUIPO

> REQUERIMIERNO DE
PRODU PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

~ \

Silla para escritorio Andrémeda Inc. via Mercado
Libre $1,199.00 MXN
30 dias de garantia 3
hutps://artic rcad ommMUM 885117816 Administrativos

#%3D&quantity=1

\ AN AN Y,

Tabla 17. Silla

MAQUINARIA Y EQUIPO

. REQUERIMIERNO DE
PRODUCTO PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

4 )

Ponederos o nidales )
Novet MX via Mercado Libre

de 10 h
© HHhueces $3,059.10 MXN
it farticalo N 3 meses de garantia N/A
. n\d%gé\li&gL .nnednldrllﬂ;casilla%

id 52.0a54-43c7-973 7

\ J\ /L JAN Y,

Tabla 16. Ponederos

MAQUINARIA Y EQUIPO

. REQUERIMIERNO DE
PRODUCTO PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

- D

Termometro
higrémetro Sharplace MX1 via Mercado Libre
ambiental . .
ttpe/articulo e com m/MLM 873009641 $255.05 MXN 2 pilas de botén DC
n digital-2-plezas-humedad. 1.5V. AG13
o | peere ing i
d=8417057¢-bed8-de3e-2321-186101feBa37

>
\

\_ AN J

Tabla 15. Termémetro

P -
-/
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MAQUINARIA Y EQUIPO

> REQUERIMIERNO DE
PRODUCTO PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

4 I

Escritorio Top Living via Mercado Libre
. ~ $1,709.10 MXN 3
.‘ ‘ repisas- 90 dias de garantia Administrativos
- IM?searchVariation=63397030°
7030 & itic & i cking

\ AN I y,

e
.

Tabla 18. Escritorio

MAQUINARIA Y EQUIPO

> REQUERIMIERNO DE
PRODUCTO PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

~ N

Aseladeros

Carpintero local $347.05 MXN
. N/A
) /)

agem

—sem—t ? Rp——

OW 7
YA AN I\ Y,

Tabla 19. Aseladeros
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MAQUINARIA Y EQUIPO

REQUERIMIERNO DE
ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

PRODUCTO PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA

Bascula colgante
Salter

Chupaprecios via Mercado Libre

$5,800.80 MXN
30 dias de garantia

o

- N

Bateria 9 voltios
3 auxiliares

Tabla 20. Bascula colgante

MAQUINARIA Y EQUIPO

REQUERIMIERNO DE
ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

4 \/ \/ N

Charola filler para 30
huevos

Alamazonas via Mercado Libre

https://articulo.mercadolibre.com.mx/MLM- 76466955 7-kit-
60 harola-filler- hy :

d=ec9cd9fc BdB2 420c-BAbd-1def6f230d60

$22.74 MXN
5 dias de garantia

-

- N

3
auxiliares

Tabla 21. Charola Filler

MAQUINARIA Y EQUIPO

REQUERIMIERNO DE
ENERGIA Y RECURSO

HUMANO

~ N/ ~N( ~

Termometro
ambiental

Metza2017 via Mercado Libre

https://articulo.mercadolibre.com.mx/MLM-597927681-
bi - d-mod-5154-taylor-
item&tracking

IMé#position=12&search_layout=grid&|

- /

$145.00 MXN
1 aifo de garantia

N

42 I

3
Auxiliares

Tabla 22. Termémetro ambiental
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MAQUINARIA Y EQUIPO

> REQUERIMIERNO DE
PRODUCTO PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

~ D ~ aYa D

Criadoras infrarrojas Bimap México via Mercado Libre
con termostato 2Consumo

$7,865.00 MXN aproximado de 300

criadora-gas-con-termostato-y-regulador-2000-2500-pollos-
Miposition=38search, | a8 racking 1 grs. por hora de gas
d=7 78f7-6479-Addc-a777- 1c78

.

\ AN PAN y

s
.

Tabla 23. Criadoras

MAQUINARIA Y EQUIPO

. REQUERIMIERNO DE
PROD PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

a )

Esponja limpiadora Alamazonas via Mercado Libre £8.10 MXN
: 3

limpieza/fibra-abrasiva-con-esponja-corazzi-arcobaleng-1- auxiliares

N J\ AN L Y,

Tabla 24. Esponja

MAQUINARIA Y EQUIPO
’ REQUERIMIERNO DE
PRODUCTO PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO
HUMANO

~ N/ ~N( aYa ™
Bimap béasculas y accesorios via

Mercado Libre

Caja de plastico
transportadora de

hi [farticulo. ibre.com.mx/MLM-638358676-

caja-para-transporte-transportar-y-almacenar-huevo-

huevo JMPmatt, 190l=993269258,
. i id=11 7 &matt_ad_group_id= ssio.oo MXN 3
(24 filler) 112691077878&matt_match_type-&matt_network-g&mat

- - auxiliares

1_device-c&matt_creative=473909961502&matt_keyword
=&matt_ad_position=&matt_ad_type=pla&matt_merchant
id=202872374&matt_product_id=MLMB38358676&matt

1185767631756:pla-

3695415279908 gclid=CjwKCAjwyd 2FBhB2 EiwAIYOyQaAIW
AAI7sU-
1TgbeKPXIZbS482tXMRQ5SIHIajwlf61MhgDEeRPHRoCQye

Tabla 25. Caja transportadora
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MAQUINARIA Y EQUIPO

5 REQUERIMIERNO DE
PRODUCTO PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO

HUMANO

~ ~

Comedores Tolva

. ia M in vi
12kg Agrope“cnuear::do ili'gorgum via $235.94 MXN
S dias de garantia N/A
QT T

_ AN AN PAN Y,

Tabla 26. Comedores

MAQUINARIA Y EQUIPO
> REQUERIMIERNO DE
PRODUCTO PROVEEDOR PRECIO Y GARANTIA ENERGIA Y RECURSO
HUMANO
/ Talabarteria del bajio y \

ferreterias H2H via Mercado
Bebedero campana Libre
automatico

hitps://articulo.mercadolibre.com.ms/MLIM-792534914- $946.45 MXN

atico-

MPmatt, tool=99326925&matt. word-&matt_source=goo 11 dias de garantia N/A

le&matt_campaign_id=11409790952&matt_ad_group_id=

- 112691077878&matt_match_type=&matt_network=g&mat
- t_device=c&matt_creative=4 502&matt_keyword

=&matt_ad sition=&matt_ad_type=pla&matt_merchant

roduct_partition_id=369541527990&matt_target_id=pla-
369541527990&gclid=CjwKC. 2FBhB2EiwAY 1tSx0ic.
L -

DAl i y

Tabla 27. Bebedero

(
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2.4.1 Presupuesto de Maquinariay Equipo

PRESUPUESTO DE MAQUINARIA Y EQUIPO

Capitulo 2 Estudio Técnico

(5)

’ COSTO DE
= IDENTIFICACION DE GASTOS DE
ACTIVIDAD DESCRIPCION MAQUINARIA Y EQUIPO CANTIDAD PRECIO UNIT INSTALACION MAQUINARIAY TO
EQUIPO
L R Ancho 32,4 cm. Profundidad
Actividades de trabajo 22,59 cm. Alto 1,99 cm. Peso Computadora laptop HP 14~ PIEZA 3 $10,799.00 $0.00 $10,799.00 $32,397.00
administrativo. DK1014LA
1,52 |$
Pesaje del producto individual. Largo 20.6 em. Anchol6.4 cm. Bascula digital para alimentos PIEZA 1 $279.99 50.00 $279.99 $279.99
Curvatura 3 cm. Peso 300 g.
Medir el tamatto de los huevos. Largo 24 cm. Ancho 7.5. Peso Calibrador digital de fibra de PIEZA 1 $259.99 $0.00 $259.99 $259.99
100g- carbono
Actividad, | de trabai Altura total 89 a 95 cm.
tvidades y lugar ce trabajo Respaldo 43 cm. Ancho del Silla para escritorio PIEZA 3 $1,199.00 $0.00 $1,199.00 $3.597.00
administrativo. .
asiento 47x47 cm.
Actividades Y Ilngar t.ie trabajo de Largo 120 em. Alto 122 cm. Escritorio PIEZA 3 $1,709.10 $0.00 $1,709.10 $5,127.30
administrativos. Ancho 60 cm.
Transportacién de suministros o Carretilla con bastidor tubular TRUPER
" . SKU#479569 MODELO:CAT- PIEZA 1 $1,659.00 $0.00 $1659.00 $1,659.00
tierra con arena. 4.5 pies
45ND
Lugar para que las gallinas pongan 2 niveles de 5 cajones cada uno Ponederos o Nidales de 10 PIEZA 8 $3,059.10 $0.00 $3,059.10 $24,472.80
huevos. de 30 x 30 cm. huecos
Controlar la temperatura. Altura 30 cm. Ancho 9.7 cm Termdémetro ambiental PIEZA [ 2 ] [ $145.00 ] [ $99.00 ] [ $145.00 ] $389.00
Di i de 1.80mts d
Lugar de descanso de las gallinas. menstones e -.eumts de Aseladeros PIEZA 17 $347.05 $0.00 $347.05 $5,899.85
largo en 3 niveles o pisos.
Proporclon‘f)r alimento a los De plastico con capacidad de 12 Comederos Tolva 12kg PIEZA 20 $235,94 $0.00 $235.04 ][ $4,718.90
animales. L.
Pesaje de las gallinas. 13 x 3.75 x 2.25 pulgadas Bascula colgante Salter PIEZA [ 1 ] [ $5,800.80 ][ $0.00 ] [ $5,800.80 ] $5,800.80
Proporcionar agua a los animales Plastico graduado. Capacidad 4 Bebedero campana automatico PIEZA 10 $946.45 $0.00 $946.45 $9,464.50
de forma segura. L.
———————————————————
Tamafio: aprox. 48x 28.6x T . tro higrd "
Control la humedad del ambiente. 15.2mm / 1.89x 1.13x 0.60 e o ¢ PIEZA 1 $255.05 $0.00 $255.05 $255.05
pulgadas ambienta
Proporcionar la temperatura Capacidad de 40K BTU/HR 11K Criad infr j
P P WHATS presién de suministro de riadoras infrarrojas con PIEZA 2 $7,865.00 $0.00 $7,865.00 $15,730.00
correcta a los animales. gas LP natural 12- en C.A. 30 mbar termostato
Transportar el producto (huevo) 39cm de alto x 67cm de frente x Caja de plastico ti rtad
D Tt 36cm de fondo e T PIEZA 12 $510.00 $0.00 $510.00 $6,120.00
gura: Capacidad: 2.9Kg © nueve (para e
PIEZA
Acomodo del huevo. 37.0x30.0x7.0cms. Charola Filler para 30 huevos (60) [ 300 ] [ 522.74 ][ $0.00 ][ $22.74 ][ $6,822.00 ]
Limpieza del huevo. Fibra abras_|Ya con esponia con Esponja PIEZA 10 $8.10 $0.00 $8.10 $81.00
proteccion antibacterial.

Tabla 28. Presupuesto de maquinaria y equipo
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2.4.2 Depreciacion de maquinaria, equipo y valor de rescate en libros

DEPRECIACION

PRECIO TOTAL DE VALOR DE
ACTIVO FIO

[ LAPTOP HP 14-DK1014LA ][ ][ $10,799.00 ][ $32,397.00 ][ 30% ][ $9,719.10 ][ $9,719.10 ][ $9,719.10 ][ $3,239.70 ][ ][ $32,397.00 $0.00

[ Bascula digital para ][ 1 ][ $279.99 ][ $279.99 ][ 35% ][ $98.00 ][ $98.00 ][ $84.00 ][ ][ ][ $279.99 ][ $0.00
alimentos
[ Calibrador digital fibra de ][ 1 ][ $259.99 ][ $259.99 ][ 35% ][ $91.00 ][ $91.00 ][ $78.00 ][ ][ ][ $259.99 ][ $0.00
carbono
Silla para escritorio ][ 3 ][ $1,199.00 ][ $3,597.00 ][ 10% ][ $359.70 ][ $359.70 ][ $359.70 ][ $359.70 ][ $359.70 ][ $1,438.80 ][ $2,158.00
Escritorio ][ 3 ][ $1,709.10 ][ $5,127.30 ][ 10% ][ $512.73 ][ $512.73 ][ $512.73 ][ $512.73 ][ $512.73 ][ $2,050.92 ][ $3,076.00
CF‘"B"""S?J”RTE:CAFSM I[ 1 ][ $1,659.00 ][ $1,659.00 ][ 35% ][ $580.65 ][ $580.65 ][ $497.70 ][ ][ ][ $1,659.00 ][ $0.00
Ponedora de 10 huecos ][ 8 ][ $3,058.10 ][ $24,472.80 ][ 35% ][ $8,565.48 ][ $8,565.48 ][ $7,341.84 ][ ][ ][ $24,472.80 ][ 50.00
Aseladeros ][ 17 ][ $347.05 ][ $5,899.85 ][ 35% ][ $2,064.95 ][ $2,064.95 ][ $1,769.96 ][ ][ ][ $5,899.85 ][ $0.00
C“’“e"e“;f;;’""’u"g' ][ 20 ][ $235.94 ][ $4,718.80 ][ 35% ][ $1,651.58 ][ $1,651.58 ][ $1,415.64 ][ ][ ][ $4,718.80 ][ $0.00
Bascula colgante Salter ][ 1 ][ $5,800.80 ][ $5,800.80 ][ 35% ][ $2,030.28 ][ $2,030.28 ][ $1,704.24 ][ ][ ][ $5,800.80 ][ $0.00
Bebedero campana ][ ][ $946.45 ][ $9,469.50 ][ 35% ][ $3,312.58 ][ $3,312.58 ][ $2,839.35 ][ ][ ][ $9,464.50 ][ $0.00
automitico

Criadoras infrarrojas con $7.865.00 $15,730.00 $5,505.50 $5,505.50 $4,719.00 $15,730.00 $0.00
l termostato " ll l I ll " " ll " " l
Caja de plastico I II $510.00 I $6,120.00 I " $2,142.00 " $2,142.00 " $1,836.00 I I " " $6,120.00 I $0.00
transortadora de huevo

Charola fil 30
l aren i er para I[ 300 ][ $22.74 ][ $6,822.00 ][ 35% ][ $2,387.70 ][ ][ ][ ][ ][ $6,822.00 ][ $0.00
huevos
TOTAL $122,349.03 [ $39,021.24 ][ $39,021.24 ][ §34,959.85 ][ $4,112.13 ][ $872.43 ]

Tabla 29. Depreciacion de maquinaria y equipo

—— et et et et et et et e—t \e— \e—

[
[
[
[
[
[
[
[

i

$2,387.70

_

ELABORACION PROPIA
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2.5 Recursos Humanos

ORGANIGRAMA ECOEGGS

DIRECCION

(Propietario)

profesionales) profesionales)

Contador ] ( Veterinario
(Servicios J L (Servicios

L l

Produccién Administracién

l Auxiliares l

lHustracion 9. Organigrama

El organigrama de la empresa constara de las siguientes areas y personal:
e Direccion: conformada por el propietario de la empresa (una persona)
e Contador: una persona que seré subcontratada
e Veterinario: una persona por medio de subcontratacién o pago por honorarios
e Produccion: un trabajador
e Administracion: un trabajador

e Auxiliares: dos personas en el cargo
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2.5.1 Descripcion y Perfil de Puestos Inicial

ORGANIGRAMA

POSICION OBJETIVO GENERAL DESCRIPCION
4 ) ( )

\I
J

Asegurar el funcionamiento correcto Depende de: NA
del emprendimiento, asi como de las L )
Director areas bajo su supervision. Es p .
responsable del desempeno y la Sectores a cargo:
rentabilidad del proyecto. Producciény
\_ VAN J _ Administracién |

Tabla 30. Director

Principales funciones
e Supervisar las areas a su cargo
e Hacer seguimiento de las actividades del personal y su desempefio
e Conocer a la competencia y al mercado
e Incrementar las ventas y cerrar negociaciones
e Supervisar y controlar la informacion contable e inversiones futuras
e Establecer objetivos generales para la empresa y sus areas

e Fungir como ultimo filtro en la contratacion de personal

Requisitos del puesto
e Con experiencia minima de 5 afios en un puesto similar
e Educacion superior titulado o posgrado en ciencias econémico-administrativas,

ingenieria ambiental, de procesos, de negocios, industrial, de alimentos o afines

Conocimientos
e Areas comerciales
e \entas

e Contabilidad
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e Administracion

e Finanzas

e Manejo de personal
e Publicidad

e Paqueteria de Office

e SAE

Otros requisitos
e Sexo indistinto

e Radique cerca del lugar de trabajo

e De 30a 60 afios

ORGANIGRAMA
POSICION OBIJETIVO GENERAL DESCRIPCION

N
J

Supervisar a los auxiliares a su cargo . .
~ . Depende de: Direccion
para un desempefo correcto, asi como
., otorgarles sus actividades diarias. \. J
Produccién L iy
Siguiendo el proceso de producciéon y 4 ™
calidad de cerca, hasta el producto final Sectores a cargo:
\ / \ este listo para su venta. / Auxiliares
\. J

Tabla 31. Produccién

Principales funciones
e Supervision y manejo de personal a su cargo.
e Resolucion de conflictos.
e Supervisar el correcto funcionamiento y mantenimiento de la maquinaria.
e Capacitar al personal a su cargo.

e Establecer objetivos en su area y con sus subordinados.
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e Confirmar la calidad del huevo empaquetado o completar el proceso de calidad.

e Revisar las mermas.

e Proveer a la direccidn y la administracion de informacion periddicamente sobre
la produccion, los procesos, ventas, mermas, entre otros.

e Enlistar los requerimientos periédicamente para que sean suministrados en el

momento adecuado.

Requisitos del puesto
e Experiencia de 2 a 3 afios en el area.
e Con educacion superior titulado, en tramite o posgrado en ingenieria ambiental,

de procesos, de negocios, industrial, de alimentos o afines.

Conocimientos
e Procesos de calidad.
e Estandares de calidad
e Manejo de maquinaria especializada para el ramo
e Manejo de personal
e SAE
e Creacion de inventarios

Sistema PEPS

Otros requisitos
e Sexo indistinto
e Radique cerca del lugar de trabajo

e De 25a 35 afios
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ORGANIGRAMA
m OBIJETIVO GENERAL DESCRIPCION
s N , )

‘ ™

Proveer los requerimientos de las areas, asi
como de la misma, abasteciéndolas en Depende de: Direccién
tiempo y forma para su funcionamiento
Administracion correcto. Administrar y gestionar los
recursos, toma de decisiones en con
conjunto con el director, aunado a

\ / \reclutamientodel personal. / X )

Tabla 32. Administracion

\ J
s ™
Sectores a cargo:

Principales funciones
e Suministrar los recursos para el correcto funcionamiento de las areas
e Gestionar y administrar los recursos de la empresa y sus areas
e Adquisiciones, compras y logistica de los materiales e insumos
e Entrevistar y reclutar personal para laborar en la compafiia
e Conocer bien los procesos de la empresa, la capacidad de produccion y

distribucién para la realizacion de negocios

Requisitos del puesto
e Experiencia de 2 a 4 afios en el &rea
e Con educacion superior titulado, en tramite o posgrado en administracion,

mercadotecnia, contabilidad, economia o afines

Conocimientos
e Paqueteria de Office
e SAE

e Creacién de inventarios
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Otros requisitos
e Sexo indistinto

e Radique cerca del lugar de trabajo

e De 25 a 35 afios

ORGANIGRAMA

POSICION OBJETIVO GENERAL DESCRIPCION
4 ) ( A

Responsables de proporcionar a los Depende de:
animales un manejo y cuidado correcto, Produccion

.

Encargado del producto final hasta que este \,

Auxiliares L
empaquetado para su venta. Adicional se 4 N
incluyen la limpieza, alimentacién, cuidados Sectores a cargo:
y salud de las aves.
\ / \ / . S

Tabla 33. Auxiliares

Principales funciones

e Alimentar a las aves cuando se establezca

e Administrar vitaminas o demas medicamentos a las aves

e Observar a las aves y su salud, asi como también estar al pendiente de sus
vitaminas o cuidados especiales

e Manipular a las aves y al huevo de la forma adecuada

e Pesar, medir y empaquetar al huevo para su venta

e Realizary verificar que el ambiente sea el estipulado e idoneo para el ave y su
huevo

e Realizar la recoleccion de los huevos

e Gestionar y administrar los materiales e insumos de forma correcta

e Oficios varios en donde se requiera su asistencia

e Encargado de la limpieza de las areas
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Requisitos del puesto

e No se requiere experiencia previa

Conocimientos
e Sistema PEPS

e Manejo y cuidado de aves

Otros requisitos
e Sexo indistinto
e Radique cerca del lugar de trabajo

e De 20 a 30 afios

2.5.2 Presupuesto Anual de Personal
Se toma como base la tabulacion de salarios minimos generales publicados en el Diario
Oficial de la Federacion el dia 23 de diciembre de 2020. Para el célculo del salario

integrado se ocupa el factor de integracion 1.0452.

TABLA SALARIO DIARIO

[ 1 1( "~ sawario [ sawamio | [ )
PUESTO SALARIO DIARIO ;l':h;ﬂgl_ PERSONAS DIARIO MENSUAL SA"’mﬁ:PTAL
JL )L JL | INTEGRADO | | INTEGRADO || )
\ N\ 2V d N\ aVa aYa 5
Director general $440.37 $13,211.1 1 $460.27 $13,808.24 | $165,698.90
. 7\ 7\ 7\ 7 \ A AN 7
r oV a 2V d oV & N\ 7 2V a 7 B
Gerente administracion $293.58 $8,807.40 1 $306.85 $9,205.49 $110,465.93
- 7\ 7\ 7\ 7\ 7 N\ 7\ 7
Gerente produccién $293.58 $8,807.40 1 $306.85 $9205.49 $110,465.93
- o N 7 N\ 7 \ 7\ 7\ 7\ 7
r \ [ a Y a N\ \ N\ 2V a ™
Auxiliar 1 $146.79 $4,403.70 1 $153.42 $4,602.75 $55,232.97
\ 7\ 7\ 7\ 7 N\ 7\ 7 N\ 7
\ - - - - - 5
Auxiliar 2 $146.79 $4,403.70 1 $153.42 $4,602.75 $55,232.97
- o N 7\ 7 \ 7\ 7\ 7\ 7
\ N - \ 7 Y N 5
Contabilidad NA $3,500.00 NA NA NA $42,000.00
. 7 N\ 7 N\ 7\ 7\ 7 N\ 7 N\ w
Total $1.321.11 $43,133.30 5 $1,980.81 $41,424.72 $539,096.70
7\ 7 N\ o N 7 7 N\, 7 N\ »

Tabla 34. Tabulacion de salarios
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2.6 Analisis de Localizacion del Proyecto y Layout
2.6.1 Ubicacién

EcoEggs se encuentra establecido en el municipio de Santa Ana Chiautempan, Tlaxcala,
contando con dos principales vias terrestres de acceso al municipio de San Andrés

Cholula.

RUTAS

Apetatitlan ~ Contla

1170,

Tlaxcala de o
A A

|
Shianria | Cua
Adiiliapilco [

Nativitas

San Andrés Cholula

Puebla de
Zaragoza
Tlaxcalancingo

llustracién 10. Ruta de traslado

La primera alternativa es por medio de la autopista de peaje Puebla-Tlaxcala,
con un costo de $51.00 MXN, que permite el acceso al municipio de San Andrés
Cholula en un tiempo aproximado de 43 min. considerando un recorrido de 38.3 km. y
con un consumo de gasolina aproximado de 85.4 L. (Secretaria de comunicaciones y

transportes, s.f.)
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La segunda alternativa es la carretera Via Corta Santa Ana-Puebla, que permite llegar a
la ciudad de San Andrés Cholula en un tiempo aproximado de 1 h. y 2 min.,

considerando un recorrido de 48.7 km.

2.6.2 Layout

EcoEggs considera la habilitacion de una galera o galpén con capacidad para 500 aves

de postura bajo los lineamientos para obtener la certificacion de huevo organico:

e Una Galera de 85m? con las siguientes dimensiones: 5m de ancho x 17m de largo,
con una altura entre 2.2 y 3m., que propiciara la dispersién de calor. Con compuertas
o trampillas de 80 a 90cm. de altura x 2 m. de largo, distribuidas a una distancia de
5m entre ellas, que permitiran el acceso a la zona de aire libre de 2,000 m?
(dimensiones de 20m de ancho x 100m de largo). El piso se habilitara de concreto
para permitir la completa remocion de excremento (gallinaza).

e Almacén de alimento y herramientas de trabajo

e Bodega para almacenamiento de huevo

e Area de Oficinas

e Cuarto de descanso y bafio completo
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GALERA

2]

£ /CUARTO DE
| DESCANSO

|

]. - L @
@

LN

.

B I - -

L L1 ] 2
7 g ‘ 435
278
i \ L

T L] _ @

0. OFICINAS Y GALERA 1:75

lustracion 11. Layout oficinas
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llustracion 12. Layout completo
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llustracion 13. Layout 3D
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lustracion 14. Layout 3D Oficinas A
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lHustracion 15. Layout 3D Aéreo Oficinas A
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\

lHustracion 16. Layout 3D Aéreo Oficinas B
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B

cioén 17. Layout 3D Oficinas

stra

llu
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2.7 Presupuesto de Inversion Inicial

Para conocer el presupuesto de inversion inicial se tomo en cuenta la maquinaria y el
equipo, el terreno y la habilitacion de éste al igual que la habilitacion de la galera, asi
como la construccion del almacén, oficinas, bodega, bafios y hospedaje dando un total

de $2,132,411.10 MXN.

PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL
PRECIO
oo Jowono | oo | TR

Computa g?{rfolfap&f’p HO-14- 3 $10,799.00 $32,357.00
\, P 4 N AN 7
Bascula digital para alimentos 1 5279.99 5279.99
Calibrador digital de fibra de 1 $259.99 $259.99
carbono
[ Silla para escritorio ] [ 3 ] [ 51,195.00 ][ 53,597.00 ]
Escritorio 3 51,709.10 5,127.30
Carretilla Surtek CAFS54-SURTEK 1 51,659.00 51,659.00
Paonedores o Nidales de 10 huecos 8 $3,055.10 524,472.80
[ Aseladeros [ 17 [ 5347.05 [ $5,899.85
Comederos Tolva 12kg 1:25 20 5235.94 54,718.80
Bascula colgante Salter 1 55,800.80 55,800,280
Bebedero campana automdtica 10 5946.45 59,464.50
Criadoras infrarrojas con 2 $7,865.00 $15,730.00
termostato
Caja de p'ﬁgﬁ {'E"él‘l’:r';tadm de 12 $510.00 $6,120.00
Charola Filler para 30 huevos 300 522,74 $6,822.00

[ TOTAL ][ $122,349.03 ]

Tabla 18. Presupuesto de inversion inicial (inmobiliario)
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PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL

' Limpia, traza y nivelacian del terrena | A
drea de edificio) Incluye su deshierbe y
despalme con su respective acarreo fuera
de |z obra, estzbleciendo en 2l trazo y la
nivelacion, referencias definitivas durante

\ todo el proceso de la obra. /

Relleno compactado con materizl de
banco, limpio, inerte, traido fuera de Iz
obra, autorizado previamente, por
medic mecanico en capas no mayores a
20 cm, medido en sitio de colocacion,.
Incluye: limpieza, cargo directa por el
costo de equipo de seguridad,
instalaciones especificas, depreciacion y
demas derivados del uso de herramiznta
v equipa.

8.5

PRECIO

7

$18.93

\,

Terreno abierto con una superficie
[ de 2,220 m2 Il Il $600.00 ll $1,320,000.00 l

$1,609.05

$339.37

$2,884.65

| vy

4 )

Piso de concreto simple de 10 cm
de espesor Fc=150 kg/cm2,
L acabado pulido

'

r

.

-

’

4316.11

7

5

. ™

426,869.35

’~
5

" Muro de block 12x20x40 cm asentado con |
mezcla mortero-srena 1:5, espesor de
junta de 1.5 cm. Acabado comun, hasta
una altwra de .60m. Incluys: mano de
\ obra, herramiznta y equipo. Y,

264

”

4282.14

\,

47,448.50

f
\,

Aplanado fino a base de mortero-arena
1:5, z plomo y regla, espesorde 1.5 cm.,,
=scabado con llana esponja, en muras y
plafones previamente preparadas
(interior y exterior), incluye: boguillas en
wanos, boquillaz en pretil, remsates,
acarreos, mano de obrs, limpieza,
herramients, equipo y todo lo necesario

\__ para su correcta aplicacian _‘}

Y4

J\

$137.92

$8,688.96

' Corte con sierra en piso de concreto (5 cm A
de profundidad). Incluye todo lo necesario

|para su correcta ejecucion

. v

r

.

"

.

$34.32

r

\

.‘
r

$2,196.48

r
\

7 Suministra v colocacién de ptr cal 14 de )
3"¢3™ incluye: corte, soldadura,
nivelzcidn, herramienta, equipo de
seguridad, retiro de sobrantes fuera de
obra, primario anticorrasivo y esmalte
\_ alguidalica color 3 elegir por el clienta W,

$7,124.67

$56,997.36

7 Suministra y colocacién de ar de 3"x2" (r N\
300 cal 14} incluye: corte, soldadurs,
nivelzcidn, herramienta, equipo de
saguridad, retiro de sobrantes fuera de
obra, primario anticorrasivo y esmalte
\_ alguidalica color 3 elegir por el clienta W,

hAYd

VAN
AYd

$7,141.20

J\

L. vy
4 N

$57,129.76

AYd

I\
AYd

AN

. -
4 N

/" Suministro y colocacién de ar de 2°x2" (¢
200 czl} incluye: corte, soldadura,
nivelzcidn, herramienta, equipo de
saguridad, retiro de sobrantes fuera de
obra, primario anticorrasivo y esmalte
\  alguidalico color 2 elegir por el cliente |

30

54,685.47

5140,564.10

r ™
Mallz galvanizada con abertura de 55 x 55
mm calibre 10.5 incluye soporteria y

colocacion

\ r

")

74.4

")

$141.98

'
r

$10,563.31

' Suministra y colocacién de ldmina 3
galvanizada zintrozlum r- 101 c3l. 26 de
3.00 mts. De largo, incluye: corte, fijacion
zon pija estructural, nivelacién,
herramienta, equipo de seguridad, retiro
\ de sobrantes fuera de obra J

34

-

$1,722.60

$58,568.40

' Suministro y colocacién de cumbrera 3
galvanizada zintroalum r-101 cal 26 de 1
mts de largo, incluye: corte, fijacian con
pija estructural, nivelacion, herramients,
equipo de seguridad, retiro de sobrantes

W tuers de obra J

17

$428.33

7

$8,199.61

. 7

TOTAL

] [ $1,701,719.52 ]

Tabla 19. Presupuesto de inversion inicial (galera)
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| scvoro  fuwoo | emeco | popy |
[ memmin | w |os [ sune |
it |~ n | suw || s |
st || mar |[ e ][ sensi |

Fabncac!cm de mamposteria de ][ 19.83 ][ $1493.88 ][ $29,623.64 ]

piedra de cantera

Fabricacisn da cadens d= desplanta ] | 67 I [ $225.94 ] [ $15,137.98

Muro de block 12-20-80 ] l 154.18 | | $285.08 I | $43,953.63 I

Fabricacion de castillo en muros de l I l | l |
estructura ] 72 $258.62 $18,620.64

Fabricacion de cadena de cerramiento ] [ $182.26 ] [ $956.87

Fabricacién de cadena de remate en losa I I I I
de entre pizo y az0tea ] ﬂ 5194'23 $13 013.41

Mure de block 12-20-40 ] I 2.88 I l $150.58 I l §548.87 I

_

e

Fabriczcisn de chaflin ] ][ $39.46 ][ $1,499.48 ]
e o ][ v [ sme || see |

Fabricacian de firme de concreto simple
Pkl ] [ 6.5 ] [ $237.25 ] [ $11,032.13 ]

Fabricacidn, suministro y calocacién de
commare |1 | ows (s )

Aplanada fina a bass de morterc-arena

—

[ 354.99 ][ $137.92 ][ 548,960.22 ]

Impermeabilizacién en losa de azotea ] [ 50 ] [ $128.52 ] [ $6,426.00 ]
Suministro y colacacion de lambrin de
arulejo ] [ 12.84 ] [ $361.79 ] [ 54,645.38 ]
Pisa de cerdmica antiderrapante de 54 51 5 632,55
20%20em (bafia) $487. $2,632.
J [ 23.1 ] [ $327.91 ] [ $7,574.72 J
salida hidraulica para muebls con tuberia
e ] | 4 I [ $422.36 ] [ $1689.44 ]
- l $2,201.46 l l $2,201.46 l
Salidz de Instzlacidn hidriulica para
Szlida de instalacion sanitaria para Lavaba, | I
Inodoro, regadera y bajada tinaco ] 4 [ 5647'95 ] [ 52'591‘&) ]
Salida de Centro para luminiaria en plafdn,
arbarame, come comante contaces ILJ | smss | | sws2ss |
Suministr y caloczcidn de lampara Led de
I 12 Watts | | 10 I $243.45 $2,434.50
| Suministro e instalacién de tierra I | l
fisica en murete de acometida 1 m $314.07
Suministra e instzlzcién d= mufa y tubo 06.73
Cowon )[_swom |
Fabricacion, suministro y colocacian de
Comon ) Csmans |
I Fabricacion, suministro y colocacién de I l | l I l |
puerts de intercomunicacidn 1 $2,980.64 $2,980.64
[ 354,95 ] [ $89.01 ] $31,597.66 ]
[ 1 ] [ $1,055.76
Suministro y colocarian de inodoro de
oorcelons blones ] [ 1 ] [ $1,568.06 ] [ $1,568.06 ]
Suministro y colocacion de regadera
— ] [ 1 ] [ $525.17 ] [ $525.17 ]
v colocacidnde c
i, ] [ 1 ] [ $2,533.20 ] [ $2,533.20

Suministra y colocacion de tinace de
pléstico de 7501 ] [ 1 ] [ $2,670.25 ] [ $2,670.25 ]

Pizo de cerdmica de 20:30cm

pr— p— — — — p— p— — p— p— p— p— p— — p— p— f— — f—

Salida de instalacin hidriulica para
alimentacion general de toma a3 tinzco.

.

pm—

Suministro y aplicacién de pinturs vinilics
&n muros interiores y extariores

Suministre y calocacian de lavabe ds
porcalans blance

S S
—
—_— —
ur
=
o
o
=
N

—

Excavacién = mano en material tipo ii ] [ 245 ] [ $64.61 ] [ 5158.29 ]

[ 2.2 ] [ $32.05 ] [ $70.51

[ 10 ] [ 81.45 5814.90

Fabricacién de registre sanitario ] [ 2 ] [ $2,356.30 ] [ $4,712.60 ]

Rellena con materisl producte de
excavacion

—

Suministre y colocacién de tuberia d= pyc
sanitario

e
e —
—
—

pr— p— p— p— — p— p— p— — —

TOTAL ][ $308,408.55 ] 79

.

Tabla 20. Presupuesto de inversion inicial (oficinas)
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2.8 Capacidad Técnica

La capacidad méxima de produccion esta determinada por la cantidad de aves en
postura que se encuentran alojadas dentro de la granja. Con los datos recabados se

pretende estabilizar el proceso de puesta.

Debido a que la produccion de huevos depende de un ciclo biologico se toma
como referencia la etapa de desarrollo de las gallinas las cuales empiezan sus ciclos
reproductivos sobre las 20 semanas de vida y se mantiene en un estimado hasta unas 75-

80 semanas de edad, con un promedio estimado de 360 huevos por ciclo de puesta.

En el primer corral se encuentran ubicados 6 gallos/gallinas en proceso de salida que
seran sustituidas por 80 gallinas en crecimiento para finales de afio 2021. Actualmente
se cuenta con 10 gallos y 50 gallinas ponedoras en el segundo corral, que producen

aproximadamente 2250 huevos al mes (1.5 huevos por gallina diario).

PARAMETROS T1 v FRO\I?(\DN mlim FINAL
GALLOS 10 10 8 8 8
AVES ENTRADA 0 0 80 0 20
GALLINAS PONEDORAS 50 50 50 130 130
AVES POR SALIR 6 6 0 0 6
HUEVOS (APROX) 6750 6750 6750 17550 37800

Tabla 21. Capacidad técnica
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2.9 Costo Unitario de Produccion

CAPACIDAD UTILIZADA

Capitulo 2 Estudio Técnico

' ' aYd aYd aYd ~\
[ PARAMETROS ] T [ T2 T3 T4 FINAL
PROYECCION PROYECCION
Me— AN A N W
g N\ Y4 Y4 Y d \
[ TOTAL GALLINAS ] 65 [ 65 130 130 130
J AN AN AN 7
r \ N N\ \( “
[ CORRAL 1 J 9% [ 9% 62% 62%
\ 7 AN AN AN ’
r \ N Ve N/ ~
CORRAL 2 100% 100% 100% 100%
\ ’ \ AN VAN .
f Y nYd Y4 N N\
CORRAL 3
62 62
[ PROGRAMADO J NA { NA % #

.

J

7 N

Tabla 22. Capacidad utilizada

Para el tercer trimestre del 2021 se tiene programada la construccion de un tercer corral

ubicando a las 80 aves nuevas. el porcentaje esta basado en la ocupacion por corral

donde 65 aves es la capacidad maxima.

Estimado de produccion de huevos afio 2021, considerando 50 gallinas ponedoras.

PROGRAMA DE PRODUCCION

S

\,

' N N\ N\ 7 \
PARAMETROS DIARIO SEMANAL MENSUAL ANUAL

\ I\ AN AN e/

g aYd aYd aYd N )

GALLINAS PONEDORAS 50 50 50 50

\ AN P ——  —

'd Y oY oo Y S Y SR
HUEVOS POR GALLINA 1.5 10.5 45 547.5

J N\ AN S\ SN >

s aYd Y4 N Y4 B
TOTAL HUEVO 75 525 2250 27375

\ AN J \ /

Tabla 23. Programa de produccion
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Estimado de produccién de huevos para el 2022 para aplicar para la certificacion de
huevo organico, tomando como base 500 gallinas ponedoras, con una entrada paulatina

para respetar el ciclo de vida de las aves.

CAPACIDAD PROYECCION 2022

Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre

PARAMETROS 1 2 3 4 FINAL
AVES ENTRADA 125 125 125 125 500
GALLINAS PONEDORAS 125 250 375 500 500
AVES POR SALIR NA NA 125 125
HUEVOS (APROX) 16,875 33,750 50,625 67,500 168,750

Tabla 24. Capacidad de produccion 2022

El costo unitario de produccion se basa en la habilitacion de una Galera de 5x17 m. que
albergue 500 aves de postura en condiciones de acuerdo con la Ley de productos

orgénicos considerando la produccion por su primer afio de vida.
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Considerando estos costos se puede determinar el costo por unidad de huevo organico

fresco, calculado en $ 4.1942 MXN

CANTIDAD

COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

CONCEPTO

Gallina de alta genética de 15/16
| | R | | e )
Brown Nick)
[ 12 ] [ Agua (cuota mensual) ] [ $105.00 ][ $1,260.00 ]
[ 2730.7 ] [ Maiz (kg) ] [ 38.00 ][ 521,845.21 ]
[ 2730.7 ] [ Sorgo (kg) ] [ $5.50 ][ $15,018.58 ]
[ 2730.7 ] [ Trigo (kg) ] [ $5.57 ] [ $15,196.07 ]
[ 2178.1 ] [ Pasta de soya (kg) ] [ $6.00 ] [ $13,068.41 ]
[ 3025 ] [ Harina de alfalfa (kg) ] [ $6.00 ] [ $1,815.06 ]
[ 181.5 ] [ Fosfato dicalcico ] [ 58.24 ][ $1,495.06 ]
[ 605.0 ] [ Carbonato calcico ] [ 54.00 ][ 52,420.08 ]
[ 24.2 ] [ sal yodada (kg) ] [ $17.50 ] [ $423.51 ]
[ 3146 ] [ Manganeso (kg) ] [ 542,80 ] [ §13,465.20 ]
[ 60.5 ] [ Suplemento m;:;}ral y vitaminico ] [ $35.00 ] [ $2.117.57 ]
[ 1 ] [ Semilla de Sze"r]li:;?::ilena (2000 ] [ $200.00 ] [ $200.00 ]
[ 1 ] [ Semilla de epazote (300 semillas) ] [ $300.00 ][ $300.00 ]
[ 1 ] [ Semilla de Tomillo (600 semillas) ] [ 548.00 ] [ 548.00 ]
= N
[ 1 ] [ Semilla de ajo (kg) ] [ $107.50 ] [ $107.50 ]
[ 1 J [ semilla die":i:?s;'ma {1200 J [ $299.00 J[ $299.00 J
[ 24.27 ] [ Paca de paja para 60 nidales ] [ $60.00 ] [ $1,456.35 ]
[ 10 ] [ Grit para aves [kg) ] [ £35.25 ] [ $352.50 ]
[ 2 ] [ Tangue de gas de 20 kg. ] [ 52,429.00 ] [ 54,858.,00 ]
[ 8 ] [ Tierra con arena (m3) ] [ 5646.25 ] [ 45,170.00 ]
[ 16 ] %%ﬁﬁ"ﬁfiﬁ;‘:ﬁhﬁg ] [ $108.00 ][ $172.80 ]
[ 1 ] [ Mano de obra (anual) ] [ $539,096.70 ] [ $539,096.70 ]

[

TOTAL

] [ 4707,774.69 ]

Tabla 25. Costo Unitario de produccion
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Capitulo 3: Estudio de Mercado

3.1 Situacioén Actual de la Industria o Sector

3.1.1 Antecedentes de los Productos Organicos

La historia de los productos organicos inicia en 1924 con la publicacion del libro
“Fundamentos espirituales para la renovacion de la Agricultura” por el filésofo
austriaco Rudolf Steiner, siendo la base de la agricultura biodinamica, la cual hace
énfasis en el equilibrio integral del desarrollo de un cultivo y su interrelacién con el
suelo, las plantas y la fauna. No se utilizan productos fitosanitarios ni fertilizantes
artificiales, y su diferencia con otros tipos de agricultura ecolégica radica en el uso de
preparados minerales y vegetales como aditivos para el suelo, ademas de guiarse en un

calendario de siembra basado en el movimiento de los astros.

En el afio 1940, se acufia el término Agricultura ecoldgica por Lord Walter
Northbourne, experto en ciencias agricolas, quien aplico las teorias de Rudolf Steiner, y
publico ese afio el libro “Mirada a la tierra”, basado en el concepto de ver a la granja

como un organismo. Se le atribuye el término del padre de la agricultura organica.

En el afio 1942, se editan las revistas Agricultura Organica y Jardineria Organica en
manos de Jerome Irving Rodale, defensor del regreso a la agricultura sostenible y
ecoldgica en Estados Unidos. Popularizo el término “Organico” como alimentos
producidos sin pesticidas. Para Rodale la agricultura y la salud estaban fuertemente

vinculados, por lo que cuidando la agricultura se cuidaba la salud.

En el afio 1944, se funda la primera organizacion para la agricultura ecolégica en

Sidney, Australia denominada “The Australian Organic Farming and Gardening
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Society, la cual se mantuvo en operacion durante mas de una década promoviendo la

agricultura organica en este pais

Durante el afio 1946, se funda en el Reino Unido la Soil Association, conformada por
agricultores, cientificos y expertos en nutricion, con el objetivo de estudiar y promover
la agricultura ecoldgica. Ademas, fue la primera organizacion en crear una certificacion

organica. Actualmente certifica el 80% de los productos organicos en Reino Unido.

En 1947 se publica el libro “El suelo y la salud, Estudio de la agricultura organica” por
el botanico inglés Sir Albert Howard, considerado uno de los padres de la agricultura
ecoldgica moderna, y en 1962 se publico “Primavera silenciosa” por Rachel Carson,
libro que contribuy6 a la conciencia ambiental moderna y tuvo una gran influencia en el

movimiento ecologista durante décadas.

El 22 de abril de 1970 se celebra por primera vez el Dia Mundial de la Tierra.
Actualmente participan en esta celebracion cerca de 192 paises, y se busca promover la

sostenibilidad, el respeto medioambiental, la agricultura ecoldgica, entre otras cosas.

En 1972 se funda la Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura Orgéanica
(IFOAM), la cual se encuentra actualmente en 117 paises del mundo. Su proposito es
que se logre la adopcion de los principios de la agricultura organica en todos los niveles,
y ha establecido cuatro principios fundamentales el principio de la salud, el de la

ecologia, el de la equidad y el de la atencion o legado para las generaciones venideras.

En 1986 se funda La Asociacidén Nacional para la Agricultura Sostenible (NASAA), con
el objetivo de desarrollar y mantener las normas de certificacion organica, asi como
educar y concienciar a la industria y a los consumidores sobre las précticas agricolas

sostenibles.
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En el afio 1991, la Unién Europea y Australia legislan los estandares legales para los

productos con certificacion organica.

Durante 2009, Michelle Obama pone en marcha un huerto ecoldgico en la Casa Blanca,

buscando promover el compromiso para la produccion de alimentos ecoldgicos.

En nuestro pais, durante el 2019, México se posiciona como el tercer pais con mayor
numero de productores organicos certificados. Los productos organicos de mayor
produccion son: café, aguacate, cartamo, mango, chia, zarzamora, naranja, garbanzo,

tomate y maiz.

Los estados con mayor produccion de productos organicos son: Chiapas, Baja

California y Oaxaca.

La Ley de Productos Organicos ha certificado méas de 164 mil hectareas de cultivo y 38
mil 107 productores, de los cuales el 86% son pequefios productores con una superficie

de hasta 5 hectareas.

3.1.2 Productos Orgénicos y su Consumo

Durante los tltimos afios, la poblacion en general se ha visto mas interesada por los
alimentos que consume y que directamente repercuten en su salud, ademas de
involucrarse en conocer el origen o trato que tienen, buscando que el medio ambiente no
se vea afectado durante el proceso, este interés ha resultado en el crecimiento del

consumo de productos organicos.

86



Capitulo 3 Estudio de Mercado

De acuerdo con Impulso Organico Mexicano A.C. (2019), “los productos organicos son
alimentos que se cultivan, crian y procesan utilizando métodos naturales, que no
contengan aditivos quimicos ni compuestos sintéticos y favorecedores a las practicas
benéficas para el medio ambiente mediante el uso de sistemas no contaminantes, con lo
cual se busca un equilibrio entre la salud de los consumidores y el medio ambiente en

que se producen”.

En México, los productos organicos son certificados en términos de la “Ley de
productos orgdnicos” emitida el dia 07 de febrero del 2006 en el Diario Oficial de la
Federacidn, promovida y supervisada por la Secretaria de Agricultura y Desarrollo
Rural (SEDER) y el Servicio Nacional de Sanidad, Inocuidad y Calidad
Agroalimentaria (SENASICA). (Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural,

Pesca y Alimentacion, 2006)

Un estudio realizado por Friends of the Earth (2019), presenta informacién sobre como
una alimentacion organica puede disminuir los niveles de pesticidas en el cuerpo

humanao.

Este estudio evalué a cuatro familias estadounidenses de Oakland, Minneapolis,
Baltimore y Atlanta, quienes mantenian una alimentacion convencional, y después de
realizar una dieta completamente orgénica durante sélo 6 dias, obtuvieron una

disminucion drastica de los quimicos detectados en su orina.

A continuacion, presentamos algunos de los cerca de 40 quimicos detectados en los

estudios realizados:

e Organofosforados (considerados como Pesticidas Neurotdxicos) - Dafiinos para el

desarrollo del cerebro de los nifios.
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»  Metabolitos del Malation (MDA) - Mostr6 una disminucién en un 95%.

»  Clorpirifos (TCPy) - Presentd una disminucion del 61%. Se encuentra
relacionado con el aumento de casos de autismo, problemas de aprendizaje
y la reduccion del coeficiente intelectual en los nifios. Ademas, esta

altamente relacionado con las intoxicaciones de los trabajadores agricolas.

Pesticida Neonicotinoide Clotianidina - Se redujo en un 83%. Asociados con las
alteraciones endocrinas, cambios en el comportamiento y la atencién, incluido el
trastorno del espectro autista. Ademas, son un factor principal de las pérdidas
masivas de polinizadores e insectos.

Piretroides - Mostr6 una reduccién de un 50%. Se encuentra asociado con
alteraciones endocrinas, efectos negativos en el desarrollo neurolégico,
inmunoldgico y reproductivo, ademas de presentar mayor riesgo de Parkinson y
dafio al ADN del esperma.

Glifosato - Present6 una disminucion del 71%. Es un probable cancerigeno
humano. Se relaciona con las enfermedades renales, los embarazos cortos, la
alteracion endocrina, el dafio del ADN, la disminucion de la funcion de los
espermatozoides, la alteracion del microbioma intestinal y la enfermedad del

higado graso.

> Acido Aminometilfosfonico (AMPA) - Se redujo en un 76%.

Herbicida 2,4D - Mostr6 una reduccién del 37%. Se encuentra asociado con
alteraciones endocrinas, trastornos de la tiroides, la enfermedad de Parkinson y de
Hodgkin, toxicidad para el desarrollo, la reproduccién y dafio del higado, el

sistema inmunoldgico y la calidad del semen.
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Este estudio es parte de una investigacion cientifica que muestra cémo al realizar un
cambio en la alimentacion de las personas a productos organicos permite reducir rapida

y drasticamente la exposicion a los quimicos encontrados en los alimentos.

3.1.3 Tendencias de Alimentacién

Alrededor del mundo surgen continuamente pronunciamientos respecto al consumo de

alimentos mas saludables y organicos.

El 20 de mayo del 2020, la Union Europea emitio un comunicado donde anuncio planes
para reducir el uso de pesticidas quimicos en un 50%, el uso de fertilizantes en un 20%,
reducir en un 50% la venta de antimicrobianos (incluyendo antibidticos) para la cria de
animales y peces, y hacer la transicion de al menos el 25% de la agricultura a modo
organico, considerando que estos objetivos permiten restaurar los ecosistemas naturales.

Este objetivo ha sido establecido para el afio 2030.

"Si la crisis del Coronavirus nos ha ensefiado algo, es que tenemos que ajustar nuestra
relacion con el medio ambiente, tenemos que ser més resilientes”, dijo el jefe de clima

de la Unidn Europea, Frans Timmermans (Reuters et al., 2020).

De acuerdo a un informe emitido por el Departamento Norteamericano de Agricultura
(USDA), en el cual analizan la evolucion y perspectivas para el 2021 del mercado
avicola en México, prevé un incremento de produccién de huevo de 2.45% equivalente
a 3.1 millones de toneladas, y un incremento de consumo per capita de 23.60 kilos a

24.40 kilos para este 2021.

Las importaciones consideran de igual forma un incremento de 1% para encontrarse en

94,650 toneladas (EI sitio avicola, 2021)
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Tomando como referencia a la Unién Nacional de Avicultores (2021), estiman una
produccion total de 6.4 millones de toneladas de alimento (pollo, pavo y huevo), lo que
representa un crecimiento de la produccion avicola nacional de 3.2% respecto al 2021.
En cuanto a la produccidn del huevo, al cierre del 2020 la produccion fue superior a los
2.9 millones de toneladas, lo que representa un crecimiento de 2.8% respecto al 2019.
México se mantiene como el principal consumidor per-capita de huevo fresco a nivel
mundial, considerando una tasa de crecimiento media anual de 1.97%

De acuerdo con la Unién Nacional de Avicultores (2021), México se mantiene como el
principal consumidor per-capita de huevo fresco a nivel mundial, considerando una tasa
de crecimiento media anual de 1.97%, seguido de paises como: Rusia (18.44kg.),
Colombia (18.31kg.), Argentina (16.94kg.) y Nueva Zelanda (14.69kg.). (Unién
Nacional de Avicultores, 2021), sin embargo es el 4°. principal productor a nivel
mundial, después de China (1,181.8 millones de cajas), EUA (251.4 millones de cajas),
con una produccion de 127.4 millones de cajas de huevo (considerando 360 unidades de

huevo por caja), lo que refleja una tasa de crecimiento media anual de 1.81%.

CONSUMO 1.97%

PRODUCCION 1.81%

Tabla 26. Tasa de crecimiento

Los estados con mayor produccion de huevo a nivel nacional son: Jalisco, Puebla,
Sonora, La Laguna (Coahuila y Durango), Yucatan, Nuevo Ledn, San Luis Potosi,

Sinaloa y Guanajuato.
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3.2 Segmentacion Cualitativa y Cuantitativa del Mercado Meta

El perfil al cual va dirigido el producto es:

e Personas que habitan en zonas urbanas en el municipio de San Andrés Cholula.
e Nivel socio econémico entre C y A/B.

e Con Educacion superior y/o posgrado.

e De 25 afios en adelante que cuenten con poder adquisitivo.

e Cuidado ambientalista y cuidado personal.

3.3 Investigacion de Mercado

3.3.1 Tipo de Investigacion
La investigacion sera descriptiva de modo que describa las condiciones y caracteristicas
en las que el consumidor adquiere el producto, sus motivadores de compra, y la
demanda de éste, identificando el potencial del mercado y asi validar la viabilidad del

negocio.

3.3.2 Método

El método serd mixto ya que se usaran herramientas tanto cualitativas como
cuantitativas para la investigacion, obteniendo informacion que nos ayude a identificar
al mercado objetivo, los factores que toma en cuenta o considera a la hora de adquirir
sus productos y al consumirlos.
Cualitativo:

e Analizar el mercado objetivo

e Necesidades y demandas del consumidor de huevo organico

e Caracteristicas o factores para la compra de huevo organico
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e Motivadores de consumo

Cuantitativo:
e Identificar el porcentaje de personas que consumen huevo organico
e Precio que esta dispuesto a pagar o que actualmente paga por ello

e Frecuencia de compra o consumo de huevo organico

3.3.3 Seleccion de las herramientas
Dentro de las herramientas cualitativas se seleccionaron:
Grupo de enfoque: nos ayudara a analizar al mercado objetivo, asi como las
necesidades y demandas de éste determinando los motivadores de consumo del huevo
organico.
Entrevista profunda: nos ayudara a complementar el grupo de enfoque y obtener a
partir del analisis del mercado objetivo las necesidades y demandas de los
consumidores, caracteristicas de consumo y de compra, asi como motivadores.
Dentro de las herramientas cuantitativas se selecciond:
Encuesta: la herramienta sera aplicada por medio de un muestreo a la poblacion de San
Andrés Cholula ayudando a obtener datos como el nimero de personas que consumen

huevo organico, la frecuencia de este consumo y el precio que se paga por ello.

3.3.4 Seleccion de los instrumentos
Dentro de la seleccion de instrumentos seleccionados al igual que las herramientas,
éstos se dividen en cualitativos y cuantitativos enlistindose en orden correspondiente a

las herramientas anteriores.

Cualitativos:
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e Indicadores para la sesion
e Guiony cuestionario para la sesion
Cuantitativos:

e Cuestionario

3.4 Disefno de los Instrumentos

3.4.1 Encuesta
Se desarrollo el instrumento de encuesta como mecanismo para responder los
indicadores resaltados en el problema de investigacion del proyecto (PIM). Utilizando
los indicadores mas importantes entre los que destacan, la frecuencia de consumo, los
atributos buscados por los clientes, precio sugerido y lugar de compra. Se han
contemplado distintas preguntas especificamente formuladas para una mejor
comprension, evitar el sesgo y proporcionar los datos esenciales para el estudio del
mercado.
Para determinar el tamafio de la muestra, se ha ocupado la formula de poblaciones

infinitas, disefiada para un grupo muy grande, mayor de 30,000 habitantes o de tamario

z = Valor de Z correspondiente al nivel de
confianza.

pq = Varianza de la poblacién.

p = Proporcion de respuestas en una categoria.

q = proporcién de respuestas en la otra categoria.
e = Error muestral

llustracién 18. Férmula

indefinido, de acuerdo con Pedro Morales Vallejo en su estudio Tamario necesario de la

muestra ¢ Cuantos sujetos necesitamos? (2011), donde.
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Se han tomado como indicadores:

e Tamafio de la poblacion: San Andrés Cholula; 154,448 habitantes (INEGI, 2020).

e Nivel de confianza: 99%

e Margen de error: 10%

e Con una distribucién de respuesta 50%

Capitulo 3 Estudio de Mercado

Dando como resultado un tamafio de muestra de 166 encuestados.

Objetivo de la Encuesta

Disefo del intrumento: Encuesta

(.

Perfil Personal de Fecha de Lugar de Encuestas
Encuestados aplicacion aplicacién aplicacion aplicadas
Habitantes del\ /

Municipioc de San
Andrés Cholula,
Puebla.
* Nivel
socioecondémico
entre Cy A/B Del 22 de abril En sitio, San

* Educacion

superior/posgrado.

+ 25 afios en adelante

con poder
adquisitivo.

* Personas con estilo

de vida saludable y

\ perfil ambientalista. j

.

3 encuestadores

J

.

al 25 de abril
2021.

Andrés Cholula,
Puebla.

J

.

* 174 encuestas

Tabla 27. Encuesta

Medir las relaciones entre las variables referentes al proyecto de emprendimiento,

evaluando las estadisticas recabadas de los indicadores utilizados, lo que permitira

conocer los patrones de compra y consumo; asi como los factores asociados a la

frecuencia e intencién de compra.
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Formato de Encuesta
VER ANEXO |

¥

ecoeggs
Encuesta Huevo Orginko Ecofggs
Por favor responda las siguientes praguntas, Las respuestas serdn utifizadas solo para mativos de investigacion de
do para un proyecto gihico. Duracén § minut
Localidad: _— —
Edad: _ — — —
Estado Qv
Nmero de his: =
Preguntas
¥ {Consume usted Husvo en su deta habitual?

o Sl
o No¢Porque?
515 respuesta es negativa, N0 &5 necesano continuar 13 encuesta Gracias pr su atencidn

~

Con qué frecuencia consume huevo?

Dano
5 1a3veces por semans
por semana

o Otos:

$En qué presentadion compra huevo?
o Pen

o Klogramo

Fanal

406nda resliza sus compras de huewo habitualmente?

v

o Supermercados

o Mercads

o [ninea

o Tiendss de aarmones

~

&3 oido hablar de las productas comestibles organicos?

o §i
o No

.

S1la respuesta anterior es afirmativa, ¢Cuzles de los productos organicos comestibles consume?

Jaleas
o Huews

%
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En promedio ¢ Cudnto gasta a la semana en productos organicos comestibles?

$10000 MXN - §193 00 WX
00 MIN - §293 00 MXNY

= $200.00 N - $399.00 MIN
¢ Qo

¥

~

2Ha cida habl del huevo ceginieo?

No

¢Conuume o ha consumido huevo orgdnico?

o S

~

No

Ordane por valor de Importanci los atroutos qua busca 1 un huevo onganico. Slendo 1¢l de mayor vakor
y6elde merar

Cuzidages organokpticas: Sabor, olor, textura,

o Frescura

Ubre de agroquimicos/hormanas

o Curdado dela salud

o Cuidado del megio ambiente T

= Contenido mutricional

~

Stincluyera huewo arganics a su dieta hatstual, ¢ Cuantos huevos consumiria par semana?

o fely2

~

EntredyS
Misde6

En promedio, ¢ Cudnto estd dapuesto  pager por L blograma de huevo orgénica?

M
MIN
200 AN
39.00 MXN

Muchas gracias!

&
cor QI

llustracién 19. Formato de Encuesta

Resultados

De acuerdo con los objetivos del instrumento, se obtuvieron los siguientes resultados

para cada uno. VER ANEXO 2

Responden al objetivo “Identificar la frecuencia de consumo del huevo dentro de la

dieta de los habitantes de San Andrés Cholula, Puebla™.
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Los resultados obtenidos nos indican que el huevo es un ingrediente importante dentro
de la dieta de los habitantes de la muestra, debido a la variedad de recetas, la
versatilidad de su uso, los valores nutricionales que su consumo aporta, un precio
asequible y su facil acceso. Se observa que es un mercado importante para poder
invertir y participar dentro de este rubro, pero se debe considerar una competencia

elevada.

Frecuencia de consumo de huevo

La muestra se realizé en la ciudad de San Andrés Cholula, Puebla.
Tomando como base la cantidad de huevo convencional consumido a la
semana por los participantes del estudio.

Otros
2.3% Consumo diario
14.4%

1 vez por semana
25.3%

1 a 3 por semana
58%

o s
*Promedio semanal de consumo 16 huevos 1@0/0 174 encuestados

llustracion 20. Frecuencia de consumo

Los encuestados presentan una tendencia de frecuencia de consumo de huevo
mayoritaria de una a tres veces por semana con un 58% de respuestas, seguido por un
consumo de 1 vez por semana con el 25.3% y el consumo diario de 14.4%, con un
consumo promedio semanal de 16 huevos. El desayuno repunta como el momento

predilecto para su consumo.
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Como parte de este objetivo se tomaron en cuenta otros valores para obtener mayor
profundidad y entendimiento en los resultados, incluimos la presentacion de compray

los lugares elegidos por los encuestados para comprar huevo.

Los resultados indican que la mayoria de los encuestados prefieren que la presentacion
de compra del huevo sea en panal con un 51.6%, para mejorar la portabilidad y la
seguridad del producto en su transportacién y como método de almacenaje una vez
llegado a su domicilio. Influye en la respuesta los datos de frecuencia de consumo
previamente mencionados donde, a un mayor consumo de huevo por semana es la forma
en la que se elegiréa la presentacion al momento de su compra. Otro de los factores que

influiran en la presentacién es el lugar de compra como se vera a continuacion.

Presentacién de compra

La muestra se realizé en la ciudad de San Andrés Cholula, Puebla.
Tomando como base la presentacién de compra preferida del huevo de
los participantes del estudio.

Pieza

11.5

Panal
51.8%

Kilogramo
36.7%

° 7L nci C 101 o
*Promedio semanal de consumo 16 huevos 100/0 174 encuestados

llustracion 21. Presentacion de Compra

En cuanto a los lugares de compra predilectos por los encuestados para comprar huevo
vemos una tendencia hacia la compra en los supermercados con un 45.4%, seguido por

tiendas de abarrotes con un 32.2% lo que nos indica que el momento de compra de
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huevo forma parte del surtido de despensa por lo que destaca el supermercado como el
principal medio para su adquisicion y va de la mano con que el panal sea la presentacion
mas elegida por los encuestados. Otro factor importante que destacar es la compra de
huevo en tiendas de abarrotes dirigido a un consumo con menor planeacion, el apoyo al
comercio local que compagina con un consumidor mas consciente de su entorno y se
empata con el segundo lugar de presentacion de compra de kilogramo. Cabe mencionar
que debido a los acontecimientos recientes de la pandemia han despuntado las compras

en linea de los productos quedando con un 7.5% de los encuestados.

Responden al objetivo “Identificar habitos de consumo de productos organicos

comestibles enfocandose en el huevo de los habitantes de San Andrés Cholula, Puebla™.

Lugares de compra

La muestra se realizé en la ciudad de San Andrés Cholula, Puebla.
Tomando como base los lugares habituales de compra de los
participantes del estudio.

Tiendas de abarrotes
32.2%

Supermercado

45.4%

Online

Mercado Tradicional
14.9%

lustracion 22. Lugares de compra
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Los resultados nos indican la existencia de un mercado para productos organicos en los

habitos de consumo de los encuestados, hay un aumento en el interés de nuevos estilos

de vida hacia un consumidor mas consiente con su entorno, mas preocupado por su

salud y el impacto que tiene con el medio ambiente, por lo que el rubro de organicos es

una tendencia en aumento y con un potencial de inversién elevado.

Consumo productos orgdanicos

La muestra se realizé en la ciudad de San Andrés Cholula, Puebla.
Tomando como base el consumo actual de productos orgdnicos de 1los
participantes del estudio.

Lécteos
No consume 10.6%

29.8%

o
93 /O Frutas/verduras
33.3%

Conocen los productos orgdnicos 1000/0 174 encuestados

comestibles

llustracién 23. Consumo

Se puede identificar con los resultados que el 93% de los encuestados esta familiarizado

con los productos orgéanicos comestibles, entre estos el 33.3% ha consumido frutas y

verduras y su preferencia de consumo ante el resto, el 10.6% algun tipo de derivado

lacteo y en tercer lugar ha consumido huevo con un 9.6%. Las respuestas nos ayudan a

identificar la demanda de los productos organicos y la relacion que existe entre los que

conocen y los que consumen este tipo de productos. Tomando como referencia que la
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gran mayoria conoce, pero por otra parte el 29.8% de los encuestados no los consume

por lo que denota un gran potencial de mercado.

Promedio de gasto de consumo

La muestra se realizé en la ciudad de San Andrés Cholula, Puebla.
Tomando como base el gasto del consumo actual de productos orgdnicos
comestibles de los participantes del estudio.

Otro
6.3%

Hasta $100.00 por semana
37.9%

No gasta
36.8%

Hasta $200.00 por semana
Hasta $300.00 por semana 10.3%
8.6%

Q. 174 encues -
Otros: Gastan méas de $300.00 por semana 100/0 174 encuestados

lustracién 24. Promedio de Gasto

Los resultados en cuanto al gasto de consumo de productos organicos nos indica que el
37.9% gasta en promedio hasta $100.00 por semana, seguido muy de cerca por un
36.8% de personas que no gasta en los productos antes mencionados, va en relacion con
el 29.8% de personas que no consumen aunado con aquellos que lo consumen, pero no

lo compran ya que es una actividad que realiza otra persona de su nucleo familiar.
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Parte importante de las respuestas nos permitieron identificar las razones o motivadores
de compra al igual que lo que impide el consumo de productos organicos entre los que
destacan la idea de que son productos mas caros, de dificil acceso, que no aportan una
gran diferencia con los productos convencionales, estos factores nos permiten formular

una estrategia para incentivar el posicionamiento en la mente del consumidor.

Huevo orgdanico

Conocen Consumen

100% v

lHustracién 25. Conocimiento del huevo

En lo que respecta especificamente al huevo organico el 84% de los encuestados
mencionan gue conocen o han oido hablar de su existencia mientras que el 45% lo ha
consumido o lo consume en la actualidad, cabe resaltar que los resultados difieren a los
anteriores ya que en el apartado anterior se menciona Unicamente el alimento predilecto
al consumir organicos, mientras en este apartado solo se considera el huevo como parte

del estudio.
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Valor de importancia atributos

La muestra se realizé en la ciudad de San Andrés Cholula, Puebla. Tomando
como base los atributos de importancia buscados en la compra de huevo ,
ordenados del 1 mayor importancia al 6 el de menor.

1.7% 1.7% 1.72%

m n = n

|
o

|
.

1000/0 174 encuestados

llustracion 26. Importancia de atributos

Es importante identificar los motivadores de consumo del huevo orgénico y la
importancia de los factores y su posicionamiento en la mente del consumidor al

momento de adquirir el producto.

Tomando como valores:
e Sabor, olory textura del huevo
e Frescura
e Libre de agroquimicos y/o agentes externos a la naturaleza del producto
e Cuidado de la salud
e Cuidado del medio ambiente

e Contenido nutricional
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Los encuestados han otorgado un valor de importancia del 1 al 6 a los atributos que
buscan al adquirir el huevo siendo 1 al que mayor importancia/relevancia le den 'y 6 el

de menor importancia/relevancia como factor decisivo para su compra.

Valor de importancia atributos

La muestra se realizé en la ciudad de San Andrés Cholula, Puebla. Tomando
como base los atributos de importancia buscados en la compra de huevo ,
ordenados del 1 mayor importancia al 6 el de menor.

8

Frescura

m nm nm

=]
o

58.6%

1000/0 174 encuestados

lustracion 27. Importancia de atributos 2

La importancia que le dan los encuestados a los valores de sabor/olor/textura y la
frescura al momento de adquirir el huevo es elevada. Se deduce que son factores
decisivos para el consumo con un buen posicionamiento en la mente del consumidor y
su motivador de compra lo que empata con la idea de productos sanos y naturales.

Siendo la frescura el de mayor relevancia.
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Valor de importancia atributos

La muestra se realizé en la ciudad de San Andrés Cholula, Puebla. Tomando

como base los atributos de importancia buscados en la compra de huevo ,
° ordenados del 1 mayor importancia al 6 el de menor.
5
m s 3.5%
B s .
Cuidado de la salud
1
. 4 39.7%
H s
! 5
24.7%
o1
5 3
0 14 o 29.3%

Libre de agroquimicos

17.2%

1000/0 174 encuestados

llustracion 28. Importancia de atributos 3

Los atributos de libre de agroquimicos y cuidado de la salud siguen siendo considerados
al momento de adquirir el huevo, aunque en menor porcentaje ya que vemos que el
valor 4 que refleja un leve desinterés hacia el tema se hace presente en los resultados. Se
puede inferir que los encuestados empiezan a resaltar los valores expuestos como

motivadores, pero a menor medida.
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Valor de importancia atributos

La muestra se realizé en la ciudad de San Andrés Cholula, Puebla. Tomando

como base los atributos de importancia buscades en la compra de huevo
c ordenades del 1 mayor importancia al 6 el de menor.
6
. 6 7.5%
H s
1 Contenido nutricional
4 36.2%
| . 6
W 2.0
. 3 6.9%
] s
a1.9%
1 3
2 27.6%
9 20.7%

Cuidado del medio ambiente

2
17.8%

1000/0 174 encuestados

lustracion 29. Importancia de atributos 4

Con el grafico se puede notar que en el atributo de cuidado del medio ambiente las
respuestas son mas parejas en el sentido de que sigue siendo un motivante de compra
que va aunado a un consumidor mas consiente con lo que compra, pero al mismo
tiempo no es un factor decisivo para consumir huevo organico. Los encuestados al
momento de elegir tienen otros atributos en mente previos al antes mencionado. En lo
que refiere al contenido nutricional se puede notar que es el segundo atributo con mayor
relevancia al momento de compra solo superado en porcentaje de respuestas por la

frescura, denotando que es un motivante al momento adquirir el producto.

Con base a lo visto en lo visto en las respuestas de los encuestados y sus tendencias en
los atributos buscados se puede formular un plan para mejorar el posicionamiento en la

mente del consumidor. Lo que potenciara la incursién de Ecoeggs en el mercado de
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huevo organico, resaltando la frescura, su contenido nutricional y los atributos
organolépticos (sabor, olor y textura) al ser un producto fresco de granja que sigue los
lineamientos para la crianza y mantenimiento de gallinas en su estado natural con
alimentacion organica lo que beneficia la calidad del huevo con el fin de hacerlos méas

receptivos al costo-beneficio.

Responden al objetivo: “Identificar la proyeccion de frecuencia de consumo del huevo

organico de los habitantes de San Andrés Cholula, Puebla”

Proyeccion de consumo de huevo organico

La muestra se realizé en la ciudad de San Andrés Cholula, Puebla. Tomando como
base la cantidad de huevo orgdnico que se consumiria a la semana por los
participantes del estudio.

Entre 1 y 2 huevos por semana

22.4%

Méas de 6 huevos por semana
29.8%

Entre 3 y 5 huevos por semana
47 .7%

o
*Promedio semanal estimado de consumo 722 huevos 100/0 174 encuestados

llustracion 30. Proyeccion del consumo
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Los resultados indican que el 47.7% de los encuestados consumirian el huevo entre 3y
6 huevos a la semana por nucleo familiar. En segundo lugar, con un 29.8% consumirian
mas de 6 huevos por semana, esto va en relacion con el nimero de personas que habitan
por familia. Y en tercer lugar el 22.4% consumirian entre 1y 2 huevos a la semana. Con
base a esto se demuestra el potencial de inversion del mercado, el promedio semanal

estimado de consumo es de 722 huevos organicos.

Se muestra una disposicion de consumo elevado del producto al saber las ventajas
potenciales y la mejora del contenido nutricional, los sabores y los atributos asociados

con los productos organicos.

Responden al objetivo: “Identificar la proyeccion de precio estimado del huevo

organico de los habitantes de San Andrés Cholula, Puebla”

Proyeccidén de precio estimado

La muestra se realizé en la ciudad de San Andrés Cholula, Puebla.
Tomando como base el precio estimado a pagar por un kilogramo de huevo
organicos de los participantes del estudio.

Otro
14.9%

De $50.00 y $59.00 por kilo

De $80.00 a $89.00 por kilo 32.2%

6.9%

De $70.00 a $79.00 por kilo
21.3%

De $60.00 a $69.00 por kilo
24.7%

()
Otros: Pagarian mds de $90.00 por kilogramo 100/0 174 encuestados

lustracion 31. Proyeccion del precio
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Los resultados ayudan a ver el precio potencial y lo que los encuestados estarian
dispuestos a pagar al momento de adquirir huevo organico, relacionando el factor
percepcion de valor con la calidad del producto a consumir. En primer lugar, con un
32.2% de los participantes del estudio pagarian de $50.00 a $59.00 por kilogramo de
huevo, mientras en segundo lugar con un 24.7% pagarian de &60.00 a $69.00,
siguiendo muy de cerca un precio entre $70.00 a $79.00, Con base a estos nimeros se
da un estimado a un precio aceptable para el consumidor el cual ronda entre las
primeras opciones quedando en un rango entre $50.00 a $69.00 por kilogramos de
huevo. El cual esta en el parametro de precio actual de la competencia como se

menciona en el benchmarking.

3.4.2 Grupo de Enfoque / Focus Group
Se pretende que los grupos estén compuestos por méximo diez participantes cada uno,
conformados por habitantes de la zona de San Andrés Cholula con un nimero equitativo

en el género de éstos con el perfil adecuado.

PREGUNTAS DE INTRODUCCION
1. ¢Como es un dia normal en su vida?
2. ¢Qué suele comer o desayunar?

3. ¢Ha oido hablar de los productos orgéanicos? ;Qué sabe de ellos?

PREGUNTAS ESPECIFICAS
4. ¢Consume huevo?
5. ¢Tiene algtn impedimento para consumir huevo?

6. ¢Conoce los beneficios del huevo organico?
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7. ¢Enqué lugar compra huevo y en qué presentacion?

8. ¢Con qué frecuencia lo consume o compra?

9. ¢Qué es importante para usted a la hora de comprar un producto?

10. ¢Es importante el precio a la hora de tomar decisiones de compra o existen otras
caracteristicas que se toman en cuenta?

11. ¢ Influye en la decision de compra si el producto es organico o no?

12. ;Le importaria pagar mas por un producto si sabe que es mejor para su salud que

otro?

OBSERVACIONES

El grupo estuvo compuesto por 5 integrantes de los cuales se intent6 que fueran de un
nUmero equitativo de género, es asi como el grupo se compuso de 3 mujeres (57, 58 y
44 afhos) y 2 hombres (26 y 28 afios respectivamente), dicha sesion fue grabada y
transcrita con fines del mejor estudio de los datos (VER ANEXO 3).

A continuacion, se presenta el perfil de cada participante de acuerdo con el orden de

apariencia:

° Rosario tiene 57 afios vive en San Andrés Cholula. Desayuna ligero usualmente
un jugo verde con algan cereal y hace ejercicio diario. Compra sus productos
como frutas y verduras en el mercado y demas productos en el supermercado. Si
consume huevos, pero en bajas cantidades.

° Patricia tiene 58 afios de la misma forma vive en Cholula, Puebla. Hace natacion 2
veces por semana y camina a diario. Consume huevo organico en baja cantidad.

Desayuna avena, pan tostado con humus, aguacate, entre otros. Consume local

109



Capitulo 3 Estudio de Mercado

tanto como le sea posible usualmente verduras y en la mayoria de lo posible
agroecoldgicas, asi como leche orgéanica, entre otros productos.

Christopher tiene 28 afios radica en Cholula. No tiene dieta establecida debido a
sus horarios complicados. Si consume huevo 2 a 3 veces por semana cerca de su
trabajo. Compra en Walmart por la calidad de la fruta ahi. Consume lacteos, pero
su alimentacion se basa en el puerco.

Arturo tiene 26 afios, actualmente vive en San Andrés Cholula. Desayuna jugo de
naranja fresco, en ocasiones por tiempo un sandwich de jamén o pollo. Consume
huevo convencional 2 veces por semana. Su mama realiza sus compras en el stper
o el mercado, pero con la pandemia se prefiere el siper debido a que hay mas
control.

Cintia tiene 44 afios vive en San Andrés Cholula. Su familia y ella consumen
mucho huevo convencional alrededor de unas 5 veces por semana 0 cosas que
Ileven huevo como hot cakes, frittata, etc. Hace sus compras en linea mayormente
en Walmart por practicidad. Desayuna jugo verde diario y toda su familia realiza

ejercicio en casa.

Estas son algunas de las observaciones obtenidas:

Todos los participantes consumen huevo en su dieta.

Dos de los participantes consumen huevo organico en su dieta, sin embargo,
depende del uso que le daran si lo compran o no, es decir, si el sabor se pierde o
no es el ingrediente principal de la receta prefieren consumir huevo
convencional. Si el huevo es un ingrediente principal, entonces preferiran el

organico debido a que el sabor cambia.
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Tres de nuestros participantes hacen ejercicio o alguna actividad fisica y
desayunan “ligero” mientras que los otros dos alegan no tener tanto tiempo para
desayunar algo mas saludable debido al ritmo de vida que llevan y sus
ocupaciones.

Todos ellos compran productos en el supermercado, sin embargo, todos
concluyen que los productos organicos prefieren comprarlos a productores
locales o tiendas de abarrotes ya que les dan mas confianza, ademas de que
consideran de que estos productos son mas frescos y econdémicos.

De igual manera, un factor por el que compran en el stper es por la accesibilidad
y porque puedes encontrar mas variedad de productos, sin embargo, los que
pueden comprar en el mercado tiendas de abarrotes prefieren hacerlo. Sobre
todo, en alimentos frescos como frutas y verduras.

Los participantes confian mas en los productos orgéanicos vendidos por el
comercio local o tiendas de abarrotes sobre los comercializados en el
supermercado, aunque los vendidos en este ultimo tengan sello de verificacion.
Dos de los participantes que son mas asiduos a consumir productos organicos
mencionan que no han visto cambios sustanciales en su cuerpo o alguna mejoria
y consideran que son beneficios a largo plazo 0 momentéaneos y saben que es un
cambio interno.

De la misma forma menciona uno de ellos que no es muy notoria la diferencia
en ocasiones de un producto organico y uno convencional, es por ello que
prefiere comprarlo convencional si esta diferencia no va a ser notoria en cuanto
a calidad y cémo afectara al producto final.

El sabor de los productos organicos es diferente al de los convencionales, pero

se nota solo si estas acostumbrado a consumirlos.
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Todos los participantes concuerdan que la principal razén o factor por la que no
consumen productos organicos es el sobre precio de éstos. Y tres de ellos
coinciden en que depende de con cuantas personas vivas o las personas que
tengas a tu cargo. Asi como también el estilo de vida y la etapa en la que te
encuentres.

Coinciden que los beneficios son buenos y que son una inversion en tu salud a
futuro, pero también tienes que cuidar tu economia para el futuro.

Un participante menciona que, si se ofreciera un producto que siempre ha
comprado y uno organico de mayor precio, este seguiria comprando el que
siempre ha consumido y que se realizaria un cambio siempre y cuando este se
requiera o sea necesario.

Otras de las caracteristicas para consumir productos organicos que se
mencionaron fue por salud, sabor y por los nutrientes que aporta, ordenadas por
orden de importancia.

Se menciona que de los factores para no consumir productos organicos es la
difusion de la informacion y el desconocimiento de éstos

Consideran que no hay informacion sobre el tema o es muy escaza, asi como
desinformacion al respecto.

Lo que los participantes saben de los productos organicos es que son mas
saludables, que su proceso es mas lento, que son mas caros, que no tienen
pesticidas, quimicos o toxicos y que se realizan de forma ecoldgica y sin
explotacion o maltrato animal.

Consideran que los productos organicos se pusieron de moda y ahora les llaman

asi pero que hace muchos afios comer o0 consumir asi era muy normal, asi como
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comprar a granel o usar bolsas del mandado. Seria como retomar un tipo de
alimentacion de antafio.

De las principales caracteristicas que se fijan los participantes a la hora de
adquirir un producto es en el empaqgue o envase, la apariencia es muy
importante, asi como el sabor, frescura y agregan que la etiqueta debe ser facil
de leer, entender e incluir tabla de contenido.

El nimero de huevos que compran los participantes depende de su consumo de
huevo, asi como la presentacion.

Un participante no conocia a los productos organicos y consideraria consumirlos
solo si le gusta el sabor y puede pagarlos. Otro participante seguiria
consumiendo huevo convencional debido a que no considera que sea cierto que
consumir organico sea mejor, otro menciona que no podria consumir huevo
organico debido a la economia, mientras que los otros dos participantes
mencionan que dependera para qué use el producto.

Con respecto al factor ecolégico que puede tener su compra, un participante lo
piensa, pero no afecta en su decisién de compra, otro lo piensa, pero no siempre
y reutiliza si es posible, otro piensa mucho en el impacto ecolégico.

Dos participantes consideran que algunas leyes o politicas sobre la ecologia s6lo

funcionan para enriquecer a grandes empresarios.
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3.4.3 Entrevista Profunda

Se considera la participacion de dos personas, un hombre y una mujer, habitantes de la
zona de San Andrés Cholula, Puebla, que cuenten con estudios de nivel superior o
posgrado, y se encuentren en un rango de edad de los 25 afios en adelante, con poder
adquisitivo y nivel socioecondémico entre C y A/B.
Como parte de la segmentacion adicional, se consideran personas con un estilo de

vida saludable y un perfil ambientalista.
La entrevista considera una duracion de 30 a 45min., por cada participante, en sesiones
independientes y remotas por medio de la herramienta zoom, agendadas en base a la
disponibilidad del participante.
De manera general, los elementos que se consideran como parte de la entrevista son:

e Presentacion

e Datos personales

e Introduccion

e Consumo de huevo, en general

e Compra de huevo

e Conocimiento de los productos organicos

e Conocimiento del huevo organico

e Consumo

e Agradecimiento

El detalle de la entrevista profunda para el proyecto de emprendimiento EcoEggs se

encuentra en el Anexo correspondiente.
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Observaciones — Entrevista Profunda SESION 1

Georgina tiene 38 afios, soltera y sin hijos, originaria de Puebla y radica actualmente en
San Andrés Cholula, Puebla. Cuenta con estudios de licenciatura. Acostumbra a
preparar su propio desayuno y comida, que preferentemente consume en casa, donde
ademas privilegia la practicidad. Su desayuno se basa en licuado de frutas naturales con

semillas o frutos secos, y huevo o algo de la comida del dia anterior, ademas de café.

Practica yoga por las tardes noches y realiza sesiones de medicina holistica por hobby a
familiares y amigos. Consiente del medio ambiente y su cuidado, ya que evita el
consumo de plastico, realiza su separacion de basura y utilizar sus propios envases

reciclables.

Estos son los hallazgos obtenidos:

e Su consumo de huevo se debe primordialmente a la practicidad de preparacion, ya
que permite su consumo solo y en diversas presentaciones (revuelto o estrellado).

e Conoce que el huevo de granja es mas caro respecto al huevo convencional.

e El huevo comercial o convencional se asocia con mas quimicos. Se tiene la idea de
que las gallinas son inyectadas para que acelere su crecimiento, produzcan agilmente
0 que altere el tamafio del huevo.

e El huevo criollo o de granja cominmente llega a ser rojo, y se percibe mas natural
(sin quimicos o pesticidas) cuando se adquiere en los pequefios puestos ambulantes
de las sefioras en la calle.

e El huevo de gallinas camperas o nombrado “criollo”, es considerado como “huevo
organico”, sin diferencia alguna.

e Las caracteristicas que se perciben o asocian al huevo organico son: no contiene

productos quimicos, es 100% natural y contienen menos niveles de colesterol, la
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reproduccion de las gallinas es natural, no se encuentra obligada, no son inyectadas
para acelerar su produccion y son mas grandes.

Se tiene la idea de que el huevo orgénico proviene de granjas de campo y son
alimentadas con maiz.

No se perciben beneficios adicionales del huevo organico a simple vista, aunque se
supone que a nivel nutricional proporcionan mejores beneficios.

No se perciben diferencias entre el huevo organico y el huevo convencional respecto
al sabor y la textura, sin embargo, si se percibe un cambio en el olor, siendo el huevo
criollo de olor mas fuerte, aspecto que disminuye su preferencia, ya que puede
impregnarse en los trastes o tuppers.

La frescura no es una caracteristica importante. El consumidor no revisa su
caducidad al realizar su compra. Puede tener huevo de semanas y lo consumira sin
miramientos.

Los quimicos se consideran evitar inicialmente, sin embargo, no es sumamente
primordial descartarlos.

El consumo de quimicos en los alimentos es asociado a distorsion en tiroides y
afectaciones en arterias.

Que los alimentos propicien salud es primordial, sin embargo, no es importante el
valor nutricional que contiene o proporciona.

Se propicia un cuidado del medio ambiente, pese a las dificultades o limitaciones que
existen a nivel nacional, con acciones de redso de envases, sobre todo de aquellos
que no se hayan impregnado de olores desagradables para el usuario.

La adquisicion de huevo organico depende directamente de la situacion econémica

que el consumidor tiene en ese momento.
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Se desconoce la razon del costo elevado de los productos organicos. No tiene sentido
para el consumidor, por ser natural, deberia implicar menor proceso.

Los productos orgéanicos son percibidos con mejor sabor, por encima de aquellos que
requieren conservadores artificiales. Se considera como una de las razones para la
compra del producto por encima del precio, sobre productos predilectos por el
consumidor.

El huevo criollo se percibe mas de 2 veces mas caro que el huevo comercial o
convencional.

Se desconoce la cantidad de huevos que hay en un kilogramo.

El consumidor se encuentra dispuesto en pagar un poco mas, aproximadamente
menos del doble del precio del huevo convencional por huevo orgénico o criollo,
considerando que es un producto con mayor cuidado y natural.

Se desconoce el cuidado que debe darse al huevo para mantener su frescura y
aportacion nutricional. El entrevistado realiza el lavado de cada huevo, lo que puede
influir en la pureza del mismo.

En caso de contar con un Unico precio entre huevo convencional o criollo/orgéanico,
se prefiere el criollo u orgénico por la disminucién de quimicos y el apoyo que se

propicia al campo.
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Observaciones — Entrevista Profunda SESION 2

Enrique, casado y sin hijos, originario de Puebla y radica actualmente en San Andrés
Cholula, Puebla. Cuenta con estudios de licenciatura y su cargo actualmente es ser
Auditor. Acostumbra a leer, cuidar a su perro, caminar o ver Netflix en sus tiempos
libres. ComUnmente desayuna chilaquiles y ocasionalmente los acompafia de huevo, o
quesadillas y yogurth. En la comida acostumbra diario comer carne y arroz. También
varia con pescado y sopa. Evita comer verduras. Comunmente sus comidas se realizan
en casa. No realiza ningln deporte continuamente, sin embargo, esporadicamente juega
futbol. Es consciente del medio ambiente, por ello separa la basura y evita el consumo
de desechables, asi como el cuidado del agua. Los desechos alimenticios los procesa en

un triturador para generar composta y regarlo en su jardin.

Los hallazgos obtenidos son:

e Consume huevo cinco veces a la semana, una pieza por ocasion.

¢ Regularmente lo acomparia de chilaquiles, chorizo, jamon, o en omelette, sin
embargo, su consumo se mantiene en una sola pieza de huevo.

e Su compra de huevo la realiza en Walmart sobre todo por la cercania con su
domicilio (ubicado a 12 minutos en carro de su casa), que acostumbra a visitar y
realizar sus compras cada semana.

e La presentacion que comunmente adquiere es la bandeja de 12 piezas de huevo
blanco, sobre todo para evitar tenerlos mucho tiempo en el refrigerador.

e Acostumbra a revisar la fecha de caducidad y que no se encuentren estrellados. No
tiene una marca de preferencia, y su seleccion se basa en un nimero adecuado de

piezas para €l basado en su consumo a la semana.
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Cuenta con una limitada nocidn sobre los productos orgénicos. Considera que estos
no se encuentran intervenidos, que no han sido alterados, son mas naturales. Ademas,
son mas caros por el beneficio que representan para la salud.

Su esposa gusta de comprar productos organicos, sin embargo, él desconoce que
productos adquiere. Considera que las compras que realiza su esposa son por
internet. No conoce el gasto en productos organicos que realizan.

Sobre el huevo organico, considera que es mas benéfico para la salud, sin tener mas
informacion o conocimiento.

Le agrada la idea de que el huevo cuente con un sabor mas intenso, mas concentrado,
aspecto que le gusta encontrar en la comida en general. A mayor intensidad del
sabor, mejor.

No recuerda haber consumido huevo organico y desconoce sus beneficios o
caracteristicas. Sin embargo, imagina que a menores quimicos en el cuerpo es mejor
para él y su salud.

Los productos frescos tienen mas importancia. Por eso acostumbra a validar su fecha
de caducidad de los productos.

El cuidado de la salud es importante, combinado con la nutricion y el buen sabor.

El cuidado del medio ambiente no es un aspecto importante que incline su consumo
hacia algun producto en particular. Tampoco el tipo de material con el que se
encuentra fabricado el empaque.

La aportacién nutricional no es un aspecto relevante para él.

Su esposa se ve influenciada por el consumo de productos orgénicos, sin embargo,
para él no es relevante.

Considera que el precio més alto de los productos organicos se debe al beneficio a la

salud que proporciona, por esa razon estaria dispuesto a pagar un costo adicional al
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producto convencional. Actualmente consume totopos de nopal, pagando un precio
mas alto comparado con totopos de maiz, sin embargo, realiza el gasto por ser un
producto de su completo gusto y por el beneficio nutricional que le aporta.

¢ Se encuentra dispuesto a pagar hasta $35 pesos por un kilogramo de huevo organico,
sobre todo considerando el presupuesto que tiene. Actualmente su presupuesto
considera $24.00 para adquisicién de huevo (panal de 12 piezas).

e Lapresentacion ideal para él seria un panal de 15 piezas de huevo, considerando 1
pieza al dia de él y 2 de su esposa.

e Menciona que le interesaria conocer mas sobre el huevo organico, sobre todo al ser
un producto que le gusta consumir. Sin embargo, desconoce los medios para
documentarse o conocer mas al respecto. Identifica que el medio méas adecuado para

distribuir esta informacion puede ser redes sociales, particularmente Facebook.

3.5 Capacidad de Mercado

Esta capacidad hace referencia al crecimiento general para el mercado del afio 2021 que
tiene una tasa de crecimiento de la industria del huevo del 1.81% anual, calculandose
con la pregunta frecuencia de compra, mencionada en el estudio de mercado tomando

como base los 722 huevos estimados de consumo semanal, dando un total de:

CAPACIDAD DE MERCADO Q=1.81%

Tabla 28. Capacidad de mercado
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3.6 Analisis de la Competencia

El sector avicola dentro del pais representa uno de los principales rubros a nivel
economico y social, siendo Jalisco, Puebla y Sonora las entidades que destacan en

México como los mayores productores en la regién, de acuerdo con la Secretaria de

Agricultura y Desarrollo Rural (SADER).

Capacidad de Mercado

| Unidades I [ 37544 ][ 38224 ][ 38915 ][ 39620 ][ 40337 ]

1.0181
| Empague I [ 3129 ][ 3185 ][ 3243 ][ 3302 ][ 3361 ]
(12 pzas)

Tabla 29. Capacidad de mercado (afios)

Existen siete granjas de huevo organico certificadas en el pais: Aires de Campo, seguido
por Granjas Murlota, Finca Guayacan, el Huevo organico, Pollo Real y Nuestra Tierra.
Mientras en el sector de las empresas en transicion de certificacion los principales

participantes son: Sanfandila, Huevos Totolin, Granjas Cocotla y Terramaya Organica.

& ANALISIS DE LA COMPETENCIA
gtueyes
Aires de campo $55.00 Chedrahui $63.80 La Comer $8.80 16%
EEL $59.50 Superama $66.50 City Market $7.00 | 12%
Finca Guayacéan $58.00 Chedrahui $63.00 La Comer $5.00 9%

FUENTE: Procuraduria Federal del Consumidor, 2018

Tabla 30. Anélisis de la competencia
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Asi mismo, se presenta una comparacion del precio del huevo blanco y rojo bajo la

misma presentacion para productos convencionales y organicos en el mercado.

ecgqus COMPARACION DEL PRECIO DEL HUEVO
“‘;:‘:’23';';)” Paquete 12 piezas $25.70 $59.44 131%
“(‘;:‘F’ft’ ;’t'fzr;f)" Paquete 12 piezas $24.50 $61.00 148%
g:i‘t";g‘;’o") Paquete 12 piezas $29.00 $62.00 113%

FUENTE: Chedrahui y Walmart

Tabla 31. Comparacion del precio

3.7 Analisis de Precios

3.7.1 Precios Promedios
Precios tomados de la Tabla 45 “Analisis de la competencia” en donde se realiza una
comparativa de los precios minimos y maximos de la venta de huevo en diferentes
marcas que se encuentran posicionadas en el mercado y que se consideran como
competencia directa en el sector, asi como en diferentes establecimientos comerciales

considerando la presentacion de caja con 12 huevos.

PRECIOS PROMEDIO
PRECIO MINIMO DE PRECIO MAXIMO DE | PRECIO PROMEDIO DEL | PRECIO PROMEDIO DEL
VENTA VENTA PRECIO MINIMO PRECIO MAXIMO

$55.00 $63.80 ]
$59.50 $66.50 ] $57.50 $64.43
$58.00 $63.00 ]

Tabla 32. Precios Promedio
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3.7.2 Costing
COSTING
| Costo unitario de produccion I $707,774.69 |
l Produccidn de 500 gallinas escalonadas ll 168,750 |
I Docenas obtenidas ” 14,062.50 I
| Costo por docena de huevo Ecoeggs I $50.33 |
| Utilidad esperada 17.43% 1 $8.77 |
| Precio final I $59.10 |
Tabla 33. Costing
3.7.3 Pricing
PRICING
| Precio promedio maximo 1 $64.43 |
| Utilidad esperada 21.12% ) ( $11.23 |
| Precio final (Pricing) J( $53.20 |

Tabla 34. Pricing

3.7.4 Precio de Venta elegido

Considerando los precios de referencia (costing, pricing y precio promedio de mercado),
identificamos viable la seleccion del precio basado en el Método de Costing de $59.10
MXN, de tal forma que se mantiene el Precio del producto dentro del rango identificado
como Aceptable por parte del consumidor con base a los resultados de frecuencia de

consumo mencionados en el Estudio de Mercado.

3.8 Canales de Distribucion

Por definicion, “se entiende como el proceso que comprende un producto desde su
punto de partida hasta su punto final. Es decir, desde que es enviado por su productor

hasta que es recibido por el consumidor” (Economia Simple, 2021).
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En el caso particular de Ecoeggs se ha determinado que la estrategia a seguir es la de
venta directa sin intermediarios lo que permite una mayor rapidez y eficacia en el

manejo del producto, asi como mejora en los tiempos de respuesta.

Canal de distribucion directo: el producto pasa directamente del productor al

consumidor sin intermediarios.

VENTA DIRECTA

ECOEGGS

CONSUMIDOR

FINAL

lHustracion 32. Esquema de Venta
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3.9 Estrategia y Presupuesto de Promocién y Publicidad

Plan de corto plazo: Referente de la promocion y la publicidad dentro de la empresa
Ecoeggs. es casi nulo el porcentaje de recursos que han sido destinados a este rubro. Al
ser un emprendimiento en las fases iniciales se ha dado priorizado otros departamentos

para el impulso del proyecto.

Por el momento se ha enfocado en una estrategia de VVoz a VVoz por parte de los
consumidores existentes, gracias a sus comentarios positivos nos ha permitido ir
creciendo poco a poco y se toma como base para el punto de partida para la promocion
y publicidad como marca. Debido a los altos costos que generan las estrategias a gran
escala se optara por el uso de redes sociales, gracias a su facil acceso, permitir la
interaccion, su versatilidad y el manejo de errores rapido y con mayor eficacia y
exposicion, con un impacto mayor. Los sitios elegidos son Facebook e Instagram por lo

que se crearan las paginas oficiales de Ecoeggs manejadas por el area administrativa.

Utilizando las subastas de estos sitios para comprar promocién pagada focalizada a la
zona de San Andrés Cholula al menos 5 veces por sitio al afio sacando el mayor
provecho posible al algoritmo de los anuncios para maximizar la exposicion y
minimizar el costo con la finalidad de empezar a abrir mercado potencial con la opcién
de un crecimiento segln sea requerido y la incorporacion de diversos materiales POP

para mejorar las capacidades visuales como marca. (VER ANEXO 6)
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Dentro del plan de expansion de la promocion del proyecto se pretende establecer un
punto directo de venta en la ciudad de San Andrés Cholula, Puebla en el mercado /bazar

de la regién para empezar el posicionamiento con presencia de marca focalizado en la

atraccion de nuevos consumidores.

PRESUPUESTO PUBLICIDAD/PROMOCION

e aYd aY4 aY4 aY4 N/ “
ACTIVIDAD EN REDES p PRECIO TOTAL
SOCIALES DESCRIPCION PROVEEDOR MODO UNITARIO ANUAL

\ AN AN VAN AN AN J

f (" Promocisn pagada de la ( ATl Subasta ( ATg h
Anuncios focalizados pagina de Facebook de FACEBOOK esporadica $100.00 $500.00

\ AN ECDEg_gS AN AN VAN 7\ J

( I Promocion pagada del ) ( Subasta ( Al )
Anuncios focalizados perfil de Instagram de INSTAGRAM esporadica $100.00 $500.00

\. J Ecoeggs J\ J\ J\ J\ J

[ INVERSION ALARNO  $1,000.00 ]

Tabla 35. Presupuesto de promocion

Como forma de promocionales para los clientes con el fin de mejora de percepcion de

marca se tienen considerados dos opciones. (VER ANEXO 7)

PRESUPUESTO PROMOCIONALES

s N 2z Y d 2 Y4 N aYd 3

. PRECIO TOTAL

PROMOCIONALES DESCRIPCION PROVEEDOR MODO UNITARIO ANUAL
\ A\ VAN J\ s\ FAW J
r 7 N Y 4 Y4 N '

Promocionales para clientes, regalos a C

LLAVEROS TEJIDOS oeores dlientes,con opcidn e Privado o $180.00 $3600.00
\ FLN Ecoeggs en crochet. \ JL PAR AN )
' " ' N A Y 4 aY 4 N

F.r::imocionales para clientes, con Com ra

CANASTA DE METAL e e Privado direcpta $200.00 $4000.00
\ JL la gallina de Ecoeggs JL JiAN JAR JL )
[ INVERSION ALANO  $7,600.00 ]

Tabla 36. Presupuesto promocionales
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Capitulo 4: Estudio Econémico y Financiero

4.1 Inversion Inicial del Proyecto

Tomando en cuenta los resultados totales de las Tablas 12 a la 27, 34 y 35, se obtiene
como resultado la inversion inicial del proyecto arrojando la suma total de

$2,132,477.10 MXN.

INVERSION INICIAL

| Magquinaria y equipo $122,349.03 |
| Habilitacién de la galera y terreno ][ $1,701,719.52 |
| Construccién de oficinas, bodega, almacén, hospedaje y bafio | | $308,408.55 |
. e

Tabla 37. Inversion inicial resumen

4.2 Anélisis de Capacidades

4.2.1 Capacidad Técnica

Se toma como base el ciclo de vida de las gallinas para medir la capacidad minimay
méaxima de los corrales en el periodo 2022, con una medicién por trimestres para saber
la capacidad proyectada con la incorporacion de las gallinas ponedoras de forma

paulatina.
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CAPACIDAD PROYECCION 2022

( N N\ aYa aYd N N

PARAMETROS Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre FINAL
1 2 3 4

\ 7\ VAN 7\ VAN v, J

( \( \( \( 2Ya N\ 3
AVES ENTRADA 125 125 125 125 500

\. J\ J\ J\ J\ J e

'S N\ N N/ Y4 N R
GALLINAS PONEDORAS 125 250 375 500 500

\_ AN J\ J\ J\ IS/

' \ A Y4 aYd aYd N\ ( 3
AVES POR SALIR NA NA 125 125

\. J\ J\ J\ J\ J N J/

s Y4 \ 2 Y4 \( N\ h

HUEVOS (APROX) 16,875 33,750 50,625 67,500 168,750
\ I\ 7\ AN 7\ J N\ /

Tabla 38. Capacidad de proyeccion

4.2.2 Capacidad de Mercado

Se hace referencia al crecimiento general para el mercado del afio 2021 que tiene una
tasa de crecimiento de la industria del huevo del 1.81% anual, calculandose con la
pregunta frecuencia de compra, mencionada en el estudio de mercado tomando como

base los 722 huevos estimados de consumo semanal, dando un total de:

CAPACIDAD DE MERCADO Q=1.81%

ELASDRACION PROPIA

Tabla 39. Capacidad de mercado
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Capacidad de Mercado

| Unidades l [ 37544 ][ 38224 ][ 38915 ][ 39620 ][ 40337 ]

1.0181

| E(rlnzp:;l:s I [ 3129 ][ 3185 ][ 3243 ][ 3302 ][ 3361 ]

Tabla 40. Capacidad de mercado

4.2.3 Seleccion de la Capacidad para Presupuesto

Se toman como referencia las tablas anteriores para elegir la mejor opcion para el
proyecto de Ecoeggs, haciendo una comparativa entre la tabla de capacidad técnica y la
de capacidad de mercado para identificar la més viable. Siendo Capacidad de Mercado

la eleccion por motivos del presupuesto.

4.3 Presupuesto de Ventas

A continuacion, se muestra en la Tabla 56 las ventas presupuestadas de acuerdo a la
capacidad de mercado, asi como el precio de venta para el afio 2021 y los cuatro afios
posteriores a éste. Tomando en cuenta que el crecimiento anual del sector es de 1.81% y
que para el afio 2021 la inflacién es considerada de 6.02 de acuerdo con el informe del

INEGI (2021), el pronostico seria el siguiente:
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PRESUPUESTO DE VENTAS

g N\ \ N\ Y

Huevos al ano ( B
[ (Bresentacioven’cajas de ] 3,129 3185.63 3243.29 3302.00 3361.76
12 piezas) \ J J\ J \ I\ J
r \( a Y4 N a Y 4 ")
[ Precio de venta ] $59.10 $62.66 $66.43 $70.43 $74.67
\ s L \ 7 \ \. J
TOTAL $184,923.90 $199,604.94 $215,451.50 $232,556.11 $251,018.65
. 7 \ VAN - g 7 \ v

Tabla 41. Presupuesto de ventas

4.4 Presupuesto de Costo de Venta

De igual manera y continuando con los mismos datos de inflacion y la tasa de crecimiento del sector mencionados
con anterioridad. Se muestra en la siguiente tabla los costos de venta del huevo considerando cajas o panales de 12
huevos cada uno con un costo por unidad de huevo de $4.1942 y el pronéstico del costo de cada una de ellas para
los afios 1 al 5.

PRESUPUESTO DE COSTO DE VENTAS

COSTO DE
VENTA

4 N\ N [ \ N

Huevos al ano i h
[ (Presentacion en cajas de ] 3,129 3185.63 3243.29 3302.00 3361.76
12 pie@s) \ J \ J\ J \ J \ J
& N AY 4 N i AY 4 N
[‘°“° e "e] $50.33 $53.36 $56.57 $59.98 $63.59
. i N -’ \, < N\ o \. 7
hAY 4 AY 4 N V A Y 4 N
TOTAL $157,482.57 $169,985.05 $183,480.10 $198,046.52 $213,769.35
. 7 \. 7 \. 7 \ 7 \ w

Tabla 42. Presupuesto de costo de ventas
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4.5 Presupuesto de Gastos de Operacion

Considerando los costos de operacion anual de EcoEggs se realiza el siguiente ejercicio.

PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION

3 NN ERED

Sueldos $539,096.70 || $571,550.32 || $605,957.65 | | $642,436.30 | | $681,110.97
Internet $4,620.00 $4,898.12 $5,192.99 $5,505.61 $5,837.05
Luz $3,360.00 $3.562.27 $3,776.72 $4,004.08 $4,245.12

Gasolina $88,816.00 $94,162.72 $99,831.32 $105,841.16 || $112,212.80
‘:;;";;’t‘:gl‘:z‘uf:) $1,404.00 $1,488.52 $1,578.13 $1,673.13 $1,773.86
Depreciacion $39,021.24 $39,021.24 $34,959.85 $4,112.13 $872.43

rse75,317.94‘ r$714,683.20‘ r$751,296.66‘ 75763,572.42‘ 75806,052.23‘

Tabla 43. Presupuesto Gastos de operacion

4.6 Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

| cosTo FlIO I $676,318.00 |
| PRECIO DE VENTA UNITARIO I $59.10 |
| COSTO UNITARIO I $50.33 |

—  —ow | sit93.29)
PUNTO DE EQUILIBRIO EN PESOS

| cosTo FlIO I $676,318.00 |
| PRECIO DE VENTA UNITARIO J{ $59.10 |
| COSTO UNITARIO I $50.33 |

TOTAL { $676,317.09 |

Tabla 44. Punto de equilibrio
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4.7 Estado de Resultados Pro-Formay Flujos Netos de Efectivo

PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION

| Ventas ] 1| s184,924.00 || $199,605.00 || $215451.00 || $232,556.00 || $251,019.00 |
[ costodeventa || | s157,483.00 || $169,985.00 || $183,480.00 || $198,047.00 || $213,769.00 |
| utilidadbruta || || $27,44100 || $29,62000 || $31,971.00 || $3451000 || $37,249.00 |
| Gastos de operacién | | | $676,318.00 || $714,683.00 || $751,297.00 || $763,572.00 || $806,052.00 |
| Perdida de operacidn | | || -5648,877.00 || $685,063.00 | | $719,325.00 || $729,063.00 || $768,803.00 |
[ 10%deptu || | sooo || soo0 || sooo || sooo | soo0 |
[ 30%deisr || | soo0 || s000 || sooo || sooo || soo0 |
| Perdidaneta || || -$648,877.00 || -$685,063.00 | | -$719,325.00 | | -$729,063.00 || -$768,803.00 |
| Depreciacin || || $39,021.00 || $39,021.00 || $34,960.00 || $4,112.00 || $872.00 |
[ Inversion inicial ][ -$2,132,477.10 ][ ][ ] [ ][ ][ ]
| Fujodeefectivo || || -$609,855.00 || -$646,042.00 | | -$684,365.00 || -$724,951.00 || -$767,931.00 |

ELABORACION PROPIA

Tabla 45. Estado de resultados

4.8 Indicadores Financieros

No se utilizaron indicadores financieros debido a que los nimeros se muestran
negativos al elaborar el estado de resultados basado en los presupuestos, es decir, existe
una pérdida neta, de modo que no es posible determinarlos, ya que éstos se calculan

cuando el resultado es positivo.
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Capitulo 5: Responsabilidad Social Empresarial

5.1 Concepto de Responsabilidad Social

Actualmente, hay un incremento en la informacién disponible, asi como la formas en las
que accedemos a ella y su interpretacion, dando paso a una evolucion en la interaccion
entre las personas y el mundo que los rodea. Las nuevas generaciones han ido
cambiando la forma de pensar lo que da como resultado, nuevas tendencias dirigidas
hacia acciones sostenibles, sustentables y sustentables socialmente responsables para

mitigar el impacto que se tiene.

De acuerdo con el 1SO 26000 define la responsabilidad social como “el
compromiso de una organizacién ante los impactos que sus decisiones y actividades
ocasionan en la sociedad y el medioambiente, a través de un comportamiento
transparente y ético”. Por otro lado, el CEMEFI la define como “la obligacion de
responder ante la sociedad en lo general y ante algunos grupos en lo especifico”. La
ONU la identifica como “la conciencia sobre el impacto que nuestras decisiones tendran

en la sociedad del futuro”.

Pudiendo definirla como la obligacion que tenemos como integrantes de la sociedad
respecto a las personas con las que cohabitamos, teniendo como base que todas las
implicaciones tanto positivas como negativas y sus consecuencias deben ser sujetas a
una responsabilidad y el deber de hacerse cargo de ellas en los &mbitos econémicos,

ambientales y sociales regidos por un marco gubernamental que genere valor.

Para un mejor entendimiento sobre el tema nos centraremos en la responsabilidad social
empresarial De acuerdo con el CEMEFI, “es el compromiso consciente y congruente de

cumplir integralmente con la finalidad de la empresa, tanto en lo interno como en lo
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externo, considerando las expectativas econdmicas, sociales y ambientales de todos sus
participantes, demostrando respeto por la gente, los valores éticos, la comunidad y el

medio ambiente, contribuyendo asi a la construccion del bien comadn.”

Por lo tanto, es una vision estratégica de negocios integrada hacia el respeto por las
personas, los valores éticos, la comunidad y el medio ambiente dentro de la gestion
misma de la empresa sin que importen los factores productivos, de manufactura,

industria o clasificacion.

Como parte del proyecto se buscara la aprobacién para el reconocimiento de una

empresa socialmente responsable buscando cumplir los lineamientos para su obtencion.

5.2 Identificar Externalidades de la Empresa

De acuerdo con el profesor Benjamin Flores de la facultad de economia de la UNAM en
su estudio sobre la valoracion de las externalidades. (2020) “Las externalidades se
entienden como cualquier coste o beneficio que se impone involuntariamente a
cualquier persona, produciéndose cuando el &mbito en el que se toman las decisiones es
mas pequefio que el ambito en el que se producen los costes y beneficios de una

actividad economica”

Se debe contemplar que los efectos indirectos pueden repercutir en las

oportunidades de consumo y la produccidn, pero no forman parte del precio.
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5.2.1 Externalidades Positivas

La interaccion entre productores, proveedores y todos aquellos que integran los
procesos de Ecoeggs, facilitan una evolucién de modelos y un aprendizaje continuo lo
que mejorara las actividades de comercializacién, tecnologias aplicadas y de produccion

regionales.

La aparicion de una empresa nueva en la regién atraera mayor inversion a la localidad,
ampliando las opciones de crecimiento econémico, desarrollo y atraccion de
proveedores proximos e incremento de trabajo mejorando la estabilidad y reduce la

migracion.

Debido a las actividades de produccidn sustentables se disminuye el impacto ecolégico

ligado a la produccion de huevo.

Genera aportaciones beneficas a la salud y una mejora en la nutricion de sus

consumidores en comparativa con el huevo convencional.

5.2.2 Externalidades Negativas

Las granjas avicolas ponedoras suelen ocasionar malos olores a las poblaciones en su
proximidad, debido a las emisiones elevadas de amoniaco, lo cual repercute en la forma
en la que la granja es percibida ante la sociedad la cual puede asumir una organizacion

ineficiente y falta de empatia ante su entorno por un manejo inadecuado.
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Ante esta situacion el gobierno puede intervenir con medidas cautelares diversas que
van desde aumento de impuestos, regulaciones mas severas y/o restrictivas ante el dafio

ecologico.

Debido a las condiciones para la conservacién de las gallinas y su ciclo de vida se

genera una susceptibilidad de los factores medioambientales a mayor escala.

Los altos costes de produccion y comercializacion del huevo organico generan un
aumento en el precio de los alimentos, dificultando la adquisicion para ciertos sectores

de la poblacion.

5.3 Grupos de Interés de la Empresay su Impacto en la Cadena de Valor

5.3.1 Stakeholders Internos

STAKEHOLDERS

I 4 \
Colaboradores de la
organizacion

1
Organizaciones Clientes/Consumido Organizaciones no
gubernamentales res | gubernamentales

‘ Inversores/socios

Comunidad { Competidores

Medios ’ Proveedores

lHustracién 33. Stakeholders

e Colaboradores de la organizacién

e |nversores/accionistas
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Todos los involucrados dentro de la organizacion via laboral son vitales para el
funcionamiento correcto de las actividades de la empresa, se busca personal altamente
capacitado, comprometido con los valores y la mision de EcoEggs para desarrollar y
generar un crecimiento. Asi como la relacion de una mejora en el bienestar y calidad de
vida de los involucrados. Los proveedores tienen lazos cercanos con EcoEggs, buscando
una cercania a la comunidad para detonar un aumento exponencial en la inversion de la

region.

5.3.2 Stakeholders Externos

e Organizaciones gubernamentales

e Clientes/consumidores

e Organizaciones no gubernamentales
e Comunidad

e Competidores

e Medios de comunicacion

e Proveedores

Se deben considerar las aportaciones y ramificaciones de los participantes en el listado
debido a que algin cambio en sus participaciones permitira aumentar las percepciones
del mercado hacia la empresa o la eficacia de las estrategias planeadas, asi como

permitir la respuesta oportuna ante dificultades que podran surgir en un futuro.
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5.4 Impacto en la Cadena de Valor

Se manifiesta un alto grado de integracion entre los eslabones que la componen,
permitiendo identificar las mejores estrategias para la implementacion de las ventajas
competitivas inherentes al proceso de produccion de huevo orgénico, tales como las
aportaciones nutricionales, mejora en el sabor y un menor impacto ecoldgico, lo que nos
permite reconocer las oportunidades para el progreso de la empresa en los diferentes
ambitos, estableciendo los tiempos adecuados para una optimizacion de los recursos;
aprovechando y suméandose a las nuevas tendencias de habitos de consumo socialmente

responsables.

La cadena de valor de EcoEggs se conforma principalmente por los proveedores de la
materia prima/insumos, las personas que laboran dentro de nuestra granja ponedora los
cuales nos permiten la produccion de un huevo de gran calidad listo para ser
comercializado directamente lo que minimiza los costos en nuestras operaciones y

garantiza el estado del producto hasta que llega a nuestros clientes finales.

CADENA DE VALOR

PROVEEDORES

MATERIA PRIMA COMERCIALIZACION

PRODUCCION

™\ s N
Adquisicion de materia Ecoeggs Proceso de Puntos de venta
prima Granja ponedora empaquetado tradicional
7
Almacenamiento de la .. - Uso de redes
- Seleccion de huevos Logistica .
materia prima sociales
[ Almacenamiento de los Gestién de pedidos
huevos ) .

ELABORACION PROPIA

Proceso de distribucion

llustracion 34. Cadena de valor
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5.5 Acciones Socialmente Responsables Relacionadas con el ODS y grupos

de Interés Prioritarios

1. Produccién y Consumo Responsable
El consumo y la produccion de alimentos organicos contribuye a la mitigacion
de los factores de la degradacion ambiental, aumentan la eficiencia del uso de
los recursos, promoviendo medidas de consumo mas sostenibles hacia la

implementacion de economias verdes.

2. Hambre Cero
El nimero de personas que padecen hambre alrededor del mundo va en aumento
lo que hace indispensable la creacion de mecanismos para combatirlo, es
necesario llevar acciones para el aumento y la productividad

agricola/agropecuario sostenible para combatir los rezagos en el rubro.

3. Trabajo Decente y Crecimiento Econémico
Un crecimiento inclusivo y sostenido impulsa la generacion de empleos decentes
para las comunidades, logrando una mejora en la calidad de vida de todos
aquellos beneficiados, a la par se crea una reduccion en la inseguridad percibida
en la regién. Con estas medidas se busca la proteccion de los empleos con el

apoyo a las pequefias y medianas empresas y el impulso de las economias.

5.5.1 Grupos de Interés Prioritarios

e Consumidores conscientes de su salud y responsabilidad social

e Competidores directos
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Capitulo 5.- Responsabilidad Social Empresarial.

e Organizaciones gubernamentales

e Comunidad via programas “km 0”
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EcoEggs es un emprendimiento familiar de produccion de huevo que actualmente
cuenta con 2 gallineros albergando un total de 50 gallinas, con una produccién de 2,250
huevos al mes que se comercializan dentro de la comunidad en un precio de alrededor
de $60 el kilogramo. El emprendimiento tiene como objetivo un crecimiento paulatino
de un tercer corral y de 500 aves ponedoras para encaminarse a una mayor produccion y
certificacion como huevo 100% orgéanico, mejorando asi no sélo la calidad de vida de
las gallinas sino de sus consumidores, el medio ambiente y de la comunidad,
comercializando en el municipio de San Andrés Cholula un huevo de mayor calidad,
aportacion de nutrientes y libre de agroquimicos satisfaciendo el incremento en la

demanda de alimentos saludables y amigables con el medio ambiente.

Los resultados del estudio de mercado, utilizando herramientas tanto cualitativas,
como el grupo de enfoque y la entrevista profunda, asi como cualitativas como la
encuesta. Los resultados arrojaron que existe mercado en San Andrés Cholula para la
comercializacién de huevo organico habiendo consumidores para este tipo de productos,
debido a que el huevo es un ingrediente importante en la dieta de éstos, sin embargo,
existe un alto nivel de competencia y que aungue este mercado esta dispuesto a
consumir este tipo de productos por razones como frescura, contenido nutricional y que
sea libre de agroquimicos también lo haria bajo ciertos parametros como el precio, la
confianza que perciben y los lugares o puntos de venta en los que éstos se

comercializan.

También de acuerdo con la investigacion realizada, se demostro que el mercado de
productos avicolas tiene un crecimiento anual del 1.81% y que la tendencia en el
consumo de productos organicos va en aumento por razones como la creacion de estilos
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de vida més saludables o consumidores mas conscientes, ademas de que la inversién
inicial para ECOEggs asciende a mas de 2 millones de pesos entre maquinaria y equipo,
compra y habilitacion del terreno y la galera asi como gastos de produccion,
exceptuando gastos de comercializacion, publicidad, ventas y distribucion, asi como
otros gasto. Mostrando en el estado de resultados tan s6lo en el primer afio de operacién
una pérdida neta de $648,877.00 MXN y asi en los 4 afios siguientes que se usaron para

la realizacion de ejercicio.

Por lo anterior, se considera al proyecto como no viable, ya que ECOEggs no cuenta con
la capacidad monetaria para la puesta en marcha, aunado a que el proyecto esta
encaminado a la comercializacion de un huevo ndmero 0, no del nimero 2 como los
participantes del estudio de mercado mencionan tienden a consumir, esto debido a que
el proyecto busca la certificacion como huevo organico, lo que también aumentaria los
costos y retrasaria tanto la comercializacion del producto como el inicio del proyecto.
También es importante sefialar que el mercado mostro resultados de no estar convencido
y de no confiar en las organizaciones que comercializan productos bajo esta
metodologia y que prefieren consumir huevos dentro de su localidad, no en grandes
cadenas comerciales por motivos como frescura, accesibilidad y confianza. Por ultimo,
en la capacidad de mercado se proyectd una produccién muy superior a la encontrada en
la frecuencia de consumo del mercado, es decir, se producird mas de lo que se esta

demandando en el mercado de San Andrés Cholula.

e Iniciar con produccion de Huevo N.° 1 "ecoldgico" basado en Alimentacion con
productos No organicos
e La Certificacion no es crucial para el consumidor y considerar a Largo plazo

e Realizar la busqueda de Financiamiento para Inversion inicial
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Considerar cosecha con maiz, trigo o0 sorgo organico
Propiciar la PELECHA en las gallinas
Ajustar el Equipo de trabajo para disminuir los costos

Ajustar la ubicacion del Mercado objetivo para disminuir los costos
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