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1.0 Introduccién

1.1 Introduccién Y Justificacion

Semillas de Oro, nace como un proyecto integrador del programa Tecnologia en Gestidn de
Mercadeo de la universidad Minuto de Dios.

El rescatar la agricultura andina y respaldar a los campesinos colombianos, fueron los
principales objetivos para el desarrollo del proyecto, se indago sobre el apoyo que ofrecia el
estado colombiano y el beneficio de diferentes cultivos para la agricultura colombiana. Después
de investigar los beneficios del famoso Grano de Oro (Chenopodium Quinua) y la declaracion
del afio de la Quinua en el 2013, se implemento el grano como componente principal del
proyecto, tomar sus propiedades como factor de innovacion en diferentes productos alimenticios.

El Secretario General de la ONU Ban Ki-Moon (2013) afirma:

La quinua es el unico alimento de origen vegetal que tiene todos los aminoacidos esenciales,
oligoelementos y vitaminas, que pueden aportar un gran valor nutricional a nuestros organismos, ademas
de tener la capacidad de adaptarse a diferentes ambientes ecologicos y climas. (...) El Secretario General
destac6 que la mayor parte de la quinua es producida actualmente por pequefios agricultores.

Inicialmente y con la idea de apoyar a los pequefios productores, se considerd crear un batido
en polvo, saludable para toda la familia, que incluyera todas las propiedades y beneficios que
tiene la Quinua, para asi brindar un producto de calidad, que pudiera suplir las diferentes
necesidades nutricionales; asi lo establecido en diferentes publicaciones la pagina oficial de la
FAO (Food and Agriculture Organization of the United Nations) donde establece que esta

semilla puede reemplazar alimentos tan esenciales como la carne.
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Segun el Ministerio de Agricultura, en 2007 habia 104 hectareas cosechadas en todo el pais y

la produccion de quinua era de 140 toneladas al afio. Hoy en dia, se encuentran 760 hectareas
sembradas y 1.400 toneladas producidas al afo, para el departamento del Cauca.

El mercado de Quinua en Colombia esta en crecimiento, actualmente hay mas de 1.000
hectéreas para la siembra, el gobierno colombiano pretende continuar aumentando la produccion
de este cereal para Narifio, Boyaca y Cundinamarca. Todo esto con el objetivo de convertirse en
el maximo proveedor de este producto y cubrir la demanda de Quinua mundial, paises como
Canadé demanda una cifra exportacion alta, pues es un mercado en crecimiento;
aproximadamente el 58% de ciudadanos, estan dispuestos a pagar mas por productos naturales
que sean de gran beneficio y de una buena nutricion para la salud, en cuestién de gustos y
preferencias la Semilla Quinua esta en sus principales elecciones.

Siguiendo con el proceso de investigacion, el desarrollar la idea de negocio en un mercado
mas especifico, fue mas viable. Un segmento del mercado conocedor y saludable; asi que el
proyecto se focaliz6 en productos suplementarios a la alimentacion a base de Quinua.

Como producto estrella el batido en polvo QUINUA GOLD; un producto capaz de
reemplazar un desayuno, snack o cena. Va dirigido a todas las personas que adopten estilos de
vida saludable, y que su perspectiva hacia los productos suplementarios sea positiva.

Hoy por hoy no se trata de fabricar y vender, se trata de ir mas alla, es por ello que
actualmente el modelo de negocio se basa en la innovacién, desarrollo y competitividad para los
mercados actuales y futuros por ende se transforma la idea de suplir necesidades por la de
generar experiencias con el cliente.

No es suficiente decir que un producto nos dejé satisfechos, el objetivo de Semillas de Oro, es

generar vinculos emocionales con el cliente, y asi adopte el producto como parte de su vida.
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1.2 Antecedentes

Segun la FAO la quinua es una planta milenaria que se origina alrededor del lago Titicaca de
Per( y Bolivia, esta planta fue cultivada y utilizada por las civilizaciones prehispanicas.

Con la llegada de los esparioles la Quinua es reconocida por sus beneficios, el proceso
establecido para el consumo y una amplia distribucion en el territorio Inca y fuera de él. El
primer espafiol que reporta el cultivo de quinua fue Pedro de Valdivia, quien al observar los
cultivos alrededor de Concepcién, menciona que los indios para su alimentacion siembran
Quinua, entre otras plantas.

Hasta los afios 70 s la Quinua era préacticamente desconocida fuera de la region Andina, dado
que se le presta mas atencién a cultivos como el trigo y la cebada, lo que conlleva a que los
agricultores se desmotiven en la siembra de esta planta. (Estudio de la Quinua, 2013), en los
altimos afios esta perspectiva cambia radicalmente pues debido a su contenido altamente
nutricional la Organizacion de las Naciones unidas para la Alimentacion y la Agricultura la
incluye dentro de su programa de alimentacién como fuente alternativa para paises que sufren
una grave inseguridad alimentaria.

El crecimiento de la Quinua ha sido exponencial, la demanda existente por parte de los
consumidores preocupados por su salud aumenta por los cambios en la alimentacién y la
preocupacion de no iniciar enfermedades como la obesidad, en 2013 se declara el afio
internacional de la Quinua por la FAQ; con el fin de aumentar el conocimiento, consumo, y
cultivos de la misma, actualmente los principales paises importadores de quinua son Estados
unidos con un 53%, Canada 15%, Francia 8%, Holanda 4% , Alemania 4%, Convenio Aladi
union latinoamericana” 3%, Australia 3%,Reino Unido 2% seguido de otros paises con un

8%.(Tendencias y perspectivas del comercio Internacional de la Quinua, 2014)
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El producto Premium de SEMILLAS DE ORO es el batido QUINUA GOLD, una bebida

instantanea en polvo que puede ser preparada tanto en agua como en leche, su componente

principal es la semilla de Quinua, que cuenta con un valor nutricional muy completo, pues se ha

demostrado que este cereal contiene proteinas, grasas, fibra, minerales y vitaminas como se

observa a continuacion:

Composicion quimica y valor nutricional

Contenido en 100 gr. de quinua blanca (Junin)

Elemento Unid Valor
Calorias cal 363
Agua g 11.8
Proteinas E 12.2
Grasas E 6.2
Carbohidrat. E 67.2
Fibra E 5.7
Ceniza E 2.6

Elemento

Calcio

Fasforo

Hierro

Retinol

Vit. B1(Tiamina)

Vit.B2 (Riboflamina)

Wit. B5 (MNiacina)

AcC. Ascorbico reduc.

Unid

mg

mg

mg

Mg

mcCg

MCg

Mcg

mcg

Valor

a5

155

4.2

Fuente: COLLAZOS, C.P.L White, H.S. White et al, 1975 “La Composicion de los alimentos peruanos”

Instituto de Nutricion-Ministerio de Salud
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Este producto viene para preparar, en un empaque individual de

340 gr. Se puede mantener a temperatura ambiente y no necesita

refrigeracion.

Como atributo viene con cuchara dosificadora, en sabores vainilla

y natural.

1.4 Declaracion Estratégica De La Empresa

1.4.1 Razén social.

En un principio se considerd la razén social como “Quinoa

Sweet Seed” (Quinua dulce semilla).

Pero teniendo en cuenta los principios de la idea de negocio,

e N >
& 5 5 la semilla y la importancia que le aportan los antecedentes
?/‘ ; 2 L 8 y cultivadores de la misma, se modific la razon social por
0 ;
“Semillas de Oro”, este nombre fue seleccionado porque

los Incas consideraban esta semilla como sagrada, la Quinua no solo estaba presente en su

nutricion, también era un elemento importante en su cultura y religion.
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1.4.2 Tipo de sociedad

El tipo de sociedad de Semillas de Oro es simplificada por acciones S.A.S, Se escoge este tipo de
sociedad debido a que puede ser constituida tanto por personas naturales como juridicas, es una
sociedad de capital, es decir, su responsabilidad estaba basada por lo aportado al capital social, el
patrimonio personal esté protegido, no tiene un minimo de socios y no se obliga a tener junta

directiva

1.4.3 Mision

Cultivamos en nuestros clientes un vinculo con ellos mismos a base de una rica nutricion y
bienestar, transformando nuestra agricultura ancestral en productos suplementarios que tienen
como componente principal la semilla de Quinua, Semillas de Oro va dirigido a todas aquellas

personas que quieran tener una riqueza nutricional.

1.4.4 Vision

En el afio 2023 Semillas de Oro estara posicionada en el mercado local de Bogota, siendo
conocida por calidad y diferenciacion de productos suplementarios naturales y nutricionales, con
la Quinua como base, llegando a ser la mejor opcidn de consumo de alimentacidn suplementaria,

e innovando en nuestros productos para estar a la vanguardia en el mercado.
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1.4.5 Valores Nuestros valores representan la identidad de nuestra compafiia es por ello que son
muy importantes ya que es el eje a seguir para todos los miembros de la misma. Contamos con

cuatro valores fundamentales:

v' Confianza: ofrecemos los estdndares mas altos de calidad en nuestros productos,
cumpliendo con lo prometido.

v Integridad: Actuamos de acuerdo con los principios personales y morales

v Respeto: Entendemos y valoramos al otro, fomentando las relaciones interpersonales

v Responsabilidad: realizando las cosas de la mejor manera con seriedad.

1.5 Organizacion De La Empresa: Organigrama

JUNTA DE ACCIONISTAS

Departamento Financiero Departamento De Mercadeo Departamento De Produccion

Auxiliar Contable Jefe de Marketing & Ventas Jefe de Produccion

Vendedores Operarios
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1.6 Analisis Del Contexto

1.6.1 Ambiente Legal

+ Leyes de proteccién al consumidor:

La ley 1480 del 2011, también conocida como estatuto del consumidor, reglamenta aspectos

relacionados a los derechos y deberes.

Los objetivos de la ley son: Proteger, Promover y garantizar la efectividad y el libre ejercicio de
los derechos de los consumidores, asi como amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses

econdmicos (superintendencia de industria y comercio 2011)
+ Leyes antidiscriminatorias.

La ley 019 de 2012, articulo 126 establece que los alimentos que se fabriquen, envasen o
importen para su comercializacion en el territorio nacional, requieren de notificacion sanitaria,
permiso sanitario o registro sanitario, segun el riesgo de estos productos en salud publica, de
conformidad con la reglamentacién, que expida el ministerio de salud y proteccion social. Como

autoridad sanitaria del orden el INVIMA es la encargada de establecer los requisitos y condiciones.
1.6.2 Ambiente econdémico

+ Tasas de interés.
El aumento del 7% fijado a las tasas de interés por el Banco de la Republica, busca frenar la
inflacion. Esta alza también incrementa las tasas de interés que los bancos comerciales les cobran.
Es decir, el Banco de la Republica busca que la gente tome menos dinero prestado para consumir, y

que las empresas se endeuden menos para invertir. (El tiempo, 2016)
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+ (ndices de precios al consumo.

El IPC mide la evolucion que tienen los costos promedios de la canasta y los servicios
representativos del consumo final de los hogares. La variacion porcentual del IPC entre dos
periodos de tiempo representa la inflacion.

El célculo del IPC para Colombia se hace mensualmente en el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (DANE). Este indice es de importancia y peso para Semillas de Oro, no solo
porque afecta directamente en el aumento del Salario minimo anual, sino que también el alza en los

productos de primera necesidad.

+ Devaluacion de la moneda.

La devaluacion de las monedas de paises emergentes frente al dolar afecta a millones de
personas, al encarecer los productos de importacion y disparar la inflacién. (Portafolio, 2016) una de
las implicaciones es que aumenta el costo de vida y ademas los costos de produccion para Semillas
de Oro aumentaran afectando el precio de comercializacion de los productos. Y la actitud del cliente
frente a esta alza puede ser desfavorable; Las semillas para la experimentacion se solicitan en un
centro de investigacion o banco de germoplasma. El intercambio de germoplasma debe llevarse a
cabo firmando un acuerdo normalizado de transferencia de material (ANTM), los envios de semillas
deben cumplir con los requisitos fitosanitarios del pais de destino final. El envid de las semillas se

puede ver retrasado o aplazado por la devaluacion de la moneda.
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+ Crecimiento en ventas

Segun un estudio realizado por Nielsen Homescan el 21 de Julio de 2014 la canasta de productos
alimenticios conocidos como saludables, muestra una importante racha de crecimiento, este estudio
fue realizado en los hogares de Brasil, Chile, Colombia, México y Costa Rica con un total de 21.450
hogares auditados. Las tendencias del mercado y el consumo se mueven hacia categorias de
alimentos y bebidas que tengan beneficios funcionales o representen un consumo mucho mas light.
Teniendo en cuenta lo anterior el estudio establece que Colombia crecié en ventas un 4,98%. En
términos de hogares, casi una 52 parte del gasto es ocupada hoy en dia por productos saludables.

(Nielsen Homescan, 2014)

+ Cuanto aporta la industria al crecimiento econémico del pais

Teniendo en cuenta que nuestra organizacion Semillas de Oro es una empresa Pymes, Segun el
Dane, las Mi pymes generan alrededor de 67% del empleo y aportan 28% del Producto Interno
Bruto (PIB). “No cabe duda sobre la importancia de las Pymes en nuestro pais. Las micro,
pequefias y medianas empresas son fundamentales para el sistema productivo colombiano, como
lo demuestra el hecho de que, segun el Registro Unico Empresarial y Social (Rues), en el pais
94,7% de las empresas registradas son microempresas y 4,9% pequenas y medianas”, explica
Julidn Dominguez, presidente de la Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio

(Confecamaras, 2016).
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+ Linea de productos

Colombina lanz6 al mercado su linea de 35 productos de bienestar, que incluye galletas,
helados, salsas, barras de cereal, pasa bocas, compotas y papillas. Segun esa empresa, se trata de
productos sin conservantes, colorantes ni saborizantes artificiales. José Fernando Ochoa,
vicepresidente de Mercado del grupo empresarial Colombina sefialé que es la primera linea

multicategoria de productos saludables en el pais. (HSB, 2015)

+ Empresas que lideran la industria

Actualmente en el mercado de bebidas saludables nutricionales y nutritivas en Colombia lideran
las industrias como Herbalife que promueve la calidad de vida y el bienestar del cuerpo, Nutrilite
empresa dedicada a convertir los beneficios naturales de las plantas en complementos vitaminicos
y alimenticios, Ensure dedicada a realizar suplementos nutricionales y sustitutos a la alimentacion

como fuente Unica provisional y Ensoy complemento nutricional.

1.6.3 Ambiente sociocultural

+ Edad promedio de la poblacién y sus tendencias.
Un estudio reciente realizado por Instituto de Métrica y Evaluacion de la Salud (IHME) en
Estados Unidos revel6 que en Colombia las mujeres viven en promedio 79 afios y los hombres, 72

afos. (Semana, 2015)

La poblacion colombiana se esta volviendo cada vez mas vieja. Un pais que envejece disminuye

su capacidad productiva. El origen de esta tendencia es el desarrollo econdmico de las ultimas
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décadas. Las personas viven mas afios en una sociedad menos rural, con méas educacion, acceso a

sistemas de salud y adecuados controles prenatales. (Dinero, 2015)
+ Temas culturales que incidan en el negocio.

La trasformacidn de una vida sedentaria a un estilo de vida méas saludable, es un tema que los
colombianos estan entrando a practicar. Pero no es suficiente con el ejercicio para mejorar
su rendimiento fisico, concentracion y manejo del estrés; la alimentacion hace parte fundamental
de este estilo de vida. (Cromos, 2016)

Este cambio de chip es ocasionado segun la Nutricionista Liliana Ladino Mayo 27 de
2016 “por el aumento de casos de obesidad y muerte por las ENT. Ahora las personas dejan el
consumo de dulces y harinas y buscan alimentos de alto contenido nutricional que mejore su

calidad de vida”

1.6.4 Ambiente tecnolégico

+ Afectan innovacién, calidad y costos.
Las pequefias empresas, actualmente le dan muy poca importancia a la innovacién y al
conocimiento, para invertir efectivamente en investigacion y desarrollo, porque gran parte de sus

recursos estan destinados a generar rentabilidad en el corto plazo.

Actualmente el Ministerio de las TIC tiene el proyecto ‘Mipyme Vive Digital’, con el que ha
apoyado financieramente a 44 proyectos para conectar a internet 34.000 pequefias y medianas
empresas del pais. También ha destinado un presupuesto de mas de 56.000 millones de pesos en
proyectos que buscan incentivar el uso de internet por parte de las mipymes, y ha logrado que
empresas privadas inviertan mas de $30.000 millones de pesos en dichos proyectos. (Semana,

2015)
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De acuerdo con un estudio reciente del Centro Nacional de Consultoria, el 74 % de las mi

pymes formales de Colombia estin conectadas a internet, las pequefias empresas, estan usando

cada vez maés las redes sociales para darse a conocer y promover sus productos y servicios.

Si bien en el 2010 el nimero de mis pymes conectadas era muy bajo, para el 2013 ya el 27 % de

las pequefias empresas tenian presencia en redes sociales. (Semana, 2015)

Las pequefias empresas deben tener en cuenta, todas las herramientas que ofrecen el estado, y
los diferentes ministerios de apoyo a las mismas, el desarrollo de la tecnologia, implica
inversion, pues el consumidor actual, exige un mejor servicio y experiencia, y también es un

consumidor sabio a la hora de elegir sus marcas.

1.6.5 Ambiente politico

+ Influye en regulaciones que afectan todas las industrias.

Segiin RAUL SEREBRENIK G. Cuando en los paises se generan ambientes politicos
enardecidos, derivados de conflictos de intereses entre los distintos gobiernos, se genera un
ambiente negativo para hacer negocios y se frena tanto la inversion nacional como la extranjera.
Particularmente en las empresas pequefias tanto su rentabilidad como responsabilidad social se ven

afectadas cuando los gobiernos cambian sus politicas econémicas. (Dinero, 2010)
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+ Interviene en la economia del pais.

Una empresa multinacional se ve menos afectada que una de caracter pymes ante una
inestabilidad politica, porque la primera tiene siempre la opcion de cerrar un pais y abrir en otro,
pero la segunda resulta ser mas fragil, pues si bien también puede buscar la opcion de salir del
pais, el proceso genera un gran trauma. Ademas, desde el punto de vista de responsabilidad
social, se pierden empleos, se frena la generacion de nuevos puestos de trabajo sustentable y
sostenible y se detiene la inversion, con lo cual se va a ver muy afectada la poblacién més pobre.
(Dinero, 2010)

+ Influye en los impuestos.

Segun Maria Elena Ospina, directora ejecutiva de Acopi 3 de mayo de 2015 Colombia es el
pais méas costoso en impuestos a las empresas de la region segun el centro de estudios Anif, ya
que cobra el 38,3% de sus ingresos a las empresas pymes Yy con la anterior Reforma Tributaria
hacia el 2018 estaria cobrando 35,8%.Es por eso que una serie de estudios y conversatorios han
Ilevado a la conclusion de que la modalidad de aplicacién de impuestos en Colombia es anti
técnica y atenta contra la inversion ya que eleva los impuestos a las personas juridicas y los

minimiza a las personas naturales. (El Mundo, 2015)
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2.0 Fundamento Tedrico

2.1 Marco Tedrico Y Estado Del Arte
+ La Quinua como alternativa alimentaria para combatir la desnutricién Mundial

La asamblea general de las Naciones Unidas declara en el afio 2013, el afio internacional de la
Quinua, debido a que es un cereal altamente nutritivo que puede ayudar a la seguridad
alimentaria mundial. Estudios cientificos de la FAO (Organizacion de las Naciones Unidas para
la Agricultura y la Alimentacion), comprueban que es el Unico alimento vegetal que posee todos
los aminoéacidos esenciales, vitaminas, oligoelementos, no contiene gluten, es una planta
altamente adaptable que puede soportar temperaturas desde 8 grados bajo cero, hasta 38 grados,
sé puede sembrar hasta los 4.000 metros de altura y es resistente a la falta de humedad del suelo

ya que naturalmente hace uso eficiente del agua(FAO, 2013)

Actualmente y en alianza con la FAO Banco Mundial esta apoyando diversas iniciativas para
incentivar la implantacion del cultivo de Quinua, uno de estos proyectos es PISA (Proyecto de
innovacion y servicios agropecuarios) el cual tiene como objetivo mejorar los procesos de
investigacién e innovacion en cuanto al cultivo, lo que pretende el Banco Mundial es contribuir
al desarrollo de este cereal con respaldo cientifico y tecnoldgico para tener productos
sustentables y nutritivos que puedan estar a disposicion del resto del mundo y asi combatir la

desnutricién mundial.
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+ La Quinuay sus propiedades

Un estudio realizado por la Universidad de Harvard y publicado en la revista BMC Medicine
comprueba que, al consumir 34 gr de Quinua por cada 1.000 Kcal por dia, reduce en un 17% el
riesgo de muerte prematura, para esta investigacion estudiaron los habitos alimenticios y dietas

de 367 mil personas en Estados Unidos durante un periodo de 14 afios.

Los resultados obtenidos arrojaron que al consumir esta cantidad de Quinua reducia el riesgo
de muerte prematura por enfermedades como el cancer, enfermedades cardiacas, respiratorias y
diabetes, estos hallazgos se mantuvieron constantes aun en personas con diferente edad, peso,

actividad fisica e incluso fumadores. (The Telegraph, 2015)

El doctor Lu Qi, director de la investigacion, comentd al diario britanico The Telegraph que
este estudio “indica que el consumo de fibras provenientes de granos integrales y cereales puede
reducir el riesgo de mortalidad” "Nuestros hallazgos deben motivar a los estudios futuros
ensayos clinicos y estudios especialmente experimentales a declarar ain mas los efectos
beneficiosos de los granos enteros y los posibles componentes efectivos como la fibra y otros

nutrientes, y explorar mecanismos."

Todo esto nos indica que la semilla de Quinua es un cultivo en crecimiento que tiene una gran
apertura econdémica para aquellos paises donde se origina, pues esta semilla puede ser
aprovechada para la creacion de miles de productos que pueden ser exportados a aquellos paises
donde la demanda de productos saludables esta en alza, lo que indica una gran oportunidad de

negocio.
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+ Los alcances de la Quinua

Debido a su gran aporte nutricional y unico en el reino vegetal, la NASA ha incorporado este
alimento para los viajes espaciales de larga duracién, a tal punto que la Quinua estuvo a bordo de
la estacion espacial internacional, donde fueron realizadas pruebas en el invernadero que

indicaron que esta semilla responde positivamente a los cultivos hidropdnicos en ambiente

Controlado. Es decir, su crecimiento fue rapido y la produccion de la semilla fue buena lo que

hace de la quinua el alimento perfecto para el espacio exterior. (FAO, 2015)

El boom de la Quinua estd aumentando cada dia mas, pues la demanda en los Ultimos afios ha
crecido 18 veces, méas que ningln otro producto alimenticio, el reto consiste hoy en dia en
ampliar la produccién de esta semilla, para que pueda ser comercializada alrededor del mundo
en diferentes presentaciones, aprovechando los beneficios nutricionales que esta presenta no
solo para combatir la seguridad alimentaria mundial, si no para aquellos nichos de mercados que

buscan un producto que puede suplir sus necesidades nutricionales.

+ La Quinua en Colombia

Colombia se encuentra entre los paises del altiplano que presenta una gran oportunidad de
crecimiento en cuanto al cultivo de Quinua, un potencial estratégico que puede llegar a generar
empleos e ingresos a miles de familias colombianas. Actualmente Colombia cuenta con 2.550
hectareas de Quinua cuya produccion es de 4.781 toneladas al afio. Segun informa el Ministerio

de Agricultura y Desarrollo Rural.
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El jefe de la cartera agropecuaria, recordo que desde el Ministerio de Agricultura se esta

adelantando Colombia Siembra, una politica con la cual se busca ampliar en un milldn las
hectéreas al 2018, y la cual permite desarrollar cadenas como la de la quinua, en la apertura de

nuevos mercados y generacion de ingresos a los productores. (Finagro, 2015)
+ Estilos de Vida

Casimiro y cols. (1999) definen estilo de vida como "los comportamientos de una persona,
tanto desde un punto de vista individual como de sus relaciones de grupo, que se construye en
torno a una serie de patrones conductuales comunes". Gutiérrez (2000) lo define como "la forma
de vivir que adopta una persona o grupo, la manera de ocupar su tiempo libre, el consumo, las

costumbres alimentarias, los habitos higiénicos...".

Mendoza (1994) propone: "El estilo de vida puede definirse como el conjunto de patrones de
conducta que caracterizan la manera general de vivir de un individuo o grupo en base a las
caracteristicas individuales, se pueden entender los estilos de vida saludables como patrones
conductuales beneficiosos para la salud que son aprendidos y surgen de una eleccion individual
interna consciente e inconsciente. Es consciente porque el individuo escoge entre una amplia
gama de conductas que estan disponibles en su ambiente social, e inconsciente puesto que las

condiciones sociales y ambientales circundantes influyen en su eleccién (Gutiérrez, 2000).

Definidos como los procesos sociales, las tradiciones, los habitos, conductas y
comportamientos de los individuos y grupos de poblacion que conllevan a la satisfaccion de las
necesidades humanas para alcanzar el bienestar y la vida. Son determinados de la presencia de
factores de riesgo y/o de factores protectores para el bienestar. DUNCAN, P. Estilos de Vida.

En Medicina en Salud Publica. 1986
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+ Gustos y Preferencias

La categoria de "habito alimentario™ ha sido un concepto clasico en Antropologia de la
alimentacion. Fue introducido y usado por pioneros como Richard, Guthe, Mead, Passin,
Bennett, Douglas, etcétera, que los conciben como formas de comportamiento alimentario

profundamente arraigadas en la forma de vida de los miembros de una cultura.

Segun el estudio de Food Trends International realizado por Ipsos- Napoledn Franco a finales
de 2007, un 59% de los colombianos afirma haber realizado recientemente cambios en su
alimentacion para hacerla mas saludable. Al preguntarles cuéles han sido esos cambios, afirman
estar consumiendo menos harinas, mas vegetales y menos grasas en su mayoria, y en menor

porcentaje, afirman estar consumiendo mas frutas y menos azucar y dulces.

Vidal Bustamante, Gerente de Mercadeo regional de Givaudan, estima que cuando al
consumidor se le ofrece un aroma o un sabor que lleva implicito un vinculo emocional, se siente
satisfecho con el producto. Una evidencia de ello son sabores culinarios, étnicos, propios de una

regién, asi como también frutas exaticas

En bebidas el consumidor colombiano busca lo més cercano a lo natural. En estratos
socioecondmicos 2 y 3 prefieren, para productos industrializados, sabores cercanos a la fruta
comunmente utilizada. Por ejemplo, en naranja la variedad mas ampliamente cultivada en
Colombia es la Valencia, que tiene notas cascara, citrica, dulce, ligeramente floral y unas ligeras
notas dulces, pero sin sensacién quimica, con lo cual el desarrollo de sabores debe ser orientado

en esta direccion, asegura Hernandez.



Semillos,,.
de 57
Monografia 24
2.2 Glosario De Términos
+ Alimentacion suplementaria: Productos especializados listos para consumir, faciles de
transportar y duraderos, que satisfacen las necesidades de nutrientes suplementarios de las
personas que no padecen desnutricion grave. (Unicef (2012). Glosario de nutricion.

Recuperado de: http://www.unicef.org/lac/Nutrition_Glossary ES.pdf)

+ Compuestos bioactivos: Tipo de sustancia quimica que se encuentra en pequefias cantidades
en las plantas y ciertos alimentos. Los compuestos bioactivos cumplen funciones en el cuerpo
que pueden promover la buena salud. Estan en estudio para la prevencion del cancer, las
enfermedades del corazon y otras enfermedades. (Instituto nacional del cancer (2016).
Diccionario de cancer. Recuperado de:

http://www.cancer.gov/espanol/publicaciones/diccionario?cdrid=703278 )

+ Cx: Sigla de Customer Experience (experiencia de cliente) es la vivencia del cliente al
adquirir y consumir los productos o servicios ofrecidos por una compafiia. Cada cliente crea
para si una percepcion en cada interaccion sobre la compafiia y sobre lo que le ofrece, lo cual
repercute en su satisfaccion, fidelizacién y vinculacion. (Recuperado de
experienciadecliente.com)

+ ENT: Sigla de Enfermedades no transmitidas, también conocidas como enfermedades
cronicas, no se transmiten de persona a persona. Son de larga duracion y por lo general
evolucionan lentamente. (Recuperado de: OMS (organizacion mundial de la salud) Centro de
prensa, enfermedades ENT)

+ Estilo de vida: Casimiroy cols. (1999) definen estilo de vida como "los comportamientos de
una persona, tanto desde un punto de vista individual como de sus relaciones de grupo, que se

construye en torno a una serie de patrones conductuales comunes". Gutiérrez (2000) lo define


http://www.unicef.org/lac/Nutrition_Glossary_ES.pdf
http://www.cancer.gov/espanol/publicaciones/diccionario?cdrid=703278
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como "la forma de vivir que adopta una persona o grupo, la manera de ocupar su tiempo libre, el

consumo, las costumbres alimentarias, los hdbitos higiénicos...".

FAO: Alcanzar la seguridad alimentaria para todos y asegurar que las personas tengan
acceso a alimentos de buena calidad, que les permita llevar una vida activa y saludable es la
esencia de las actividades de la Organizacion de las naciones unidas para la alimentacion y la

agricultura. (Organizacion de las naciones unidas para la alimentacién y la agricultura.

(2014). Quienes somos. Recuperado de: http://www.fao.org/about/es/)

Generacion silenciosa: De la encuesta online Generational Lifestyles Survey realizada por
The Nielsen Global. Los resultados proporcionan importante conocimiento sobre como los
consumidores viven, comen, juegan, trabajan y ahorran alrededor del mundo; son llamadas
Generacion Silenciosa, las personas que tienes 65 afios 0 mas. (Estilos de vida
generacionales, Nielsen, noviembre 2015)

Generacion X: De la encuesta online Generational Lifestyles Survey realizada por The
Nielsen Global. Los resultados proporcionan importante conocimiento sobre cémo los
consumidores viven, comen, juegan, trabajan y ahorran alrededor del mundo; las personas en
el rango de edad de 35 a 49, estan dentro de la Generacion X. (Estilos de vida generacionales,
Nielsen, noviembre 2015)

Generacion Z: De la encuesta online Generational Lifestyles Survey realizada por The
Nielsen Global. Los resultados proporcionan importante conocimiento sobre cémo los
consumidores viven, comen, juegan, trabajan y ahorran alrededor del mundo; las personas en
el rango de edad de 15 a 20, son llamadas Generacién Z. (Estilos de vida generacionales,

Nielsen, noviembre 2015)


http://www.fao.org/about/es/
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+ |PC: El indice de precios al consumidor (IPC) mide la evolucién del costo promedio de una

canasta de bienes y servicios representativa del consumo final de los hogares, expresado en
relacion con un periodo base. (Recuperado de: Banco de la Republica de Colombia, banco
centrar IPC

ISO: Organizacion internacional independiente, no gubernamental, con una membresia de
162 organismos nacionales de normalizacion. A través de sus miembros, que retne a
expertos para compartir conocimientos y desarrollar estrategias basadas en el consenso, el
mercado Normas Internacionales voluntarias y relevantes que apoyan la innovacion y aportar
soluciones a los retos globales. (Recuperado de: is0.0rg Sobre nosotros)

Mercados emergentes: Son paises que, por su sostenido crecimiento econémico, la
estabilidad politica, la capacidad de consumo de su poblacion, asi como la solidez de su
sistema financiero, han hecho que tengan un buen desempefio en los Gltimos afios. Los
Ilamados Bric (Brasil, Rusia, India y China), asi como los Civets (Colombia, Indonesia,
Vietnam, Egipto, Turquia y Sudafrica) (Recuperado de: Mercados emergentes son la clave de
la economia mundial, El portafolio, 2011)

Millennials: De la encuesta online Generational Lifestyles Survey realizada por The Nielsen
Global. Los resultados proporcionan importante conocimiento sobre cémo los consumidores
viven, comen, juegan, trabajan y ahorran alrededor del mundo; las personas en el rango de
edad de 21 a 34, son llamadas millennials. (Estilos de vida generacionales, Nielsen,

noviembre 2015)
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+ P & L: Pofit and loss, son las pérdidas y ganancias de una proyeccion financiera de x
proyecto; es un estado financiero que resume los ingresos, costos y gastos incurridos durante
un periodo de tiempo determinado, generalmente un afio o trimestre fiscal. (Recuperado de:
Profit and Loss Statement (P&L) Definition, Investopedia)

& Precio Premium: Valor que se le da a lajparticularidad de un determinado bien o servicio,
aquella que lo hace ser destacado, Lo habitual es que lo Premium sea un privilegio destinado

a aquellos consumidores que pagan un monto adicional.

(Recuperado de: http://definicion.de/premium/#ixzz4L 6GsOIBc)

+ Quinua: La quinua ha sido reconocida por siglos como un importante cultivo alimenticio en
los Andes de Sudamerica. Sus granos son altamente nutritivos con una importante cantidad
de proteinas y compuestos bioactivos superando en valor bioldgico a los tradicionales granos
de cereales. (Organizacion de las naciones unidas para la alimentacién y la agricultura.

(2016). Propiedades nutricionales. Recuperado de:http://www.fao.org/in-action/quinoa-

platform/quinua/alimento-nutritivo/en/)

+ Sgs: Sociedad general de Supervisiones S.A; proveedor lider de Colombia en servicios de
verificacion, inspeccion, andlisis y certificaciones, asistimos a los sectores econémicos méas

importantes a través de soluciones eficientes. (Recuperado de: SGS, Acerca de.)


http://definicion.de/premium/#ixzz4L6GsOlBc
http://www.fao.org/in-action/quinoa-platform/quinua/alimento-nutritivo/en/
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3. Investigacion De Mercados

3.1 Objetivo General Investigacion De Mercados
Determinar la viabilidad de un batido elaborado con quinua “QUINUA GOLD “, en la ciudad de

Bogot3,

3.2 Objetivos Especificos Investigacion De Mercados

+ Identificar el estilo de vida de las personas que consumen suplementos alimenticios
dentro de la alimentacién diaria.

+ Identificar cuales son los gustos y preferencias de las personas que adoptan un estilo de
vida saludable asociadas al consumo de suplementos alimenticios.

+ Determinar caracteristicas o atributos que el cliente considera importantes tales como
tamario, sabor y presentacion

+ Establecer el valor que estaria dispuesto a pagar los clientes por el producto

+ Identificar los canales de distribucion apropiado para hacer llegar el producto a nuestros

clientes.

3.3 Disefio De La Investigacion

3.3.1 Definicion de metodologia. Para hacer el respectivo analisis de datos se utilizara un
método de investigacion cuantitativo que utiliza la recoleccion de informacidn necesaria para dar
respuestas a las hipdtesis y planteamientos de las preguntas planteadas en la investigacion,
partiendo de lo particular a lo general (deductivo), se estima en medicion numerica, el conteo y
frecuentemente el uso de estadisticas, para establecer patrones de comportamiento en una

poblacion. (Roberto Hernandez Sampieri, 2010)
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Teniendo en cuenta los objetivos planteados, la investigacion tendré un alcance exploratorio

que nos permitird conocer y comprender el estilo de vida, gustos y preferencias de las diferentes
personas que optan una mejor nutricion, asociadas al consumo de suplementos alimenticios.
Posteriormente se realizard un alcance de tipo descriptivo en donde podremos evaluar y
determinar las variables que el consumidor considera mas relevantes tales como los atributos y

valores asociados al producto.

3.3.1.2 Alcance Exploratorio. ElI método escogido para esta investigacion es el fenomenoldgico.
Su objetivo es comprender las vivencias de otras personas Y trata de describir la experiencia sin
recurrir a la vivencia directa con el grupo objetivo. Este método es aplicable para entendimientos
de espacios, manejo del tiempo en puntos de venta y culturas de consumo.

En cuanto a la técnica se escoge las entrevistas a profundidad. Las herramientas que vamos a

utilizar son las guias de entrevista y grabadoras.

3.3.1.3 Alcance descriptivo. El alcance descriptivo, busca recoger informacién sobre los
conceptos o variables que se describen en el problema de investigacion (Hernandez, 2006), esta
descripcion de conceptos se resume a opiniones y percepciones sobre la aceptacion del producto,

el precio y canal de distribucion.

3.3.2 Muestreo. EI muestreo es el proceso de seleccionar un conjunto de individuos de una

poblacion con el fin de estudiarlos y poder caracterizar el total de la poblacién. (Ochoa, 2015)
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3.3.2.1 Grupo Objetivo. Teniendo en cuenta el problema de investigacion cuantitativa con

enfoque descriptivo y exploratorio, el grupo objetivo de la investigacion es:
La investigacion estard basada en personas trabajadoras y/o ejecutivas de la ciudad de Bogota entre
las edades de 18 a 45 afios de estrato medio alto (4.5.6), que estén interesadas o que adopten un

estilo de vida saludable con la nutricion o consumo de suplementos alimenticios.

3.3.2.2 Tipo de Muestreo. Para el enfoque exploratorio el muestreo es por conveniencia, el tipo
de muestreo es a través de un plan de recoleccién y generacion de datos por medio de la
observacién no participante y las entrevistas a profundidad, ya que esta permite comprender las
vivencias y testimonios de otras personas.

Para el enfoque descriptivo usaremos un muestreo no probabilistico ya que se escogera un
subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad si

no de las caracteristicas de las investigaciones. (Sampiere, 2006)

3.3.2.3 Tamaiio de la Muestra. El tamafio de la muestra corresponde a cuatro entrevistas a
profundidad tres mujeres y un hombre, de nivel socioeconémico medio-alto. Asociados al
consumo de suplementos alimenticios en la ciudad de Bogota, para el enfoque exploratorio
Basados en la teoria del limite central (Hernandez, et al, 2006), las muestras con n>100,
tienden a ser normales en sus comportamientos lo que facilita su andlisis inferencial, aunque no

garantiza su representatividad. Para el enfoque descriptivo

3.3.3 Instrumento de recoleccion de informacion. Realizacion de cuatro entrevistas a
profundidad, qué corresponden al enfogque exploratorio mediante un cuestionario de preguntas
(Ver anexo 1) dividido en tres partes, la primera introduccion y calentamiento que permitira

conocer la persona y su rutina diaria, el segundo llamado entorno al consumo, alli se evaluara
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diferentes factores como la frecuencia de compra, y por ultimo gustos y preferencias de las

personas orientado méas a conocer las necesidades de ellas; quienes participaron fueron:

v' Lizbeth Paola Sicacha: 25 afios duracion de entrevista aproximada 11 minutos
v Ana Elvia Molano: 45 afios duracién de entrevista aproximada 8 minutos
v Miriam Beltran Sanchez: 40 afios duracién de la entrevista aproximada 8 minutos

v" Omar Daniel Ruiz: 18 afios duracion de la entrevista aproximada 5 minutos

Para la realizacion del enfoque descriptivo se realizara a través del método de la encuesta,
mediante un cuestionario de preguntas (Ver anexo2) que estara dividido en cuatro partes la
primera son los aspectos generales alli se conocera si la persona encuestada consume y conoce la
semilla de Quinua, la segunda es nivel de aceptacion, la tercera es la definicion del precio y la

cuarta es el canal de distribucion.

3.4 Resultados Y Analisis

Para el alcance exploratorio, después de realizar las entrevistas se hace una codificacién de las
respuestas mediante 35 cAdigos abiertos o verbatims, 6 axiales los cuales representan los ejes de
indagacion y 1 cddigo selectivo que es la categoria orientadora. Se realiza el anlisis de

resultados mediante mayas graficas de las respuestas dadas por los entrevistados.
(Ver anexo3-11)

Para el alcance descriptivo, una vez realizadas las 100 encuestas se procede a realizar la
codificacidn de las preguntas (Ver anexo 12) y el analisis de resultados a partir de las gréaficas

que se realizan con los datos obtenidos de la codificacidn. (Ver anexo 13 -28)
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Se aplicaron 100 encuestas a personas

GENERO _ o
trabajadoras y/o ejecutivas que le

dieran importancia a su estilo de vida,

Femenino

Masculino 56 mujeres y 44 Hombres.

La mayoria de estas personas ubicadas

en un rango de edad de 18-31 afios.

3.5 Conclusiones Estratégicas

Obteniendo los andlisis y resultados de esta investigacion se puede llegar a decir que las
personas que consumen suplementos alimenticios como habito saludable tienen una
caracteristica en comdn y es que ellas practican alguna actividad deportiva como hobby, lo que

quiere decir que la alimentacion saludable esta ligada a la actividad deportiva.

La investigacion sirve de apoyo, para darnos cuenta que las personas buscan mas que un buen
sabor en un suplemento, buscan que este se acomode a sus vidas; para Semillas de Oro es de
suma importancia eso, pues puede aplicar a la elaboracion y distribucion de varias presentaciones

dirigidas a un publico mas especifico.

El consumo de los suplementos alimenticios para la sociedad de hoy, se ha convertido en el
sustituto de la alimentacién normal, como lo puede ser Desayuno o Cena, pero esto no quiere
decir que sea una mala alimentacion, por el contrario, al tener estos sustitutos en el estilo de vida,

las personas se sienten mucho mas comodas en cuanto su salud y belleza.

Los resultados de las encuestas aplicadas a personas trabajadoras y/o ejecutivas que le dieran

importancia a su estilo de vida (56 mujeres y 44 Hombres); podemos extraer que el conocimiento
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de la Semilla de Quinua es alto, aunque la distincion entre otras por su alto contenido Nutricional

es deficiente.

El consumo de la misma es inferior para el numero de las personas que tienen conocimiento
del aporte en beneficios que trae la semilla; de 74 Personas que tienen conocimiento solo 45
integran a la semilla para la complementacion de su alimentacion.

Del 38% de las personas que consumen Quinua, adquieren la semilla en presentacion de grano
con 15% a favor seguido de Quinua en Harina con un 11% de adquisicion en esta presentacion;
Las tiendas naturistas (18%) junto con los supermercados (17%) son los establecimientos méas
recurridos a la hora de adquirir la Quinua.

Los resultados correspondientes al impacto que tendria Quinua Gold de Semillas de Oro, es
favorable; para empezar el nivel de aceptacion es alto, con el 85% con interés en el producto
después de saber los beneficios que trae el consumo de Quinua.

La presentacion a preferir es en tarro por que integran el producto al consumo familiar;

Con respecto a Quinua Gold el nivel de aceptacion de la malteada es alta con el 85% de la
poblacion a favor, en cuanto a sabores lidera chocolate seguido de vainilla, fresa y coco a un
costo de 30.000-35.000 pesos, tamario familiar de 340 gr, con el 51% de los encuestados a favor
de este costo y presentacion.

En cuanto a la promocién del producto, las redes sociales son el medio de mayor recurrencia
para nuestra poblacion, el uso de la desinformacion del contenido nutricional de la semilla, es
beneficioso para la apertura del mercado de semillas de Oro, no solo por costos si no por la
cantidad de informacion que se puede usar a la hora de generar conocimiento del producto en el
mercado meta; ademas que la preferencia de un punto especializado para la comercializacion del

producto es alta, lo que viabilidad al objetivo de ubicar un punto de venta Semillas de Oro.



4. Plan Estratégico

4.1 Analisis Estatico Y Dinamico

4.1.1 Anélisis situacional (Matriz DOFA ponderada)

s
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FORTALEZAS PESO CALIFICACION VALOR POND.
El consumo de Quinua como beneficio para | 0.11 3 0.33
la salud y el organismo
Alta disponibilidad de la materia prima 0.07 2 0.14
Precio de venta competitivo 0.05 2 0.1
Procesos con técnicas de calidad 0.07 8 0.21
Poseer innovacion y creatividad 0.08 3 0.24
Esfuerzos en la investigacion y desarrollo 0.10 3 0.30
SUBTOTAL 0.48 1.32
DEBILIDADES
Bajo nivel de ventas 0.09 3 0.27
Poco reconocimiento del mercado 0.09 4 0.36
Poco presupuesto para la inversion 0.08 2 0.16
Empresa nueva y con poca experiencia 0.09 0.27
3
Capital limitado 0.09 8 0.27
Falta de infraestructura 0.08 3 0.24
SUBTOTAL 0.52 1.57
TOTAL 1 2.89

El peso ponderado total de las fortalezas internas de la organizacion es des favorable. Las

debilidades de la organizacion tienen un peso ponderado total de 1.57 contra 1.32 de las

fortalezas.
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OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION VALOR POND
Demanda de productos naturales 0.09 4 0.36
Consumidores potenciales 0.08 3 0.24
oferta y demanda cambiante 0.09 3 0.27
Ampliacion del portafolio de productos 0.09 4 0.36
Alianzas estratégicas 0.09 3 0.27
Apertura de nuevos mercados 0.09 4 0.36
SUBTOTAL 0.53 1.86
AMENAZAS

El cambio climatico 0.07 2 0.14
Fuertes competidores 0.09 3 0.27
Innovacion tecnoldgica fuerte de la 0.09 2 0.18
competencia

Cambio en las necesidades y gustos de los 0.08 2 0.16
consumidores

Entrada de competidores a costos menores 0.08 2 0.16
Productos Nuevos 0.06 3 0.18
SUBTOTAL 0.47 1.09
TOTAL 1 2.95

El peso ponderado total de las oportunidades es de 1.86 y esta por encima del ponderado total

de las amenazas es 1.09, lo cual establece que el medio ambiente es favorable a la organizacion.
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4.1.2 Anélisis de la competencia (Matriz MPC).

Para Semillas de Oro es importante conocer sus competidores sean directos o indirectos en
aspectos econdmicos, social, tecnolégico, politico, posicionamiento y demés ya que desde esos
puntos se maneja y se estudia las estrategias y los métodos para poder entrar al mercado y llegar

a los clientes con un potencial alto.

4.1.2.3 Competencia Directa. Empresas que operan mismo mercado, con igual canal de
distribucion, igual producto, igual materia prima, y se dirigen al mismo perfil de potenciales
clientes.
e Factoria Quinua: quiere cambiar el mundo innovando en la forma en que se alimentan
las personas, cambiando el tipo de consumo global por un modelo de consumo
responsable a partir de la quinoa, es ahi donde nace el producto y la marca Quinuasure.

Recuperado de: https://mundosaludable.com.co/marcas/4/factoria-quinua

e Quinuasure: compafiia Colombiana Creada hace 5 afios con el deseo de crear un mundo
mejor y desarrollar un producto innovador, saludable y natural buscando promover
habitos de vida saludable. Es un complemento nutricional creado a partir de la quinua, es
el primer complemento nutricional 100% quinua, instantanea, hecho a partir de semillas
libres de transgénicos. Contiene todos los aminoacidos (esenciales y no esenciales).

Recuperado de: https://quinoasure.com/



https://mundosaludable.com.co/marcas/4/factoria-quinua
https://quinoasure.com/
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4.1.2.4 Competencia Indirecta. Compafias que operan con el mismo mercado, mismos canales

de distribucion, que tocan el mismo perfil de potenciales de clientes y cubren las mismas

necesidades, pero cuyo producto se diferencia en alguno de sus atributos principales.

e Herbalife: Compafiia global de nutricion, dedicada a la venta de productos para el
cuidado personal, destinados a promover calidad de vida y bienestar general. A lo largo
de sus 36 afios de historia, Herbalife se consolidé como una empresa innovadora,
ofreciendo productos con los mas altos estandares de calidad, en mas de 90 paises, a
través de una red de asociados independientes. A nivel de competencia esta nacional,

local y online. Recuperado de: http://www.herbalife.com.co/

e Nutrilite: Compafiia lider mundial en ventas, fue creada por Dr. Carl F. Rehnborg en
China, lleva desde 1934 uniendo el poder de la ciencia con los beneficios naturales de las
plantas. Es una marca de complementos vitaminicos y alimenticios que proporciona una
gama completa de productos de nutricion y bienestar, como minerales y vitaminas
esenciales, antioxidantes, complementos herbales, nutricion para el entrenamiento y
sustitutos de las comidas. A nivel de competencia esta nacional, local y online.

Recuperado de: http://www.amway.com.co/nutrilite/

e Ensure: “Garantizar” es el nombre comercial de liquidos Suplementos nutricionales y los
sustitutos de alimentos fabricados por Abbott Laboratorios. Producido por primera vez en
1973 como un producto de nutricion médica, esta disefiada para uso suplementario con o
entre comidas para la nutricion de fuente unica provisional. Recuperado de:

http://ensure.com.mx/productos/advance
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4.1.2.5 Sustitutos.

Productos que satisfacen las necesidades principales de nuestro producto, difiere en sus atributos
principales, pero compiten en el mismo mercado.
v" Ensoy: complemento nutricional tipo bebida de soya para disolver en agua de forma
instantanea, formulado para personas que requieren complementar su alimentacion con
los nutrientes que el organismo necesita. Libre de lactosa, gluten y colesterol.

Recuperado de: http://www.lafrancol.com/productos-nutricion/

v Cosechas: expertos en bebidas”, se creo en Costa Rica en el afio 2008 para ofrecer a sus
clientes bebidas naturales a base de frutas y hortalizas. Formulas perfectamente creadas
gue buscan, no solo deleitar el paladar, sino contribuir a conservar y mejorar la salud de
los consumidores. Por su alto valor nutricional, sus insumos de primera calidad y su sabor
inconfundible. Nivel competitivo nacional y local. Recuperado de:

http://www.cosechasexpress.com/



http://www.lafrancol.com/productos-nutricion/
http://www.cosechasexpress.com/
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MATRIZ MPC, CRITERIOS QUIﬂOGgWULg W HERBALIFE CO%? ///l(,;
Factores Criticos de Exito Peso| Cf | Puntaje | Cf | Puntaje | Cf | Puntaje
Reputacién de la marca 0.13 | 3 |0.39 4 0.54 1 0.13
Nivel de integracién de productos 0.08 | 2 0.16 3 0.24 1 0.08
Rango de productos 0.05| 2 0.1 3 0.15 1 0.05
Participacion de mercado 014 | 3 0.42 4 0.56 2 0.28
Estructura de bajo costo 0.05| 2 0.1 2 0.1 2 0.1
Variedad de los canales de distribucién | 0.07 | 3 0.21 4 0.28 2 0.14
Capacidad tecnoldgica 011 3 0.33 3 0.33 2 0.22
Ventas online 015 3 0.45 3 0.45 2 0.3
Promociones 0.08 | 2 0.16 2 0.16 2 0.16
Total 1.00 | - 2.32 = 2.81 = 1.46

Con este analisis, lo que nos interesa es la vision y el estado de nuestros competidores,

viendo puntos claves, donde nos daran las pautas para establecer objetivos y estrategias de

marketing necesarias para el lanzamiento de esta marca Semillas de Oro.

Herbalife, siendo una competencia indirecta es la que representa una fuerza mayor con un total

ponderado de 2.81
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4.1.3 Segmentacion de mercados

4.1.3.1 Perfil y caracteristicas geogréaficas, demogréficas, Psicografica y comportamentales

+ Geografica:

La localidad de Chapinero se encuentra en el centro del area urbana de Bogota. Cubre 3.899
hectareas, el 35.1% es considerada area urbana, el 23.1% area amenazada, el 20,4% area
residencial y el 21.2% éarea rural protegida. Hoy en dia Chapinero cuenta con aproximadamente
166 000 habitantes y una poblacion flotante de mas de 500 000 personas. (Fuente: Departamento
Administrativo de Planeacion Distrital).

La localidad de Usaquén tiene una extension total de 6.532 hectareas, de las cuales 3.818 se
clasifican en suelo urbano y 2.714 se clasifican como areas protegidas en suelo rural, lo que
equivale al 41,6% del total de la superficie de la localidad. Usaquén es la quinta localidad con

mayor extension del Distrito. Su poblacion estad conformada por 449.621 habitantes.
(Fuente: Departamento Administrativo de Planeacion Distrital).

La localidad de Teusaquillo es la numero 13 del Distrito. Se encuentra ubicada en el centro
geogréfico de la ciudad. Es un territorio completamente urbanizado, cuenta zonas verdes en sus
parques metropolitanos, la ciudad universitaria y en algunas avenidas principales. Su area
geografica es de 1.421 hectareas y su poblacion es de 137.641 personas, aunque se estima que la

poblacion flotante que recibe diariamente asciende a mas de 400.000 personas.

(Fuente: Departamento Administrativo de Planeacion Distrital).
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- Independenciay la vida en
Union Libre personas o
pareja

Nuestra segmentacion demografica es hombres y mujeres de 18 a 45 afios, con ingresos
econodmicos de 3 SMLV en adelante, de estado civil solteros o en unién libre, tienen un ciclo de

vida familiar de independencia, con un nivel de educacion superior sea pregrado o posgrado.
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+ Psicografica:

Nuestro grupo objetivo maneja un estilo de vida saludable, segun varios autores como
Casimiro y cols. (1999) definen estilo de vida como "los comportamientos de una persona, tanto
desde un punto de vista individual como de sus relaciones de grupo, que se construye en torno a
una serie de patrones conductuales comunes"”. Gutiérrez (2000) lo define como "la forma de vivir
que adopta una persona o grupo, la manera de ocupar su tiempo libre, el consumo, las

costumbres alimentarias, los habitos higiénicos...".

Es decir, el grupo objetivo se caracteriza por tener una alimentacion sana y balanceada,
consumiendo alimentos con baja densidad energética como son las frutas y los vegetales, la
comida rapida no pertenece a su esquema de alimentacion es muy irregular. Manejan un
excelente mantenimiento corporal cuidan su higiene personal, como hébitos se resalta el
cepillado de los dientes después de cada comida, lavado de manos muy frecuentemente y se
preocupan por su imagen, realizan algun tipo de actividad fisica o deporte como hobby. Estas
personas tienen un consumo muy bajo o casi nulo de bebidas alcohélicas o cigarrillos, su vida
sexual es activa, pero con responsabilidad y fomento de la cultura anticonceptiva. Tienen una
cultura ciudadana es decir cruzan por los lugares indicados, hacen uso de puentes peatonales y
cebras, respetan las sefiales de transito y por Gltimo piensan de manera saludable, manejan una

armonia en sus trabajos, familia, amigos y con ellos mismos.

Pertenecen a clases sociales como media-media, media-alta y alta, entre los factores de
personalidad encontramos que son personas con un alto grado de autoestima, se quieren a si
mismos, son flexibles pueden reaccionar de diversas maneras, no enfocan su vida en una sola

actividad, tienen un alto grado de tolerancia y tienen calidad de vida.
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+ Comportamentales:

Un estudio realizado por Global de Nielsen en 2014 sobre salud y bienestar consulto a los
consumidores colombianos que buscan en relacion con la tendencia saludable. Los resultados
arrojaron que el 84% buscan alimentos con ingredientes locales, naturales y alternativas
organicas; asi mismo el 90% de estas personas estan dispuestas a pagar mas por alimentos que
promuevan beneficios para la salud, algunos encuestados expresaron que estan buscan este tipo
de alimentos en tiendas especializadas. Ademas de esto se encuentra que el 81% de estas

personas asegura que es el resultado de lo que consume.

Otro estudio realizado por Nielsen en 2014 lider mundial en proveer informacion, nos ratifica
que los consumidores colombianos con este tipo de caracteristicas gastan en promedio 2.03
dolares en bebidas que tengan beneficios funcionales o representen un consumo mas light, en
promedio cada 6 dias un colombiano adquiere un producto saludable. Esté grupo de personas

adquiere este producto a través del canal moderno de distribucion (Supermercados).
4.1.3.2 Cuantificacion.

Teniendo en cuenta que nuestro producto estrella batido Quinua Gold sera comercializada en la
ciudad de Bogota, especificamente en las localidades de Teusaquillo, Usaquén y Chapinero la
cuantificacién corresponde al total de la poblacidn existente en estas tres localidades, Chapinero
cuenta con una poblacion de 166.000 habitantes + Usaquén con un total de 449.621 habitantes y

Teusaquillo con 137.641 habitantes. Para un total de 753.262 personas.
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4.1.4 Estimacién de la demanda y proyeccion de mercados.

Realizamos la estimacion de la demanda de acuerdo a las localidades donde se va a ofertar el
producto, las cuales son Chapinero, Teusaquillo y Usaquén. Se toma como referencia las
caracteristicas demograficas del grupo objetivo y a partir de ello se empieza a realizar una
filtracion de cuantas personas cumplen con estas caracteristicas. Esa informacion es obtenida a

través de estudios realizador por la Secretaria Distrital de Planeacién de cada localidad.

Teniendo en cuenta lo anterior se establece la demanda para la localidad de Teusaquillo:
Cuenta con una totalidad de 151.092 habitantes

73,8% representa la poblacion entre 15 y 64 afios

37,5% se desempefia como profesional, independiente

21% representa la poblacion de estrato medio y alto siendo 16,9% medio y 4,1% alto

 + + ¥+ # Vv

54% de esta poblacion esta soltera o en unidn libre siendo 44,4% soltero y 9,6 en union
libre

+ 11,9% esta estudiando en educacion superior entre las edades de 18 a 24 afios

De acuerdo a los datos obtenidos se realiza un filtro de acuerdo a los aspectos demogréaficos

del grupo objetivo y establecer la demanda.

De los 151,092 habitantes sacamos el 73,8% da un resultado de 111,506, se realiza con todas

las variables y se tiene un resultado de 4,679 personas para la localidad de Teusaquillo.
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> Localidad de Usaquén:
+ Tiene una totalidad de habitantes de 494,066
+ 72% representa la poblacion entre 15 y 64 afios
+ 33,6% se desempefia como profesional independiente
+ 49,8 representa la poblacion de estrato medio y alto 50,9% de esta poblacion esta soltera
0 en uniodn libre

+ 11,3% esta estudiando en educacion superior entre las edades de 18 a 24 afios

De los 494,066 habitantes se saca el 72% da un resultado de 355,728 habitantes se realiza con

todas las variables y se obtiene un resultado de 30,298 personas para la localidad de Teusaquillo.

Localidad de Chapinero:
Tiene una totalidad de habitantes de 494,066
74,9% representa la poblacion entre 15 y 64 afios

31,1% se desempefia como profesional independiente.

 + + # Vv

42,5% representa la poblacion de estrato medio y alto 56,4%de esta poblacion esta soltera

0 en union libre

+ 12,7% esta estudiando en educacion superior entre las edades de 18 a 24 afios

De los 137,870 habitantes se saca el 74,9 da un resultado de 103,265habitantes se realiza con
todas las variables y se tiene un resultado de 7,698 personas para la localidad de Chapinero.

El total de la demanda de Quinua Gold para las localidades anteriores es de 42,675 personas.
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+ Proyeccién De Mercados

De acuerdo con la informacion obtenida del estudio de Nielsen Homescan en 2014, el
mercado de bebidas saludables en Colombia vendio en el afio 2014 la suma de $469 millones de
dolares, tuvo un crecimiento en ventas del 4.98%. Y determino que cada colombiano gasta en
promedio anualmente $ 446.400 pesos en productos saludables. De acuerdo con la informacion

anterior Semillas de Oro realiza el siguiente pronostico de ventas y determina su participacion.

| Ao 1 Unidades Precio Total |
Mes 1 0 $ 32.000 0

Mes 2 50 $ 32.000 $ 1.600.000
Mes 3 80 $ 32.000 $ 2.560.000
Mes 4 80 $ 32.000 $ 2.560.000
Mes 5 100 $ 32.000 $ 3.200.000
Mes 6 100 $ 32.000 $ 3.200.000
Mes 7 120 $ 32.000 $ 3.840.000
Mes 8 150 $ 32.000 $ 4.800.000
Mes 9 150 $ 32.000 $ 4.800.000
Mes 10 180 $ 32.000 $ 5.760.000
Mes 11 180 $ 32.000 $ 5.760.000
Mes 12 180 $ 32.000 $ 5.760.000
TOTAL 1370 $ 32.000 $ 43.840.000

Dado que nuestra cuantificacion de grupo objetivo para las 3 localidades es de 753.262
personas y considerando que gastan en promedio $ 446.400 pesos al afio en productos
saludables, la multiplicacién de ambos corresponderia al total de ventas para ese mercado que
seria un total de $ 3.362.561.568 pesos. Ese valor se divide sobre nuestro pronéstico de ventas

anual que es $43.480.000. Y el total sera nuestra participacion de mercados
43.480.000 + 3.362.561.568 = 1.29%

Participacion del mercado Semillas de Oro primer afio
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4.2 Planteamiento Estratégico

4.2.1 Anélisis estratégico.

El anélisis estratégico consiste en recoger y estudiar datos relativos al estado y evolucion de los
factores externos e internos que afectan a la empresa, es decir, del entorno y de los recursos y

capacidades de la organizacion. Este analisis sirve para que la organizacién conozca en cada

momento su posicion ante su reto estratégico. (Educativa, 2014)

4.2.1.1 cruces estratégicos FO, FA, DO, DA

Estrategias FO-

Crear una nueva imagen demarca donde
refleje confianza v credibilidad para
implementar una recordacion de marca en
nuestros consumidores.

Atraer nuestros clientes ofreciendo un
servicio de calidad v ofertandolos unicos
en el mercado.

Aprovechar el mercado para brindar
nuestro servicio complementario a un
estilo de vida saludable.

Estrategia FA:

Realizar investigaciones demercado
constantemente para analizar el
comportamiento de este, examinar nuesira
competencia v comprender la opinion de
los consumidores.

Ofrecer a nuestros clientes precios
competitivos para lograr una ventaja
sobre la competencia.

Aprovechar las tecnologias existentes
para ofrecer un producto con altos
estandares de calidad |

Estrategias DO-

Buscar nuevas formas de
financiacion para el desarrollo dela
empresa.

Posicionarse en el mercado como una
empresa innovadora emergente v con
poder en el mercado.

Estrategia DA

Contar con proveedores confiables
para ofrecer productos de excelente
calidad.

Idear nuevas formas en camparias
publicitarias para poder competir con
las empresas rivales v lograr
reconocimiento por parte delos
clientes a la empresa.
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4.2.1.2 Matriz Ansoff

Productos Actuales J Productos Nuevos
Merc
ados .
Actua Penetracion Desarrollo de productos
0
Merca
dos ) . )
Nuev Desarrollo de mercados Diversificacion
NS
Psicograficos Geogréficos (expansion)

Demograficos

Segun el libro Plan de Marketing disefio, implementacion y control Semillas de Oro se
posiciona en: productos nuevos en mercados nuevos con una estrategia de diversificacion
concéntrica, consiste en desarrollar nuevos productos para huevos mercados utilizando su Know
How (saber hacer), es decir, el Know How de Semillas de Oro seré la transformacion de la

semilla de Quinua. (Ricardo Hoyos, 2013)

4.2.2 Objetivo general del plan de mercadeo. Pertenecer al mercado local de batidos funcionales
en la ciudad de Bogot4, fabricando y comercializando productos suplementarios de alta calidad a
base de Quinua, incrementando la notoriedad de marca, participando en el mercado nutricional, y
teniendo como finalidad ser Top Of Mind para nuestros clientes, esto se realizara en el primer

semestre del afio 2018 en las localidades de Chapinero, Usaquén y Teusaquillo.
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Objetivos Especificos:

+ Contar con proveedores colombianos de calidad.

Adquirir la semilla de quinua, cultivada y seleccionada por agricultores del
departamento del cauca, para inicios del 2017, se negociara con ellos, tres bultos
de quinua semestral, que son necesarios para la produccion de 396 tarros de

Quinua Gold pronosticados a comercializacion de seis meses.

+ Suplir las necesidades nutricionales, de nuestros clientes probables y actuales.

El total de la demanda establecida por Semillas de Oro en las localidades de
Teusaquillo, Chapinero y Usaquén fue de 42.675 personas, consideradas como
clientes activos, para este nimero de consumidores tendremos disponible 1.370
unidades “Pronostico de ventas” de nuestro batido instantaneo QUINUA GOLD

de 340 gr. Sabor vainilla y natural.

+ Tener Stands ubicados es los puntos de comercializacion .

Generar experiencias, emociones Yy vinculos con nuestros clientes a través de la
utilizacion de los sentidos como gusto, tacto, olfato, y audicion en los puntos de
comercializacion de nuestro producto, es decir, gimnasios Body Tech y Centros

de Estética de las localidades anteriormente mencionadas

+ Promover nuestra marca atreves de branding corporativo.

Generar publicidad que permita consolidar nuestra identidad de marca y nuestro
interés por mejorar el Cx, sera una metodologia de desarrollo permanente, no solo
en el punto de venta sino que también en los medios de publicidad digitales y

urbanos.
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4.2.3 Declaracion estratégica. De acuerdo a lo planteado anteriormente, nuestra organizacion

Semillas de Oro realizara una estrategia especialista en nichos, como organizacion queremos
llegar a todas aquellas personas que tienen un estilo de vida saludable o fitness, por ende
escogemos una estrategia especialista en nichos de mercado porque es apropiada para marcas
pequefias, y consiste en escoger un mercado muy pequefio y volverse fuerte a través de una
oferta muy diferenciada, con productos Premium y un alto valor agregado, lo cual permitira

ofrecer soluciones de producto a la medida. (Ricardo Hoyos, 2013)

4.2.4 Definicion de indicadores de gestion para el plan de mercadeo. Los indicadores que se van
a trabajar para el plan de mercadeo son los generales, segin Ricardo Hoyos (2013) los
indicadores son cifras que se comparan con un parametro preestablecido para determinar si algun
elemento de la gestion esta marchando bien, se da en la medida en que el indicador se acerca o se

aleja del pardmetro. Se evaluaran los siguientes indicadores:

+ Participacion del mercado: ¢ Cuél es el porcentaje de participacion en el mercado de la
marca?

+ Recordacion de marca: ¢ Cual es el porcentaje de conocimiento de la marca dentro de los
grupos objetivos?

+ Cobertura de mercados: ¢Cual es el porcentaje de cobertura geogréafica de los mercados
atendidos?

+ Satisfaccion de los clientes: ¢ Cudl es el porcentaje de satisfaccion de los clientes?
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5. Plan tactico
El objetivo del plan tactico, es guiar los esfuerzos de estrategias de marketing con respecto a
plaza, producto, promocién y publicidad; lo que conocemos como las 4p. Semillas de Oro,

propone una estrategia orientada a crear una imagen selecta y exclusiva de Quinua Gold.

5.1 Tacticas de Producto

5.1.1 Propuesta de valor del producto y/o servicio. Semillas de Oro propone un valor superior al
de los productos que actualmente son comercializados en el mercado y que tienen como materia
prima principal la semilla de Quinua.

Como producto estrella el batido Quinua Gold, seré distinguido por su contenido nutricional

basado en las propiedades de la Quinua; este en presentacion de vainilla, chocolate y fresa.

Los clientes para Semillas de Oro, serén identificados por segmentacion de acuerdo a sus
costumbres para llevar su estilo de vida saludable. Esta se dividira en las personas que ya
adoptan una vida saludable (VIP) y en los que quieren empezar a adoptarlo (Preferenciales).

v" (VIP) Estilo de vida definido: por lo general son consumidores, que saben que es lo que
deben consumir, y tienen establecidas sus dietas de alimentacion. Adquieren el producto
con frecuencia, y saben los beneficios que adquieren.

v' (Preferenciales) Nuevos en el estilo de vida: son consumidores que tienen todo el
interés en cambiar sus habitos alimenticios, y empiezan a cambiar su estilo de vida. Son
consumidores que requieren una orientacion para el éxito de su adaptacion a las nuevas

costumbres
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En cuanto al servicio, Semillas de oro pretende integrar un servicio completo al cuidado de

estilos de vida saludable, por lo que proyecta integrar a su portafolio, un servicio especializado
enfocando esfuerzos en la mejora de la alimentacién y guia en la implementacién de la actividad
fisica.

Asesoria actividad fisica: dada por profesionales del deporte, una guia de implementacion
fisica de acuerdo al tiempo y espacio que tiene el consumidor en su semana, una guia que le
permitird complementar sus habitos alimenticios, no es necesario ir a un Gimnasio, para realizar
actividad fisica, el objetivo de esta estrategia es que el cliente implemente rutinas de actividad
fisica con rutinas personalizadas y aplicadas a sus necesidades.

Asesoria alimentacion saludable: Es un servicio especializado y complementario, es decir, la
importancia de llevar una vida con habitos saludables, ademés de ser brindado por profesionales
de la salud, es un sistema adicional tipo Premium al que podran acudir clientes Semillas de Oro a
este servicio con el fin de obtener un menu especifico y personal.

El prestar un servicio especializado da valor superior a Semillas de Oro, el objetivo es que los
consumidores se den cuenta de la importancia que se le da a sus habitos de consumo, asi poder

convertir clientes posibles en potenciales.

5.1.2 Empaque.

Nuestro batido para preparar Quinua Gold tiene las siguientes caracteristicas: viene en una
presentacion de 340 gr, empaque redondo con cuchara dosificadora que permite medir la
cantidad de producto a utilizar, la etiqueta de nuestro producto llevara los colores corporativos de
la marca verde y rojo, el logo de nuestra organizacion, la informacion nutricional, el modo de

empleo y publicidad referente al estilo de vida fitness o saludable.
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5.1.3 Plan complementario de servicio y atencion al cliente.
Semillas de Oro desarrollara la mejor atencion y servicio al cliente, focalizado en la experiencia
del mismo para la atraccidn de otros: por lo que contara con estrategias Cx, y ruta critica del

servicio.

Cx: pasar de prestar un buen servicio a crear experiencias memorables; la experiencia en el
cliente, es la vivencia que puede adquirir, al consumir productos o experimentar un servicio en la
compafiia.

El concepto de satisfacer las necesidades del cliente es algo retro, que esta siendo suplantado
por la experiencia del cliente.

En el mercado actual, las empresas que adoptan la experiencia de cliente, definen una

diferenciacion frente a su competencia, acompafiada de vinculos con el cliente.

1
Diferencias entre la satisfaccion de cliente y el diseno de una experiencia

Generacion de experiencias y

Satisfaccion de necesidades | —_—) .
emociones

Brindar un producto/

— o | Generar vinculos emocionales en
servicio de calidad

el cliente
l Enfoque en los resultados | > I Enfoque en la cadena de valor l
[ Competencia por precios | _— ‘ Competencia por diferenciacion ‘
Reputacidon gestionada con - Reputacion gestionada con
publicidad tradicional relacionamiento con el cliente
Procesos desde la vision de , Procesos desde la 6ptica del
la compafiia cliente

(
* Fuente: ebook ‘Customer Experience’
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La experiencia de cliente de Semillas de Oro se manejard por medio de la especializacion de

servicios, y la informacion que requiere el cliente para dar continuidad y valides con su estilo de
vida; para lo cual se apoyara en el valor superior de la marca; con respecto a los puntos de ventas
especializados, Un lugar con las mejores condiciones de infraestructura, publicidad y ambiente.
Sera la segunda herramienta para generar una experiencia de cliente memorable.

Ruta Critica del Servicio: este nos permitira tener un conocimiento de las insatisfacciones
del cliente, es un tipo de evaluacion a la experiencia que tiene el cliente con el producto y con el

servicio.

Conoce la CONSUMO DE
propiedadesylas —|  quNuA GOLD \

Cceml.l loé by

(/00 W

adapta a su dieta

Criticao
evaluacion del

[ CONOCIMIENTO DE LA producto

EXISTENCIA DEL PRODUCTO l
PREFERENCIALES Aselsolna en.cambhlo.s de E<tandarizar
habitos alimenticios
resultados
|dentificacion de la

reingenieria del \‘ T \
producto y servicio, ro/ garantizar |

unarecompra | .| Pro/contra del

2 / producto
Eiecudid Implementacion Contra) eval /
CONSUMO DE L de estategias e | | °1 '/ &%
QUNUA GOLD mejora de a mejora servicio y  Indlices de
estrategia insatisfaccion
producto
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5.2 Tacticas de Precio

5.2.1 Precio neto. El precio neto de nuestro producto se establecio a través de la siguiente
formula; donde los costos totales es igual a los costos fijos por unidad + costos variables por

unidad

CT =CFund + CV und.

El siguiente cuadro refleja los insumos que se utilizaran para la produccion de un batido

instantaneo de Quinua Gold en presentacion de 340 gr, es decir, el costo de producir una unidad.

COSTOS VARIABLES
Insumos Cantidad Unidad Costo T. Cantidad *Unidad Costo U.

Quinua en Polvo 50 Kg $125000 340 Gr $850
Saborizante 500 Gr $ 60.000 5Gr $ 600
Preservante 500 Gr $ 71.900 4 Gr $ 568
Cuchara 10 Und $13.000 1 Und $1.300
Envase 1 Und $ 3.000 1 Und $3.000
Etiqueta 50 Und $ 75.000 1 Und $1.500

TOTAL Und $7.818

COSTOS FIJOS
Concepto Costo mensual Aspecto

Inst. Fabrica $ 500.000 La Granja 30 m?
Serv. Agua $100.000
Serv. Luz $ 80.000
Serv. Telefonia e Internet $ 60.000
Salario Gerente $ 800.000
Salarios 2 empleados medio tiempo $ 689.500 $ 344.750 Clu
Prestaciones Sociales 3 empleados $ 1.159.977 $ 386.659 C/u
TOTAL $ 3.389.477 pesos

Costos Fijos / Unidades $ 2,474 pesos

Producidad al afio = 1,370 Cargo por producto
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La sumatoria de los costos variables y los costos fijos nos da un total de $ 10.292 pesos sin

utilidad, teniendo este valor aplicamos la siguiente férmula para establecer el precio:
Precio = (CFu + CVu)+ Utilidad
Utilidad:

1. 100% para Semillas de Oro sobre la sumatoria de costos fijos unitarios mas costos
variables unitarios que nos da un valor de $ 10.292 pesos. Por producto

2. Comisién del 30% a los comercializadores que es igual a $ 6.175 pesos por producto
Utilidad total establecida es de $ 16.467 pesos. Desarrollando la formula tenemos:

Precio = (CFu + CVu)+ Utilidad

Precio= ($ 7.818 + $ 2.474) + $ 16.467

Precio Total = $ 26.759 pesos

Como nuestro producto tiene gravamen del 16% que se reportara a la Dian, al precio total
establecido que es $ 26.759 pesos * 16% = $ 4.281. Para un total de $ 31.040 la unidad del

batido Quinua Gold. Que seré aproximado a $ 32.000 pesos para venta el publico
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5.2.2 Precio de venta al publico.
El margen de utilidad del 100% es decir que el producto para la venta al pablico es de $32.000
pesos en una presentacion de 340 gr, teniendo como referencia lo anterior se establece que la
estrategia de precio a utilizar es basada en la competencia existente con precios inferiores,

actualmente Herbalife es nuestra principal competencia indirecta cuenta con un producto

Ilamado batido nutricional en una presentacion de 340 gr a un precio de $34.000 pesos.

Como parte de las estrategias de Semillas de Oro, para dar conocimiento del producto estrella,
establece eventos en Negocios como Bodytech y spas. Dado que el estilo de vida al que va
dirigido nuestros productos esta relacionado con actividades que se desarrollan dentro de estos
establecimientos. En un principio, la estrategia esta dada por eventos a temporadas, con el
objetivo de volver estos centros, un medio de distribucion de Quinua Gold ofrece facilidades de

pago y formas de crédito.

La facilidad de pago seré definida por adquirir mas de 50 productos, a un precio de $22.000,
es decir que tendria una ganancia del 35%, el valor de la factura por mas de 50 unidades se
financiara a 60 dias, si el lapso de tiempo no es cumplido, se aumentara 5% del total de la

factura. Por mes de retraso de pago, esta medida con el fin de dar rotacion de cartera.
5.2.3 Estrategias de precio.

El principal objetivo de esta estrategia de precio es de “Estimular la demanda de los segmentos
actuales y de los segmentos potenciales que son sensibles al precio. Esta estrategia es valida si la
demanda global es ampliable, es decir, tanto los consumidores actuales como los potenciales

estan dispuestos a adquirir la oferta” (Talaya, 1997, p. 412)
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Utilizaremos algunas tacticas de precio tales como descuentos aleatorios u ofertas estas se

realizaran en tiempos y lugares determinados realizando reduccién de precios sin que el
comprador conozca previamente lo que se va a realizar, el objetivo de esto es atraer nuevos
clientes a través de descuentos directos sobre el precio, en mayor cantidad de producto por el

mismo precio, en la entrega de un producto adicional, cupones o vales de descuento.

5.3 Téacticas De Comunicacion

5.3.1 Concepto de comunicacién y/o ejes Comunicativos. La comunicacion de Semillas de Oro
esta enfocada en dar a conocer el valor superior de la marca, es transmitir un mensaje claro de la
importancia que le da Semillas de oro al estilo de vida saludable, y al reconocimiento de la

Quinua como materia principal y aspecto diferenciador de los productos de Semillas de Oro.

5.3.2 Declaracion de identidad de marca. Semillas de Oro en sus productos ofrece Calidad e

innovacion, referencias que quiere dejar en claro en cuanta publicidad se establezca, dentro de la
politica de calidad se tiene en cuenta para la prestacion de servicio, la Experiencia de Cliente, en
cuanto la innovacion, esta el integrar al catadlogo de productos, nuevos modelos de complemento

a la alimentacion.

5.3.3 Publicidad. El estilo de vida saludable sera evaluado como primer factor a beneficio de la

publicidad.



Monografia 59
5.3.3.1 Promociones de ventas. Para la estrategia promocion de ventas tendremos publicidad

por medios digitales. Se estableceran cupones de descuento con el fin de difundir informacién a
personas interactivas de estos medios. Descuentos por fechas especiales, tarjetas regalos por
acumulacién de puntos en la participacion de las actividades realizadas por Semillas de Oro.
Muestras gratis en eventos como maratones o campanas de la salud. Premios como anchetas o
rifas en fechas de lanzamiento de nuevos productos, o eventos especiales en el afio; como, por
ejemplo, Navidad o afio Nuevo.

5.3.3.2 Merchandising y gestion en punto de venta. El objetivo de Semillas de Oro en los
puntos de venta como lo son los gimnasios Bodytech y centros de estética es mostrar atractivo
el producto para el cliente mediante una adecuada exposicion del mismo, crear un ambiente de
animacion para el cliente, gestionar adecuadamente la superficie de ventas para que resulte
rentable y atractiva al mismo tiempo e incrementar la rotacion del producto, la estrategia que se
desarrollara es de seduccién ya que permite que el cliente tenga una experiencia de compra
basada en vista, audicion, tacto y olfato. Las tacticas a utilizar son: crear stands con una imagen
de estilo de vida saludable, creacion de un ambiente fitness, degustaciones gratis, trato con el

cliente, servicio post-venta, técnicas psicoldgicas, ofertas y presentaciones multiples.

5.3.3.3 Marketing directo. Las estrategias principales seran:

1. la realizacion de buzoneo que consiste en realizar un volante donde se evidencie mensajes
centrales dando a conocer nuestro producto, especificando donde pueden encontrarlo e
informando una demostracion gratis, este volante sera distribuido en las localidades de Usaquén,
Chapinero y Teusaquillo entre sus ventajas esta que el costo de realizacién es bajo y se tendra

una amplia cobertura del pablico objetivo.
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2. Anuncios en publicaciones como segunda estrategia de marketing directo, el propdsito es

realizar un tipo de clasificado o aviso en principales periddicos como El Tiempo, ADN, el

Espectador y revistas como Vanidades, Jet Set y Vogue, de manera impresa y On Line.

3. Como tercera estrategia, la creacion de pagina web Semillas de Oro, redes sociales como
Facebook, Instagram y Twitter alli compartir links, anuncios, informacion, videos o cualquier
contenido virtual de forma interactiva para que la comunidad conozca el producto y servicio
Semillas. También permite tener una interaccion con los clientes y conocer sus opiniones, quejas

o felicitaciones

5.3.3.4 Otros.

Relaciones publicas: durante los Gltimos 10 afios se realiza en Bogota en el mes de Junio el
festival de la vida sana o Exporganico, una gran celebracion a la ecologia, el bienestar, y al amor
por la naturaleza donde se encontrara todo tipo de informacion y productos para un estilo de vida
mas saludable y en armonia con la naturaleza, se realiza una exhibicion de cientos de productos ,
Semillas de Oro como estrategia de relaciones pablicas decide participar en esta feria donde
contara con una muestra comercial del producto estrella Quinua Gold, y el servicio
especializado. Realizando degustaciones y participando de las diferentes actividades que se
realizan. Este evento es realizado en el Parque de los Novios y su objetivo principal es que los
espectadores prueben, aprendan, compren, observen, y queden impresionados con toda la oferta

saludable y las actividades de Exporganico.

Eventos y experiencias:_Semillas de Oro realizara actividades especiales en fechas claves
pues una de las caracteristicas del grupo objetivo es que practican algin deporte como hobby, se

tomara esto como referencia y se ejecutara el siguiente plan:
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Ubicacion en el parque Nacional, Carrera 7 y Avenida Boyaca aleatoriamente los dias

domingos y festivos en horario de ciclo via, se daré espacio a un stand donde la gente interactte
con impulsadores y se realice concursos en donde el cliente participe por cupones, productos
gratis, obsequios de la marca y degustaciones, ademas tendran un asesoramiento en cuanto a las
propiedades y beneficios del producto y servicio de Semillas de Oro. Esta actividad sera

realizada una vez al mes durante un periodo de 6 meses.

5.4 Técticas De Plaza Y Distribucion

5.4.1 Canales. EI canal de distribucion es indirecto ya que existe un intermediario que en este
caso son los Gimnasios Body Tech y los centros de estética de las localidades de Usaquén,
Chapinero y Teusaquillo ellos seran los encargados de ofertar y vender nuestro producto en sus
instalaciones. Es un canal corto debido a que ellos tendréan la exclusividad de ventas, y los

productos serdn comprados directamente al fabricante

Se manejara una estrategia Push, que orienta los esfuerzos de comunicacion hacia los
distribuidores, es decir el objetivo final es promover una cooperacion voluntaria del distribuidor
para ofertar el producto, a través de incentivos, comisiones y condiciones pactadas. La funcion
del distribuidor sera empujar el producto imponiendo metas a sus vendedores con productos

gratuitos, materiales de merchandising, perifoneo, material POP e incentivos.

En cuanto a inventario se usara un modelo de PEPS (primeras en entrar, primeras en salir), este
método consiste en darle salida al inventario a aquellos productos que se realizaron primero, se

escoge este método ya que manejamos un producto con fecha de vencimiento.
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Para la comercializacion de nuestro producto hacia instalaciones de gimnasios y centros de

estética donde se ofertara nuestra marca, es decir, el transporte que se utilizara para transportar el
producto serd mediante la contratacion de una empresa de transporte, su funcion es trasladar el
batido Quinua Gold a las localidades de Usaquén, Chapinero y Teusaquillo de la ciudad de
Bogota. En cuanto a embalaje nuestro producto serd empacado en cajas de carton, la dimension

de cada caja es de 60*40*29 cm dentro de ellas irdn aproximadamente 40 unidades de producto.

5.4.2 Cobertura. Semillas de Oro, tendréa para Quinua Gold una estrategia de cobertura selectiva,
es decir, se enfoca en puntos estratégicos de la ciudad de Bogota en localidades como Usaquén,
Chapinero y Teusaquillo. Esta estrategia permite diferenciacion al situar el producto en puntos
seleccionados, como lo son los gimnasios Body Tech y centros de estética de las localidades
anteriormente mencionadas, debido a que la marca pretende manejar una imagen selecta y
exclusiva. Este tipo de cobertura maneja unos costos menores de distribucion ya que la ubicacién
no sera en grandes cantidades, si no, en puntos estratégicos. El objetivo es orientar la empresa

hacia un mercado muy concreto, para ser mas fuertes en el segmento del mercado.

5.4.3 Estrategias de ventas y negociaciones. Semillas de Oro negociara con los Gym Bodytech y
centros de estética de las localidades de Chapinero, Teusaquillo y Usaquén, para que oferten
nuestro producto Quinua Gold en sus instalaciones. Teniendo como propuesta general una
comision del 30 % sobre el precio neto del producto que equivale a un valor de $ 6.175 pesos por
unidad vendida de Quinua Gold. Este valor fue contemplado como una variable para establecer

el precio de nuestro producto.
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El punto de equilibrio para Semillas de Oro representa una herramienta financiera que nos

permite determinar el momento en el cual nuestras ventas cubriran exactamente los costos, fijos

y variables de fabricacidn, determinado en unidades y valores.

COSTOS FIJOS
Concepto Costo mensual Aspecto
Inst. Fabrica $ 500.000 La Granja 30 n?
Serv. Agua $100.000
Serv. Luz $ 80.000
Serv. Telefonia e Internet $ 60.000
Salario Gerente $ 800.000
Salarios 2 empleados medio tiempo $ 689.500 $ 344.750 Clu
Prestaciones Sociales 3 empleados $1.159.977 $ 386.659 C/u
TOTAL $ 3.389.477 pesos
COSTOS VARIABLES
Insumos Cantidad Unidad Costo T. | Cantidad *Unidad Costo U.
Quinua en Polvo 50 Kg $125000 340 Gr $850
Saborizante 500 Gr $60.000 5 Gr $ 600
Preservante 500 Gr $71.900 4 Gr $ 568
Cuchara 10 Und $ 13.000 1 Und $ 1.300
Envase 1 Und $3.000 1 Und $3.000
Etiqueta 50 Und $ 75.000 1 Und $1.500
TOTAL Und $7.818
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El punto de equilibro para Semillas de Oro se realizara con la siguiente formula:

ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO:
Si el volumen aumenta o disminuye

Punto de equilibrio = Costos fijos
en unidades Precio de venta - Costo variable x unidad
AN B B _/
\/

Margen de contribucion

Pt equilibrio:  CF _ )
El precio de venta es la sumatoria de los

Px — Cvu costos variables que son $ 7.818 + los costos
fijos por unidad de producto que son $ 2.474 +
Pt equilibrio:  3.389.477 el IVA que se le pagara a la Dian que es $
4.281 por producto + la utilidad para Semillas
24.865 —7.818 de Oro que es $ 10.292,

Pt equilibrio:  3.389.477 Para un total de $ 24.865

Nota: no se toma en cuenta la utilidad
17.047 ofrecida al comercializador

Pt equilibrio: 198 tarros mensuales
Pxu= Q * Px
Ingresos: 198 * 24.865

Ingresos: $ 4.923.270 mensuales para no tener perdida ni ganancia

| Ao 1 Unidades Precio Total |

Mes 1 0 $ 32.000 0

Mes 2 50 $ 32.000 $ 1.600.000 Segljn, nuestro pronéstico de
Mes 3 80 $ 32.000 $ 2.560.000

Mes 4 80 $ 32.000 $ 2.560.000 ventas alcanzaremos nuestro
Mes 5 100 $ 32.000 $ 3.200.000

Mes 6 100 $ 32.000 $ 3.200.000 crep .

Mes 7 120 $ 32.000 $ 3.840.000 pUﬂtO de equ”lbrlo en el mes 10
Mes 8 150 $ 32.000 $ 4.800.000

Mes S 150 $ 32.000 $ 4.800.000

Mes 10 180 $ 32.000 $ 5.760.000

Mes 11 180 $ 32.000 $ 5.760.000

Mes 12 180 $ 32.000 $ 5.760.000

TOTAL 1370 $ 32.000 $ 43.840.000
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6.2 Estado De Resultados

6.2.1 Ventas.

6.2.2 Costo de ventas.

6.2.3 Gastos de administracion.

6.2.4 Gastos de ventas. De acuerdo al prondstico de ventas relacionado anteriormente, nos
indica que las ventas totales que se realizaran para el primer afio son de 1370 unidades de
producto ese valor lo multiplicamos por los $ 32.000 pesos que es el precio de venta al publico,
nos da unas ventas netas de $ 43.840.000 millones de pesos a partir de ahi se descuentan el costo
total de fabricar las 1370 unidades, los gastos de administracion calculados a un afio, la inversion
del 25% al plan de marketing establecido, menos los impuestos a pagar a la Dian. Como

resultado obtenemos una utilidad neta de $ 8.1456.400 a un afio.

Semillas de Oro S.A.S

Estado de Resultados del 1 Enero 2018 al 31 diciembre 2018
Ventas Brutas 43840000
Descuentos 0]
Devoluciones (0]
Ventas Netas $ 43.840.000
Menos Costo de Ventas $ 14.100.040
Utilidad Bruta $ 29.739.960
Utilidad bruta en %o 29%
Menos gastos administracion $ 8.283.600
Menos gastos ventas (25%0) $ 7.434.990
Utilidad antes de impuestos $ 14.021.370
Menos Impuestos (16%0) $ 5.864.970
Utilidad Neta $ 8.156.400
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8. Anexos

1

Introduccién v calentamiento

Presentacién personal entrevistador

Nombre

.Cuéntanos un poco deti, que haces a que te dedicas, con quien vives. ..
Podrias por favor describirme con detalle tu rutina diaria?

.Cuailes son tus pasatiempos o hobby?

Entomo al consumo

Gustos

Cuail es su alimentaciéon diaria que consume al desayuno, almuerzo y cena?
Cuéntame tienes algun tipo de alimentaciéon especial

Qué tipo de suplementos dictarios consume?

cTuvo algun tipo de influencia para consumir este tipo de suplementos?

Cuadles son las razones por las que consume este tipo de alimentos?

v preferencias

Si habliramos solo dela malteada, cuil cree que son los beneficios que le trae este
alimento

cDescribe como te sientes al consumir la malteada?

Cuéntame ;Cémo te sientes desde que consumes la malteada?

Es detu total gusto este malteada le agregarias o cambiaras algo?

LEn qué otras presentaciones te gustaria que viniera este suplemento?

.Qué pensaria si este suplemento viniera en presentaciones como en hojuelas,
cuchareable o listo para consumir?

Qué lo motivaria a consumir este tipo de presentaciones y no la que consume
actualmente?

iCuiles serian tus sabores favoritos?

JComo crees que seria tu vida si no consumieras este suplemento”?
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4+ Anexo 2

ENCUESTA PROYECTO EDUCATIVO

La siguiente encuesta es realizada con fines académicos se hace con motivo de medir algunos aspectos
generales para el lanzamiento de un producto nuevo e innovador. Es por ello que la informacion que
nos proporcione sera utilizada para la presentacion de un proyecto educativo.

Nombre
Teléfono
Genero F M
Edad
Estado Civil

ASPECTOS GENERALES

1. ;Conoce la Semilla de Quinua?
a. Si
b. No

2. ;Conoce sus propiedades
a. Si

b. No

¢. (Cudles?

e

(Consume la Semilla de Quinua?
Si
No

=

(En qué presentacion consume la Semilla de Quinua?
Grano
Hojuelas
Harina
Otro ;Cual?

e oo -

(En dénde adquiere o compra la Semilla de Quinua?
Tiendas Naturistas

Supermercados

Tiendas especializadas en salud

Otro ;Cual?

BEr op WL

NIVEL DE ACEPTACION

6. Si usted pudiera encontrar la Semilla de Quinua en presentacion de polvo para preparar como
batido ;la adquiriria?

a Si
b. No
¢. Le esindiferente
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. Que sabores le gustaria encontrar en esta presentacion
Vainilla
Fresa
Chocolate
Coco

Sin sabor
Otro ;Cual?

L A=

Lo

En cudl de estos dos empagques le gustaria adquirirlo
a. Sobre b. tarro

9. En que cantidades le gustaria adquirirla
a. Personal 50 gr
b. Familiar 340 gr

PRECIO

10, Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentacion de la Semilla de Quinua en polvo para
preparar como batido de 340 gr tamario farmiliar

a. De $25.000 a 30.000

b. De $ 30.000 a 35.000

¢. De $35.000a40.000

CANAL DE DISTRIBUCION

1. ;A través de qué medios le gustaria recibir informacion de este producto?
Television
Internet {Redes Sociales)
Folletos
Radio

Bp TR =

12, ; Donde le gustaria adquirir este producto?
En el mismo lugar donde lo compra
Tiendas especializadas en salud

On line

A domicilio

en o
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Codigos Abiertos I DeCodigos . Codigos Asiales Codigos Selectivos

Influcnciadores en ¢l cambio de slimentacion

Influcnciadores de familia ¢n ¢l cambio de alimentacion
Inflacnciadorez de amigoz en ¢l cambio de la alimentacion

D e O a P

Gustos 1w preferencias de personas con un estilo de wida saludable.
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El ejercicio como hobbies

By [

ESTILOS DEVIDA

Estilo, forma y manera de vivir

(0-6]

Hace pﬁ’&e de

H

f

Compartir en la familia
como pasatiempo

(1

~

-

ace parte de

/

/

|
/ Hace parte de

I
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Deporte como rutina diaria
(]

Tocar un instrumento como
pasatiempo

(1]

Escuchar musica como

pasatiempo
21

Entretenimiento como
pasatiempo
[11]
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4+ Anexo5
Suplemento alimenticio incluidoen &
alimentacion diaria (batido) [5-3)
CONSUMO (0-11]
Hace referencia a las actitudes de acuerdo f<— Hace partede
al consumo de suplementos alimenticios
Clubes saludables como Hace partede T Estd asociado con
punto de encuentro Hace partede
(2]
I Hace partede
Consumo saludable
Hace parte de Alimentacion corriente eneldesayuno(3-3)
/ enelalmuerzo (4-1)
Hace partede
Lugar de consumo de Hace partede
suplemento alimenticio (cas)
31
B4 Alimentacion corriente Hace parte de Hace partede
eneldesayuno[1-1] Estd asociado con
Hace partede
Hace partede f
g ) ) Consumo saludable
Suplemento alimenticio incluido en la Consumo saludable en Alimentacion corriente en lacomida [3-3)
alimentacion diaria(quemador de grasa) el almuerzo [0-1] en lacena(1-1]
(1]

Suplemento alimenticio incluidoen la
alimentacion diaria (te) [3-1)
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“+ Anexo7
INFLUENCIADORES [0-4]
Personas en su entorno que influyen en la decision de
consumo
Hace parte de Hace parte de
Influenciadores en e‘l Hace parte de [ Ui kg e R
cambio de ahmentacin Hace parte de influenciador en el cambio de
(1) ﬁ? alimentacion
(0-1]
\ J
Influenciadores de familia en Influenciadores de amigos en
el cambio de alimentacion el cambio de alimentacion

(1] (31
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MOTIVADORES
Factores impulsadores para cambiar el tipo de vida
(0-6]

Hace parte de Hace parte de

Hace parte de Hace parte de

La nutricion como un beneficio

El sobre peso como motivador 1]

en el cambio de alimentacion
(2]

}:::e de La belleza como motivador en La salud como motivador en el
el cambio de alimentacion cambio de alimentacién
(1-1] [6-1)
La belleza como un beneficio
La salud como un beneficio [24)
[4-2]
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Hace parte de ﬁ
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GUSTOS & PREFERENCIAS [0-5]

Hace referencia a las decisiones o selecciones de una
persona asociado al consumo de un alimento

™~

Hace parte de
! |
Opciones de presentacién Sabores como opcién de
del producto (textura) presentacion
[1-1] [4-1]
Hace parte de Hace parte de
Presentacion listo para Presentaciones como
consumir Hace parte de complementos ala malteada
[6-1) 72? 12-11
Presentacion para preparar
[5-1]
+ Anexo 10
EVALUADORES [0-2]
oo "~
Hace parte de > | Opiniones frente a la malteada de los | \\\
entrevistados N
Hace partede
\ "
\
Consecuencias negativas asociadas a la falta ' A
del suplemento alimenticio [0-2) ’
‘ Atributos positivos asociados a
\ Hace partede moleada 11-]
\\
\
Estd as“iag?_cg“_ g Atributos negativos asociados

ala malteada (0-2)
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ESTILOS DE VIDA
SALUDABLE
ESTILOS DE VIDA
Estilo, forma y manera de MOTIVADORES
vivir Factores impulsadores para
[0-6) cambiar el tipo de vida

[0-6]

1 6
CONSUMO

Hace referencia a las actitudes de
acuerdo al consumo de suplementos

EVALUADORES
Opiniones frente a la malteada
de los entrevistados

alimenticios
(0-11] (0-2]
GUSTOS & PREFERENCIAS
INFLUENCIADORES

Hace referencia a las decisiones o
selecciones de una persona asociado al
consumo de un alimento
(0-5]

Personas en su entorno que influyen en
la decision de consumo
[0-4]
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GENERO

1

1

1

1234

1

!

1
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<+ Anexo 13
EDADY GENERO
10
9
8
7
6
5 H Femenino
4 m Masculino
3
2
1
0

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 31 32 34 35 36 37 38 39 40 41 43 45 48 49 53 56 60

<+ Anexo 14

Propiedades consideradas

Ay 4%

l?%
/'y

Eproteina
dnutrientes
@ Vitamina

O suplemento

EAUMENTO MASA
MUSCULAR

La mayoria de personas tienen conocimiento de la Quinua, pero ignoran las propiedades que esta
semilla ofrece; pero de las personas que saben que la Quinua es portadora de beneficios reconoce

su alto contenido en proteinas y nutrientes
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<+ Anexo 15

Conocimiento de Quinua y Propiedades

80
70
60
50
40
30
20
10

0
PREGUNTA 1 PREGUNTA 2

@E1(A) @2(B)

El consumo de la Quinua representa el 62% de la poblacion encuestada; pero de esta poblacion el
74% tienen conocimiento de la Quinua; lo que da la posibilidad a Semillas de Oro estos
resultados a favor para el consumo de quinua basados en sus propiedades en un suplemento

alimenticio.

=+ Anexo 16

Consumo de Quinua

=}
@2

Del 38% de las personas que consumen Quinua, adquieren la semilla en presentacion de grano

con 15% a favor seguido de Quinua en Harina con un 11% de adquisicion en esta presentacion.
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70 Adquisicion de la Quinua

60
50
40
30
20
10
1
0 I ——

Presentacion Quinua

1

m?

m3

64% o~

Las tiendas naturistas (18%) junto con los supermercados (17%) son los establecimientos mas

recurridos a la hora de adquirir la Quinua.

< Anexo 18
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= Anexo 19
Adquisicion - Presentacién

70

60

50

40

30

20 18 P

10 i;\:ﬁ\ 4

0

1 2 3 -

e PREGUNTA 4 = Pregunta 5

La presentacién de la Quinua va de la mano con los lugares de preferencia para la adquisicion de
la Misma; aunque el 64% de la poblacién no tuvo en cuenta estas preguntas por ausencia del

consumo de la Semilla de Quinua

“ Anexo 20
Nivel de Aceptacidn
90 g5
80
70
60
50 w1
0 me
m3
30
20
9
10 6
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Con respecto a Quinua Gold el nivel de aceptacion de la malteada es alto con el 85% de la

poblacion a favor.

%+ Anexo 21
35
30 31
25 25
20
15
13
10
7 7
5
3
0 F—t—3i—di 1 1 1 1
< DR O 0
\\\\\ O‘Q\‘ t\?‘ \‘\?‘ \}F‘ é,?‘ A (JO OQ‘ <<q“ j& C i, O
& Y\@V‘\ng SERIEIRS ‘\%v?’ Y ELE S
& & 5\ &
Seriesl

Otros Sabores

@ kiwi

S LIMON

O GUANABANA
MANDARINA

En esta categoria, las preferencias van hacia el sabor de chocolate con un mayor porcentaje de

31%.
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<+ Anexo 22

60

EMPAQUE
50

40
30
20

10

BOLSA TARRO ~

A la hora de adquirirlo, los consumidores prefieren el empaque en una presentacion de tarro con
un porcentaje mayor, que sobrepasa el 50% de los encuestados.
+ Anexo 23

CANTIDAD

= PERSONAL FAMILIAR =~

27

66



Semillae 5,

“Ono#
Monografia 86
En la presentacién (cantidad) personal y familiar, el 66% de los encuestados prefieren la

presentacion familiar

4 Anexo 24
PRECIO
60
50 51
40 1
30
20
10
6
0
25.000-30.000 30.000-35.000 35.000-40.000 ~

El 51% de los consumidores estarian dispuestos a pagar de 30.000-35.000 pesos, por un batido

de 340 gr tamafio familiar.

4+ Anexo 25
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PUBLICIDAD

m Seriesl

En este item, la mayoria de los encuestados son jovenes. Prefieren recibir informacion de
Semillas de Oro en los medios de comunicacion que son el internet (Redes sociales) con mayor

porcentaje (29%), y en la television con un porcentaje de (14%).

<+ Anexo 26

ADQUSICION
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En la adquisicion del producto, los consumidores prefieren las tiendas especializadas en salud,

con un 47 % porcentaje mayor.
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Preferencias
s Pregunta 7 e es———fNMPAQUE — == pregunta 8
KIWI
~_ B0 LIMON
50
V-FR-CH-CO 20 GUANABANA
30
V-FR-CO 20 MANDARINA
10
0
V-FR-CH VAINILLA
FR-CH FRESA
V-FR CHOCOLATE
SIN SABOR CoCo

Unidn de sabores y empaque

< Anexo 28

Distribuciéon
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Empreguntall m = ADQUISICION W pregunta 12

Unidn de publicidad y adquisicion.
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