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INTRODUCCION

INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

Este proyecto de grado tiene como objetivo la creacion de una empresa productora y
distribuidora de mermeladas organicas, las cuales tienen como caracteristica principal la
naturalidad de sus componentes ya que desde el inicio de cada fruta se previene el uso habitual
de herbicidas y plaguicidas que se encuentran frecuentemente en los alimentos del dia a dia.
Apoyandonos de esta informacidn nace la creacidn de un proyecto liderado por compafieras de la
carrera de tecnologia de gestién de mercadeo, que quieren llevar a cabo la constitucion de una
sociedad llamada Orgamer S.A.S. Como idea de negocio, creada en la ciudad de Bogota y en la
gue encontramos inicialmente nuestra comercializacion en la parte norte de la ciudad, siendo la

manera mas éptima de llegar a nuestro publico objetivo.

Orgamer S.A.S. una empresa enfocada e interesada en los cultivos de fruta organica ya que
estos controlan y son veedores del cuidado del medio ambiente, previniendo de esta manera la
contaminacion de las aguas y de los suelos gracias a la utilizacion de fertilizantes organicos en

cantidades convenientes y controladas.

Es de beneficio para éste grupo de trabajo, ampliar el conocimiento acerca de las diferencias
que se encuentran en los productos similares en el mercado y poder lograr un 6ptimo resultado

en lo que se quiere lograr al ofrecer este producto.



Entendemos que este trabajo nos asiste a conceptualizar y agrupar los conocimientos
obtenidos como estudiantes de mercadeo, donde se logro ejecutar planear, gestionar, evaluar

actividades y asignar metodologias de ingreso de un producto al mercado.

Entonces, asumiendo la responsabilidad que nos da la creacién de negocio identificamos que
nuestra investigacion de mercado es viable en nuestro proyecto empresarial, pues con este se
busca desde la compra de una fruta con caracteristicas especiales para llegar a dar la mejor

imagen de nuestro producto tanto en cualidades como en caracteristicas.

ANTECEDENTES

Esta idea de negocio surgio desde la observacion del crecimiento que ha tenido en el consumo
de productos organicos en el mercado.

“La tendencia “comer limpio” inspira el regreso a lo basico para el desarrollo de productos y
es el tema central en el Top 10 de las tendencias para el 2016, segln Innova Market Insights. Los
nuevos productos que salen al mercado con la declaracioén “organico” aumentaron un 6,3% en el
primer semestre del 2013 y un 9,5% en el mismo periodo del 2015”. (PROCOMER 2015)

Es por eso que como empresa buscamos incrementar el consumo de esta linea de productos,
brindando un beneficio personal por medio de un producto que esta hecho a base de frutos cien
por ciento natural, convertidos y transformados en mermeladas. La produccién de la empresa se
basa en la comercializacion de mermeladas agricola-organico dando de esta manera ventajas

saludables para el ser humano, econdémico para un pais y también para con el medio ambiente.



Las Buenas Practicas Agricolas (BPA), son las todas aquellas actividades relacionadas con la
produccion, procesamiento y transporte de productos de origen agropecuario, orientadas a
asegurar la inocuidad del producto, la proteccion al medio ambiente y la salud y el bienestar de

los trabajadores que laboran en el campo (ICONTEC, 2014).

Esta idea de negocio surgié desde la observacion del crecimiento que ha tenido en el consumo
de productos organicos en el mercado.

“La tendencia “comer limpio” inspira el regreso a lo basico para el desarrollo de productos y
es el tema central en el Top 10 de las tendencias para el 2016, segun Innova Market Insights. Los
nuevos productos que salen al mercado con la declaracioén “organico” aumentaron un 6,3% en el

primer semestre del 2013 y un 9,5% en el mismo periodo del 2015”. (PROCOMER, 2015).

Es por eso que como empresa buscamos incrementar el consumo de esta linea de productos,
brindando un beneficio personal por medio de un producto que esta hecho a base de frutos cien
por ciento natural, convertidos y transformados en mermeladas. La produccion de la empresa se
basa en la comercializacion de mermeladas agricola-organico dando de esta manera ventajas
saludables para el ser humano, econémico para un pais y también para con el medio ambiente.

Las Buenas Précticas Agricolas (BPA), son las todas aquellas actividades relacionadas con la
produccion, procesamiento y transporte de productos de origen agropecuario, orientadas a
asegurar la inocuidad del producto, la proteccion al medio ambiente y la salud y el bienestar de

los trabajadores que laboran en el campo. (ICONTEC, 2014)



DESCRIPCION PRODUCTO

La mermelada Orgamer: (Mermelada y confitura orgénica), estd compuesta por fruta orgénica
100% natural de contextura gelatinosa con trozos de fruta, contamos con los sabores de coco,
fresa, mora y durazno que no contienen conservantes, adicionalmente dentro de sus
componentes, el azicar utilizado para su fabricacion es totalmente organico basados en nuestros
principios de produccion y cuidado para la salud de los consumidores. Buscamos que sus niveles
nutricionales se conserven en el momento de ser servido en la mesa y utilizados por nuestros

clientes, brindandoles un producto delicioso y agradable a la vista.

Con el fin de causar en cada uno de nuestros clientes la intencion de consumir un producto
que cuenta con la credibilidad que da la naturaleza de donde proviene, esta idea surge de la
importancia en la salud del ser humano y que esta se ha trasformado en algo fundamental para la
humanidad, dejando de lado el consumo de productos alterados por insumos y fertilizantes
quimicos, que anqué no dafian el producto, alteran sus componentes principales, que dan
beneficio a la salud en cuanto a su sabor, textura aroma y color que sin duda son de mayor
calidad; conservando sus vitaminas antioxidantes y minerales Unicos del fruto, es por esto que
este proyecto de mermeladas orgénicas, confirma que el cuidado saludable en los consumidores

es la forma de empezar una buena vida alimenticia.

Adicionalmente estamos avalados por las entidades reguladoras para este tipo de producto por

ello generamos una breve descripcion de los componentes del producto.
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Tabla 1. Requisitos fisicoquimicos para la mermelada

PARAMETRO MINIMO | MAXIMO
Solidos solubles por lectura refracto métrica 20 °C 60 -

pHa 20 °C - 3.4

% de acidez (como acido citrico) 0,5 -

Fuente: Invima 2013.

Tabla 2 Requisitos microbiolégicos para la mermelada.

REQUISITOS PARAMETRO
Recuento de mohos y levaduras ufc/g n m M C
5 20 50 1

Fuente: Invima 2013.

Tabla 3 Contenido minimo de fruta en mermelada

FRUTA % EN MASA
Breva, ciruela, fresa, durazno, guayaba, mango, manzana, pera, 40

tomate de arbol, papaya, parpayuelas, frambuesa.

Albaricogue, mora, coco, lulo, pifia, uvas, cereza, banano, uchua | 30

Citrico, maracuya, curaba, ciruela Claudia, guanabana, gulupa 20
Tamarindo, granadilla 6.0

Fuente: Invima 2013.
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DECLARACION ESTRATEGICA DE LA EMPRESA

Razon social
ORGAMER SAS

C e
(/@///M/ﬂ///é

%deé@flé del WW@ en l mesa
100% Fruta Netural

Autor: Slogan, Orgame. Kenny Barcares, 2016

)
(/74///1/77///@

-----
S w1 e

CH sabor ded campo en luw mesa
20
700% Trata Nectural

Autor: Muestra Publicitaria, Orgame. Kenny Barcares, 2016
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Tipo de sociedad

Se constituye mediante documento privado ante CAmara de Comercio o Escritura Publica ante
Notario con uno 0 més accionistas quienes responden hasta por el monto del capital que han

suministrado a la sociedad.

Se debe definir en el documento privado de constitucién el nombre, documento de identidad y
domicilio de los accionistas; el domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales
que se establezcan, asi como el capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor
nominal de las acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberan

pagarse.

La estructura organica de la sociedad, su administracion y el funcionamiento de sus 6rganos
pueden ser determinados libremente por los accionistas, quienes solamente se encuentran
obligados a designar un representante legal de la compafiia. Su razén social sera la denominacién
que definan sus accionistas pero seguido de las siglas "sociedad por acciones simplificada™; o de

las letras S.A.S. (Crearempresa, 2011).

Mision

Contribuir al bienestar y salud de las personas, por medio de un producto organico que brinda
confianza y seguridad en la mesa de las familias y a la vez con un grado alto de contribucién con
el cuidado del medio ambiente.
Vision

En el 2022 poder distribuir nuestros productos en las principales ciudades del pais, contando

con nuestro primer cultivo de frutas organicas y de esta manera poder mejorar la calidad de

nuestros productos

13



Valores

Responsabilidad: manejamos un compromiso bastante amplio con el medio ambiente al
utilizar productos que no generen ningun dafio, si no por el contrario ayuden a restituir el suelo
de los mismos.

Calidad: Maximo control a la hora de realizar las fases de produccion, para obtener un
producto con todos los estandares establecidos.

Innovacién: Incorporacién de nuevas tecnologias, las cuales se ajusten al desarrollo del
mercado, que buscan estar a la vanguardia de las tendencias ecoldgicas y ambientales.

Liderazgo: manejamos una transparencia a la hora de trabajar como equipo, contribuyendo

con el crecimiento de los empleados.

14



ORGANIGRAMA

Imagen 1. Estructura organizacional Orgamer S.A.S.

DIRECCION

T 1

SUPERVISION e COMERCIALIZACION
OPERARIO CONTADOR TRASPORTADOR

Fuente: Autores (2016).

Tabla 4 Definicion de las funciones de las personas de la empresa.

PUBLICIDAD

D actividades financieras de la empresa

NUMER
CARGOS FUNCIONES O DE
PERSONAS
SUPERVISION 1
VENTAS 1
BUREEEON COMERCIALIZACION 1
PUBLICIDAD 1
OPERARIO | Elaboracion del producto 1
TRASPOTADO | Transportar los alimentos a los almacenes
RES DE carulla de acuerdo a las condiciones 1
ALIMENTOS establecidas
CONTABILIDA | Llevar registros contables de todas las 1

Fuente: Autores (2016).
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ANALISIS DEL CONTEXTO

La elaboracion de nuestro producto esta encaminada a ofrecer un producto 100% orgénico y
elaborado de acuerdo a las técnicas suministradas para este tipo de producto. Esta orientada a un

sector del comercio de frutas organicas cultivadas en zonas estratégicas del pais

Contexto local

En la agricultura organica y lo que de ella depende, El Pais (2010) sostiene que: “segun cifras
del Ministerio de Agricultura, en Colombia hay 50.000 hectéareas sembradas y 156 empresas
certificadas, entre productores, procesadores, comercializadores y exportadores”.

En el contexto nacional se logré obtener conocimiento de todos sus intermediaros en base a
las caracteristicas de este producto y de los beneficios que dan las numerosas opciones de una
buena alimentacion derivado del ecosistema, cautivando el agrado que ofrecen las propiedades
especificas de la mermelada y/o el fruto para el aporte del cuidado de la salud; en consecuencia
de la compra de productos organicos, pues el consumidor encuentra hoy dia innumerables puntos
de venta en supermercados de cadena, eco tiendas y mercados verdes (El Pais, 2010).

En consecuencia a esto, se puede entender que el mercado de los productos organicos se
constituye como una oportunidad en la que se puede dar eficiencia y multiples beneficios de gran

crecimiento en el sector productivo comercial y econémico para la industria del pais.

Contexto global
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A nivel mundial, la demanda de productos organicos se ha incrementado en los ultimos
afios tanto como un reflejo de la preocupacién de los consumidores por adquirir productos
cuyo consumo sea beneficioso para su salud asi como el resultado de la preocupacion de los
consumidores por los efectos de ciertos procesos productivos sobre el medio ambiente. (...)
entre el afio 2000 y el 2009 el mercado organico se replico ya que a inicios de esta década el
tamario del mercado se estimaba en US$18 millones y para el 2009 como se menciono
anteriormente alcanz6 un valor de US$55 mil millones (Promotora del Comercio Exterior de

Costa Rica, 2011, p. 12).

Contexto Social
Basicamente la oferta organica esta disponible en Bogota y sélo en areas de la ciudad con un
alto poder adquisitivo por habitante. La oferta mas grande se puede encontrar en los

supermercados de Carulla y carulla.

En consecuencia de la compra de productos organicos, el perfil del pablico consumidor de
alimentos organicos como grupo objetivo son las mujeres y hombres de estrato socioecondmico
medio y alto, pues son personas que consideran la necesidad de tener una vida sana que se
concentra en alimentarse saludablemente y que este se relaciona con verse y sentirse bien, El
lugar donde adquieren principalmente adquiere este tipo de productos es en grandes
superficies, tiendas especializadas y exposiciones especializadas. Los principales juicios de
valor son la atencion de la salud, interés en el desarrollo sostenible de un pais, apoya la

biodiversidad y el cuidado del medio ambiente.
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Los productos que adquiere el grupo objetivo son frutas carnes cereales hortalizas, frutas y
frutos secos, y estas son las caracteristicas de nuestro nicho en el que se encuentran nuestros
potenciales clientes. Al ser este un grupo tan uniforme, el precio se percibe como un punto
culminante y critico e la decision de compra ya que expone cualidades nutricionales que dan
aprobacién al producto y la compra.

Debido a que los productos organicos pasan por un proceso de certificacion estos son
facilmente rastreables, es decir, se pude identificar facilmente el proceso que siguio el producto
desde su cultivo hasta nuestra mesa, brindando con ello una mayor seguridad al consumidor, al
saber exactamente lo que consume y conocer su proceso de produccion. “Basicamente la oferta
organica esta disponible en Bogota y sélo en areas de la ciudad con un alto poder adquisitivo por
habitante. La oferta mas grande se puede encontrar en los supermercados de Carulla y carulla”

(Udo Censkowsk & Organic Services GmbH, 2010, p. 62).

Contexto econdémico

No existe en Colombia informacion disponible acerca del agregado del mercado de productos
organicos. Los autores estiman que el volumen del mercado en Colombia para alimentos
organicos en el sector de la venta al por menor y gastronémico esta entre 2 y 3 millones de
dolares americanos (a nivel de precios de consumo). (Udo Censkowsk & Organic Services

GmbH, 2010, p. 62).

A pesar de las dificultades presentadas por el serio conflicto armado interno, la economia de
Colombia crecié de forma estable durante la Gltima parte del siglo XX, con un Producto Interno

Bruto (PIB) que crecid a una tasa promedio de mas del 4% por afio entre 1970 y 1998. El pais
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vivid una recesion en 1999 (el primer afio completo de crecimiento negativo desde la Gran
Depresion) y la recuperacion fue larga y dolorosa. Sin embargo, en los afios recientes el
crecimiento ha sido admirable, alcanzando 8,2% en 2007, una de las tasas de crecimiento mas

altas de América Latina. (Udo Censkowsk & Organic Services GmbH, 2010, p. 26).

La agricultura organica muestra que el contexto econémico del producto de este tipo de
caracteristica produce una gran cantidad de fruto generando un mercado sostenible, Torres

(2011) especifica que:

La demanda de productos organicos es una demanda creciente, que a pesar de que, la
demanda de productos agricolas se ha visto lamentablemente disminuida en ciertos sectores, ha
seguido creciendo adn ritmo de 20% y 30% anual, siendo su principal mercado el mercado
exterior por lo que permite la generacion de divisas y por ende un gran beneficio para la

economia del pais (p. 25).
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FUNDAMENTO TEORICO

MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE

El documento que presentaremos a continuacion se relacionara a una investigacion sobre la
importancia del consumo de la mermelada en Colombia y la importancia de generar
cultivos organicos para dicha produccion estableciendo estrategias y comentarios de diferentes

autores a nivel internacional que nos brindan varios estudios e informacion sobre dicho temas.

La demanda de alimentos agricolas en las Gltimas décadas se ha visto afectada por los
mercados de productos diferenciados que dependen de diferentes caracteristicas socio -
economicas y también de los atributos de calidad de los productos. Es por ello que buscamos
establecer el nivel de consumo diario de mermeladas de un ciudadano colombiano y a su vez,
del conocimiento que tienen sobre los alimentos organicos y los beneficios que pueden generar

en sus organismos.

Aunque la participacion de los productos organicos aun es reducida se considera un mercado
de gran potencial debido a su crecimiento, esta investigacion va ligada a abarca lo relacionado
con el tema de los alimentos organicos, mirandolos desde la perspectiva del marketing verde,

como uno de los ambitos de la responsabilidad social empresarial.

“El rol de la Agricultura en la economia postmoderna ha cambiado considerablemente debido

al proceso de industrializacion que tuvo lugar entre mediados y fines del siglo XX y que se
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denomind “el moderno crecimiento de la economia”. Dentro de este proceso de
transformacion industrial, habla de la “Agricultura de la nueva economia” que tiene en cuenta
los mercados de productos diferenciados, donde la demanda de alimentos depende cada vez
maés de las caracteristicas socioeconémicas de la poblacién y de una serie de atributos de

calidad del producto”. Gentile, N., & Rodriguez, E, (2001-2002)

Las riquezas naturales, la agricultura colombiana y los productos obtenidos mediante el
proceso de produccion organica, ofrecen ventajas competitivas nacionales e internacionales para
la industria, el consumo de mermelada ha tenido un reconocimiento muy autoctono y
tradicionalista por parte de nuestras regiones, Por ser un producto tradicional de nuestra cultura
puesto que lo puedes conseguir y consumir en cualquier sitio del pais, este se ha facilitado a todo
tipo de consumidores y su precio ha sido asequible a cualquier tipo de publico. Se dice que
nuestros ancestros preparaban mermeladas con los frutos que producian sus cultivos y los
cocinaba junto con la cafia de azucar para producir y extraer una melaza en especial del fruto en

comparacion con la guayaba.

La produccidn de la mermelada actual est4 hecha base de la conserva de fruta cocida en azUcar,
adicionalmente tiene varios tipos de conservantes que proporcionan gran tiempo de duracion
y permiten que los hogos no dafien el producto. Dentro de los pardametros

se produccion encontramos un esquema interesante y viable para su preparacion:

- Solidos solubles por lectura (Briz) a 20°C:

Minimo 64%, maximo 68%.
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- pH: 3.25 - 3.75.

- Contenido de alcohol etilico en %(V/V) a 15 °C/15°C:

Méaximo 0.5.

- Conservante: Benzoato de Sodio y/o Sorbeto de Potasio

(Solos o en conjunto) en g/100 ml.: méximo 0.05

- No debe contener antisépticos.

- Debe estar libre de bacterias patogenas.

Se permite un Contenido maximo de moho de cinco campos positivos por cada 100.

(Jimenez, Oscar. Transformacion de alimentos a base de cholupa. 2010)

La preparacion de la mermelada segin (Pons, 2009) nos habla sobre:

“La fabricacion o preparacion de la mermelada implica dos procesos, por una parte la
deshidratacion parcial de la materia de partida y, por otra, la gelificacion” (Martinez Pons, 2009.
P.221), Se utiliza con mayor frecuencia la gelificacion porque como lo comenta el autor: “La
coccion elimina de manera importante las formas vegetativas de microorganismos y la mayoria
de esporuladas, y las condiciones finales (acidez, concentracion de azUcares, etc.) dificultan

en gran manera su proliferacion; sin embargo, las mermeladas son susceptibles de ataque por

levaduras y mohos”. (p.221)

Por lo tanto, al validar el pensamiento del cientifico José Antonio Martinez, se puede deducir la
importancia de la pectina en la conservacion del producto. Ahora queremos resaltar que a pesar

de sus diferentes variables existen estudios que nos ilustran sobre la importancia de los
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alimentos organicos y gracias a varias investigaciones podemos decir que en la actualidad es uno
de los elementos mas saludables para el cuidado del hombre, asi como lo indica la investigacion

que sefialaremos a continuacion:

The study, based on U.S. Department of Agriculture, These nutrients included protein,
calcium, phosphorus, iron, riboflavin and ascorbic acid. The declines, which ranged from 6
percent for protein to 38 percent for riboflavin, raise significant questions about how modern
agriculture practices are affecting food crops. (...)

Perhaps more worrisome would be declines in nutrients we could not study because they
were not reported in 1950—magnesium, zinc, vitamin B-6, vitamin E and dietary fiber, not to
mention phytochemicals,” Davis said. “I hope our paper will encourage additional studies in
which old and new crop varieties are studied side-by-side and measured by modern methods.”

(The University of Texas at Austin, 2004).

Se puede estableces en la investigacion del cientifico Dr. Davis, Donald busca fortalecer los
procesos de los cultivos en la actualidad, facilitando los medios para crear unas nuevas
estrategias de produccion mas organicas contribuyendo de tal manera al cuidado de los alimentos
para que no pierdan sus nutrientes y sean servidos en la mesa del interesado, de una

manera mas sana y sin conservantes que generen enfermedades a quienes lo consumen.

Es por ello que en el momento de la produccion de la mermelada buscamos

frutos organicos que ayuden con la preservacion del medio ambiente y de todo el ecosistema que

23



nos rodea, buscamos técnicas innovadoras y de gran transformacion social, asi nos destacaremos

como lideres en el mercado por no producir productos que dafien a nuestra sociedad.

Es por ello, que fomentaremos el Markting responsable; (También conocido como Marketing
Verde, Marketing Ecoldgico, Ecomarketing y Marketing medio ambiental). Desde una

perspectiva empresarial, el Marketing Ecolégico:

El fuerte aumento de interés de la ciudadania por la proteccion del medio ambiente ha llevado a
las empresas a contemplar los aspectos ecolégicos en el disefio de sus estrategias de marketing,
ha dado a lugar a iniciativas de marketing fundamentadas en el respeto al entorno ambiental a las
que se conoce bajo la denominacion del marketing ecoldgico, marketing verde o marketing
medioambiental. Esta modalidad del marketing es llevada a cabo por aquellas organizaciones
que, en la comercializacion de sus productos, tratan de conseguir un impacto positivo en el
medio ambiente o de disminuir los dafios que su produccion distribucion o consumo podria

provocar en él. (Marketing ecolégico, 2006)

En Esparia se ha realizado un estudio y se ha logrado establecer que las grandes empresas buscas

tener un fortalecimiento a nivel econémico con este nuevo estilo de produccion y cuidado del

medio ambiente que a su vez genera utilidades para la organizacion.
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Imagen: 2 Modelo béasico del Marketing Ambiental.

Disefio ecologico del producto

Ecoetiquetado

Uso de envases ecologicos

Uso de envases retornables EMM

Investigaciones de mercado

Proporcionar informacion ecologica

W

Consideracion ecologica de distribucion

Fuente: El marketing medioambiental en Espafia (2001).

Estrategias que pensamos implementar en nuestra empresa para comenzar a tener un mayor
reconocimiento en el mercado no solo por las bondades de nuestros productos sino para los
beneficios de nuestra madre tierra: “Una manera de analizar el nivel de adaptacion de las
empresas a las restricciones ecoldgicas planteadas por el entorno espafiol, es evaluar el nivel de

“acciones medioambientales (...) Estaban incluidos en su estrategia corporativa” (Rivera, 2001).

Desde esta perspectiva nace la intencion del consumo verde o ecolégico asi podemos definir que
el marketing esta integrado a una preocupacion hacia el medio ambiente ligando al cliente a tener
un impacto social y de manera razonable en su comportamiento de compra, ahora debemos
entrar a evaluar, ¢ Qué tan marcado esta este tipo de comportamiento social en Colombia?, Esta

busca proyectar en las nuevas generacion la adopcion de un nuevo estilo de vida.
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Entonces, que son los alimentos organicos: segun sefiala (Mc Donnell, B., & Reginald, P,
2008): “Son productos agricolas o agroindustriales que son producidos a través de procesos
Ilamados orgénicos. El objetivo de estos procesos, es principalmente la obtencion de alimentos

sanos Y la proteccion del medio ambiente”

Con ello podemos concluir que a nivel social se estd generando una nueva cultura en busca del
mejoramiento ambiental y social en nuestro pais, que tenemos un territorio con grandes hectareas
de cultivos y gran produccion de elementos naturales que se encuentran a la vanguardia
conforme a las exigencias del mercado, incentivando a los jovenes a que sean emprendedores
ecoldgicos que generen nuevas estrategias proyectadas al mejoramiento constante de nuestros

cultivos incluyendo la razon de ser del Marketing Verde.
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MARCO CONCEPTUAL

En el siguiente marco se podran evidenciar los principales conceptos que brindan una mejor

claridad y entendimiento de este proyecto.

1. Agricultura Orgénica:

La agricultura orgénica es Un sistema de produccion que trata de utilizar al méximo los
recursos de la finca, dandole énfasis a la fertilidad del suelo y la actividad bioldgica y al
mismo tiempo, a minimizar el uso de los recursos no renovables y no utilizar fertilizantes y
plaguicidas sintéticos para proteger el medio ambiente y la salud humana. La agricultura
organica involucra mucho mas que no usar agroquimicos (FAO, 2003, p.1).

2. Agentes Gelificantes :

Es una sustancia que da textura a un alimento por la formacion de un gel. Las

sustancias gelificantes se han utilizado en la produccion de alimentos elaborados desde hace
mucho tiempo. Entre las sustancias gelificantes esta el almidon y la gelatina, se obtiene a
partir de diferentes tipos de algas (Macrocrystis, Fucus, Laminaria) extrayéndolo con
carbonato sédico y precipitdndolo mediante tratamiento con acido. Los geles que forman los
alginatos son de tipo quimico, y no son reversibles al calentarlos. Los geles se forman en
presencia de calcio, que debe afiadirse de forma controlada para lograr la formacion de
asociaciones moleculares ordenadas, este proceso aporta una mejor calidad a las mermeladas
por su composicion quimica y son especiales para productos que contengan produccion

orgénica. BIOTEC (2004) (P.1)
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3. Alimentos Transgénicos: son alimentos los cuales han sido procesados por medio de una

introduccion de injertos estos alimentos contienen unos beneficios especiales que incluyen:

Alimentos mas nutritivos

Alimentos més apetitosos

Plantas resistentes a la sequia y a las enfermedades, que requieren menos recursos

ambientales (como agua y fertilizante)

Disminucion en el uso de pesticidas

Aumento en el suministro de alimentos a un costo reducido y con una mayor vida util

Crecimiento mas rapido en plantas y animales

Alimentos con caracteristicas méas deseables. MEDLINE PLUS (2004) (P.1)

4. Conservante: Un conservante es una sustancia que se afiade a los alimentos como aditivo
alimentario, Estos permiten mantener los alimentos con sus cualidades nutritivas intactas,
evitando que se pudran o se estropeen (se estropean por la presencia de diferentes tipos de
bacterias, levaduras y mohos). Los alimentos en mal estado pueden llegar a ser
tremendamente venenosos. Algunos conservantes con de origen natural, pero hoy la quimica
proporciona sustancias que cumplen esta funcion y permite que los alimentos puedan viajar y
se alimenten diariamente miles de personas. Los conservantes permiten que haya alimentos

de una cosecha a otra. (QUIMICA Y VIDA, 2011, P.1)
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5.

Certificacion: La certificacion es en consecuencia el medio que esta dando la garantia de la
conformidad del producto a normas y otros documentos normativos. La certificacion se
materializa en un certificado: El certificado es un documento emitido conforme a las reglas
de un sistema de certificacion, que indica con un nivel suficiente de confianza, que un
producto, proceso o servicio debidamente identificado, estd conforme a una norma o a otro

documento normativo especificado. (FAO, 2003, p.1)

Desempefio Ambiental : Entender la interrelacion y problemaética entre desarrollo y medio
ambiente implica entender el concepto de desarrollo sostenible, concepto reciente que surge
como una necesidad de enmarcar una nueva forma de entender el desarrollo econémico y la
necesidad de conservar lo natural. En la actualidad, la idea que predominante en el mundo es
que los problemas del medio ambiente son problemas ligados al desarrollo y que la meta en
comun debe ser la de conciliar el crecimiento econémico para la poblacion en general,
buscando el uso de recursos renovable, proceso que implica cambios politicos y econdmicos,

y el manejo consciente de los recursos naturales y energéticos (DEGUATE, 2011, p, 1).

Etiquetado: Las etiquetas de los alimentos aportan a los consumidores informacion
sumamente Util para conocer las principales caracteristicas de los productos que vas a
consumir, y ademas nos ofrece una idea aproximada acerca de la calidad del alimento en
cuestion. Es un compromiso del fabricante ante el consumidor, mediante el que nos informa
de que un determinado articulo o producto reune las condiciones y caracteristicas que exige

la normativa. (Natursan , 2015, p.1)
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8.

Jalea: Confitura elaborada por concentracion del jugo filtrado de frutas o de extractos
acuosos filtrados de frutas u hortalizas, con distintos azucares. El producto tiene una
consistencia semisolida; gelatinosa firme y limpia al corte. Debe presentar un aspecto
limpido, sin particulas observables a simple vista, y contener una cantidad de sélidos solubles
no menor de 65,0%. Las jaleas de frutas citricas pueden contener finos trozos longitudinales
de la céscara sana y limpia de la fruta correspondiente. (ALIMENTOS ARGENTINOS,

2012, p.1)

Macroentorno: son todas aquellas fuerzas sociales que influyen dentro del micro entorno.
Los siguientes factores externos influyen de modo importante en las oportunidades y
actividades del marketing de cualquier empresa. Por tanto son factores macro ambientales:
Demografia, Condiciones Economicas, Factores socioculturales. Factores Politicos legales,
Tecnologia. Un cambio en uno de ellos puede ocasionar en uno o més de los otros. Por tanto
estan interrelacionados. Lo que tienen en comun todos es que se trata de fuerzas dinamicas;
es decir, estan sujetas a cambiar y ademas a hacerlo a un ritmo creciente. (Fundamentos de

mercadotecnia , 2009, p.1)
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10. Marketing Verde: Este se ha convertido en una tendencia en los Gltimos afios creando una

11.

conciencia positiva sobre el cuidado y el bienestar que produce el medio ambiente la
ESCUELA DE ORGANIZACION INDUSTRIAL (2012) dice “El marketing verde se apoya
en todas las herramientas de informacion del marketing tradicional para ayudar a crear la
toma de conciencia y facilitar la compresion de los nuevos problemas medio ambientales.”
(p.1) este genera una gran conciencia teniendo en cuenta todos los problemas ambientales a
los que se estd exponiendo la sociedad en los Gltimos afios con todo el tema de la

contaminacion y la escases de los recursos naturales.

La American Marketing Association (2012) define Green Marketing como ‘el marketing
de productos que son seguros para el medio ambiente” (p.2) Ademas el marketing verde
incorpora actividades como: modificaciones al producto, el proceso productivo, cambios en

el packaging y en la comunicacion.

Mermelada: segin la FAO (2003) indica

Se entiende por mermelada producto formulado a base de fruta y azlcar,
fundamentalmente. En algunos casos es recomendable ajustar el pH de la mezcla agregando
algun acidificante como el &cido citrico. Eventualmente ser& necesario aumentar el contenido
de pectina de la mezcla, agregando pectina citrica o mélica con el fin de lograr un gel

adecuado. (p.1)
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12. Pectina: este es una de los principales componente por el cual esta creado las mermeladas ,

segun FOOD INFO (2004) afirma

La pectina tiene la propiedad de formar geles en medio &cido y en presencia de azucares.
Por este motivo, es utilizada en la industria alimentaria en combinacion con los azucares
como un agente espesante, por ejemplo en la fabricacién de mermeladas y confituras. La
mayor parte de las frutas contienen pectina, pero no en la cantidad suficiente para formar un
gel cuando la mermelada es fabricada, por lo que una cierta cantidad de pectina se afiade
para mejorar la calidad de la misma, brindandole la consistencia deseada. Cuando la pectina

es calentada junto con el azucar se forma una red, que se endurecera durante el enfriado.

El grupo de frutas que contienen la suficiente cantidad de pectina para formar un gel es
reducido; un ejemplo de ellas es el membrillo. Comercialmente, la pectina es fabricada a

partir de la pulpa de la manzana y la naranja (p.1)

13. Proceso: Un proceso se puede definir como una serie de actividades, acciones o eventos
organizados interrelacionados, orientadas a obtener un resultado especifico y
predeterminado, como consecuencia del valor agregado que aporta cada una de las fases que
se llevan a cabo en las diferentes etapas por los responsables que desarrollan las funciones de

acuerdo con su estructura organica. (Gobernacion del Magdalena , 2016 ,P.1)

14. Sistema de produccién: Conjunto de procesos, procedimientos, métodos o técnicas que
permiten la obtencidn de bienes y servicios, gracias a la aplicacion sistematica de unas

decisiones que tienen como funcion incrementar el valor de dichos productos para poder

32



satisfacer unas necesidades. Dentro de este marco conceptual se pueden considerar tres ideas,
a saber, la primera relativa a la funcion de produccion, la segunda a la tarea de
transformacion y la Gltima al sistema De decisiones que componen hoy en dia la direccion de

operaciones. (UDIMA , 2016, p.1)

INVESTIGACION DE MERCADO

OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION DE MERCADO
Identificar la percepcion del consumidor frente al producto, los canales de distribucion e

identificar el precio que estaria dispuesto a apagar.

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

e ldentificar la percepcion del consumidor frente al producto

e Identificar las caracteristicas organolépticas del producto

e Evaluar el empaque del producto su funcionamiento y su disefio

e Evaluar la marca lo que significa y lo que es

e Evaluar el posicionamiento del producto en el mercado

e ldentificar los niveles de distribucion mas aptos para nuestro producto
e Identificar el precio que estaria dispuesto a pagar el consumidor

e Evaluar si el precio del producto esta adecuado al consumidor
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DISENO DE LA INVESTIGACION

Metodologia
Para este estudio se realizara una investigacion Cuantitativa que segun (Sampieri, 2007) “Usa
la recoleccion de datos para probar hipotesis , con base la medicion numérica y el analisis
estadistico , para establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (p.5 - 7) De esta
manera lograremos conocer una estrategia de mercadeo a nivel demografico de la poblacion y
asi tener una orientacion mas acertada hacia el tipo de clientes que vamos a enfocar y
tipo alcance se tiene, al tomar la decision de los establecimientos en los cuales vamos
a distribuir nuestro producto.

También haremos un control del alcance de investigacion que sera descriptivo por que
tratamos de buscar los elementos que tienen la percepcion del consumidor, como lo
son: la sensacion, la motivacion, el estimulo, los receptores sensoriales, el umbral absoluto, la
adaptacion. Los elementos que tiene el precio, como son lo que estaria dispuesto a pagar el
consumidor de nuestro producto, si es un precio alto o un precio bajo dependiendo de la persona
que lo adquiera. Y por ultimo el canal de distribucion que utilizaremos, si es directo o indirecto,
sectorizado 0 masivo. Para de esta manera poder depender de cada una de estas caracteristicas a
investigar.

Finalmente el disefio que tenemos empleado para nuestra investigaciones es no

experimental transversal puesto que no manipularemos ninguna variable solo observaremos los

resultados de los fendmenos.
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Muestreo
Vamos a utilizar el muestreo no probabilistico donde las muestras que se van a recoger son a un
grupo especifico donde no todos tienen la mima posibilidad de ser elegidos aunque toda la
poblacion que manejan una misma afinidad con el producto.

3

Lo describe como “un procedimiento de seleccion informal que no es posible calcular con
precision el error estandar en otras palabras no se puede estimar la confianza de la investigacion”

Sampieri (2007) (p.5 - 7).

Instrumentos de recoleccion de informacion
Las herramientas que se manejaron para el proceso de los datos fueron concluyentes para la
investigacion y posible contestacion a las incertidumbres que se generan a partir de este
producto, y son las siguientes:
Encuesta

Propuesta en la localidad de Usaquén en inmediaciones de (Santa Barbara) centro comercial
(Ver anexol).
Representaciones graficas y tablas porcentuales

Estas se convierten en base a los datos o cifras obtenidos a la agrupacion de las respuestas

obtenidas en cada pregunta.
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RESULTADOS Y ANALISIS DE INVESTIGACION

1. ¢Cuantas veces usted consume mermelada al mes?

1. Cuantas veces usted consume mermelada al mes?

Tabla 1 Veces consumidas de mermelada.

OPCION RESPUESTA PERSONAS [PORCENTAJE
A una vez al mes 26 26%
B entre 2 a 5 veces al mes 46 46%
C mas de 5 veces al mes 24 24%
D no consume mermeladas 4 4%

Fuente: AUTORES. 2016.

Fuente:AUTORES. 2016.

CONCLUSION

Los datos de la gréafica 2, nos demuestran que de un total de 100 personas encuestadas en la zona
de Usaquén, Bogota. Se logro establecer que dentro de las caracteristicas que les Illaman mas la
atencion a la hora de realizar la compra de una mermelada. El 30% que equivale a 30 personas le
dio méas importancia al sabor, el 20% que corresponden a 20 personas miran primero el precio de
compra, otro 20% que equivale a 20 personas les intereso los beneficios, un 16% que equivale a
16 personas miran el tipo de presentacion del producto y por ultimo un 14% que equivale a 14
personas se identificaron méas por el nombre de la marca.

Podemos establecer que es muy dispersos los interés de los encuestados a la hora de tomar la
decision de compra del el producto pero podemos destacar que la mayoria fijan sus interese en
sabor del producto, precio y beneficios por lo tanto esto nos brinda un segmento del mercado
mas abierto hacia la basqueda de nuevos productos que beneficien su salud con precios
comodos, Las marcas no se establecen como elemento fuerte de competencia.

1. ¢Qué sabor de mermelada usted consume con mayor frecuencia?

Tabla 3 Sabores de mayor consumo.

OPCION RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE
A Mora 34 34%
B Fresa 30 30%
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C Pifia 8 8%

D naranja 6 6%

E durazno 22 22%
Fuente: AUTORES. 2016.

Grafica 1 Porcentaje sabores preferidos.

3. éQué sabor de mermelada usted consume con mayor
frecuencia?

Naranja; 22%

Mora; 30%

Pifia; 6%
Fresa; 8%

® Mora ®Fresa M Pifia M Naranja

Los datos de la grafica 3, nos demuestran que de un total de 100 personas encuestadas en la zona
de Usaquén, Bogota. 34% corresponden a 32 personas que consumen con mayor frecuencia la
mermelada de Mora, 30% corresponden a 30 personas consumen mermelada de fresa, 22%
corresponde a 22 personas que consumen mermelada de durazno, 8% corresponden a 8 personas
consumen mermelada de pifia y un 6% que corresponde a 12 personas consumen mermelada de
naranja.

De acuerdo a la presente interpretacion encontramos que el consumo con frecuencia y
preferencia de sabor es el de mora, fresa y durazno. Sabores que manejaremos en nuestras
mermeladas organicas por su vital frecuencia de consumo.

2. ¢Cual de los siguientes materiales considera usted, que es la mejor opcion para el
empaque de una mermelada?

Tabla 4 Posibles empaques de mermelada.

OPCION RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE
A Vidrio 48 48%
B Plastico 14 14%
C Vidrio reutilizable 18 18%
D Tetra pack 20 20%

Fuente:AUTORES. 2016.
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Grafica 2 Mejores opciones de empaque.

4. ¢Cual de los siguientes materiales
considera.usted, que esla mejor opcién
parael e epunagmermelada?

Midrio; 48%

Vidrio
reutilizable;
18%

Fuente: AUTORES. 2016.

W Vidrio MPlastico M Vidrio reutilizable ™ Tetra pack

Los datos de la grafica 4, nos demuestran que de un total de 100 personas encuestadas en la zona
de Usaquén, Bogota. Entre los materiales que se consideran como mejor opcién de empaque un
48% que corresponden a 48 personas les gusto el Vidrio, 20% corresponden a 20 personas les
Ilamo la atencién el tetra pack, 18% corresponde a 18 personas que se identificaron mejor con el
vidrio reutilizable y un 14% que corresponde a 14 personas se inclinaron por el pléstico.

Podemos concluir entonces que casi un 50% de los encuestados se identificaron el vidrio como
material de conservacién del producto y adicionalmente algunos ya tiene una perspectiva mas
ecoldgica sobre el vidrio reutilizable el cual implantaremos en el producto.

3. ¢Cudl es el precio que usted normalmente paga por una mérmela de 250 gramos?

Tabla 5 Precio pagado por la mermelada

OPCION RESPUESTA PERSONAS | PORCENTAJE
A Entre $3.000 a $ 4.999 30 30%
B Entre $ 5.000 a $ 6.999 48 48%
C Mas de $ 7000. 22 22%

Fuente:AUTORES. 2016.

Grafica 3 Porcentaje de precios pagados por clientes

5. éCual es el precio que usted normalmente paga por una
mérmela de 250 gramos?

22%

g




Fuente: Adriana Moncada y Jhenny Salinas. 2016.

Fuente:AUTORES. 2016.

CONCLUSION

Los datos de la grafica 5, nos demuestran que de un total de 100 personas encuestadas en la zona
de Usaquén, Bogota. 48% corresponden a 48 personas, pagan normalmente entre $3000 a
$4999 pesos por una mermelada de 250 gramos, 30% corresponden a 30 personas que pagan
normalmente entre $5000 a $6999 pesos por una mermelada de 250 gramos y 22% corresponde a
22 personas que pagan normalmente mas de $7000 pesos por una mermelada de 250 gramos.

Por lo tanto, Es valido resaltar que el precio promedio aceptado para la compra de una
mermelada debe oscilar entre $5000 a $6999 pesos, que es con el cual se identifica en su mayoria
el consumidor.

4. ¢Conoce usted la importancia y los beneficios de los productos organicos?

Tabla 6 Conocimiento de productos orgénicos.

OPCION RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE
A Sl 56 56%
B NO 44 44%

Fuente:AUTORES. 2016.

Gréfica 4 Porcentaje de precios pagados por clientes
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Fuente:AUTORES. 2016.

CONCLUSION

Los datos de la grafica 6, nos demuestran que de un total de 100 personas encuestadas en la zona
de Usaquén, Bogota. Con base en la pregunta si conocen la importancia de los beneficios de los

productos organicos un 56% que corresponden a 56 personas si conocen la importancia y 44%

que corresponden a 44 personas no tienen conocimiento sobre los productos organicos.

Por ello podemos establecer que a pesar que en Colombia no se ha fortalecido el conoce sobre

los productos organicos existe un porcentaje significativo de personas que se han tomado la tarea
de investigarlo y validar sus beneficios para manejar un estilo de vida mas sano.

5. Si le ofrecieran una mermelada organica con ciertos beneficios para su salud ¢cuanto
estaria dispuesto a pagar?

Tabla 7 Disposicion a pagar por un producto organico.

OPCION RESPUESTA PERSONAS | PORCENTAJE
A Entre $ 4.000 a $ 6.999 18 18%
B Entre $ 7.000 a $ 9.999 58 58%
C Mas de $ 10.000 24 24%

Fuente:AUTORES. 2016.
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Gréfica 5 Valor pegado a mermelada orgéanica.

/. Sile ofrecieran una mermelada organica con ciertos beneficios

Para su salud ¢cuanto estaria dispuesto a pagar? Entre $4.000 a
Mas de

$6.999; 9%

Entre $S7.000 a

$9.999:; 29%
® Entre $4.000 a $6.999 ® Entre $7.000 a $9.999 ® Mas de $10.000

Fuente:AUTORES. 2016.

CONCLUSION

Los datos de la grafica 7, nos demuestran que de un total de 100 personas encuestadas en la zona
de Usaquén, Bogota. Al brindarle una breve informacion sobre los beneficios de los productos
organicos se le indaga al encuestado cuanto estaria dispuesto a pagar por una mermelada
organica y esto respondieron: Un 58% corresponde a 58 personas comprarian el producto entre
un rango de precio entre $7000 a $9999 pesos, 24% corresponden a 24 personas mas de $10000
pesos y un 18% corresponde a 18 personas lo comprarian entre $4000 a $6999 pesos.

Es por lo tanto que podemos considerar que el rango de precio del producto puede oscilar entre
$7000 a $9999, ya que para esta muestra de clientes encuestados es factible su compra por el
reconocimiento de los beneficios que le brinda nuestras mermeladas organicas.

6. ¢Donde le gustaria adquirir este producto o dénde hace la mayoria de tus compras?

Tabla 8 Lugares posibles o de compra de productos organicos

OPCION RESPUESTA PERSONAS |PORCENTAJE
A Tiendas organicas 18 18%

B Ferias Centros 9
Comerciales 2%
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C Supermercados 72 72%
D Internet 8 8%

Fuente:AUTORES. 2016.
Gréafica 6 Lugares seleccionados para compra de productos organicos

8. ¢ DONDE LE GUSTARIA ADQUIRIR ESTE PRODUCTO O DONDE HACE LA
MAYORIA DE TUS COMPRAS?

Tiendas organicas
Internet g

[+) .
8% 8% Ferias en centros
comerciales
2%

Fuente:AUTORES. 2016.

CONCLUSION

Los datos de la grafica 8, nos demuestran que de un total de 100 personas encuestadas en la zona
de Usaquén, Bogota. 72% corresponden a 72 personas realizan sus compras y comprarian el
producto de mermeladas organicas en Supermercados, a diferencia que un 18% corresponden a
18 personas comprarian el producto en tiendas organicas, 8% corresponde a 8 personas lo
adquiririan en internet y por ultimo un 2% que corresponde a 2 visitarian ferias para la compra
del producto.

Esto nos brinda la conclusion que los sitios que frecuencia la mayoria de personas son los

supermercados y es el sitio mas viable para la venta del producto porque para nuestros
consumidores seria mas facil acercarse a adquirirlo en dicho lugar
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EDADES DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS.

Tabla 9 Rango de edades encuestada.

OPCION PERSONAS PORCENTAJE
18-29 ANOS 40 40%
30-39 ANOS 28 28%

40+ 32 32%

Fuente:AUTORES. 2016

Grafica 7 Porcentaje de edades encuestadas.

Fuente:AUTORES. 2016

Tabla 10 Sexo de las personas encuestadas.

OPCION PERSONAS PORCENTAJE
F 64 64%
M 36 36%

Fuente:AUTORES. 2016

Gréfica 8 Porcentaje de sexo en las personas encuestadas.




ul

"M

Fuente:AUTORES. 2016

Tablall. Salarios grupo familiar.

OPCION PERSONAS PORCENTAJE
1-2 SALARIOS 46 46%
3-4 SALARIOS 50 50%
5+ SALARIOS 4 4%

Fuente:AUTORES. 2016

Grafica 9 Porcentajes de ingresos grupo familiar.

RANGO SALARIAL DE LOS ENCUESTADOS

M 1-2 SALARIOS m3-4 SALARIOS W5+ SALARIOS
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Fuente:AUTORES. 2016

Gréfica 10 Porcentaje en consumo de los encuestados.

¢Cuantas veces usted consume mermelada
al mes?

No consume
mermeladas
4%

Mas de 5 veces al Una vez al mes
mes ; 26%

m Una vez al mes
24%

M Entre 2 a 5 veces al mes
M Mas de 5 veces al mes

Entre 2 a 5 veces ; " No consume mermeladas
al mes /

46%

Fuente:AUTORES. 2016.

Fuente: Adriana Moncada y Jhenny Salinas. 2016



¢Donde le gustaria adquirir este producto o donde hace la mayoria de tus compras?

Tabla 5 Lugares posibles o de compra de productos organicos

OPCIO PERSONA PORCENT
RESPUESTA
N S AJE

A 9 18%
Tiendas organicas

B Ferias Centros 1 2%
Comerciales

C 36 72%
Supermercados

D 4 8%
Internet

Gréfica 11 Lugares seleccionados para compra de productos organicos

Edades de las personas encuestadas.
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Tabla 6 Rango de edades encuestada.

OPCION PERSONAS PORCENTAJE
18-29 ANOS 20 40%
30-39 ANOS 14 28%

40+ 16 32%

Fuente: Adriana Moncada y Jhenny Salinas. 2016.

Grafica 12 Porcentaje de edades encuestadas.

RANGO DE EDADES DE LOS ENCUESTADOS

Fuente: Adriana Moaa y Jhenn Salinas. 2016.

CONCLUSION
Los datos de la grafica 1, nos demuestran que de un total de 50 personas encuestadas en la
zona de Usaquén, Bogota. Entre las personas encuestadas encontramos que los rangos de edades

fueron 40% corresponden a 20 personas entre edades de 30 a 39 afios, 40% corresponden a 16
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personas entre edades de 18 a 29 afios, y 28% corresponden 14 personas desde los 40 afios en

adelante.

Es interesante percibir que el nivel de interés hacia el producto y consumo del mismo se ver
reflejado entre los grupos de jovenes y adultos-jovenes que siempre buscan algo nuevo en el

mercado.

Sexo de las personas que atendieron a la encuesta:

Tabla 7 Sexo de las personas encuestadas.

) PORCENTA
OPCION PERSONAS
JE
F 32 64%
M 18 36%
Fuente: Autores.
Gréfica 13 Porcentaje de sexo en las personas encuestadas.
i
18 PERSONAS
=M

Fuente: Adriana Moncada y Jhenny Salinas. 2016.



CONCLUSION

Los datos de la gréafica 10, nos demuestran que de un total de 50 personas encuestadas en la
zona de Usaquén, Bogota. Podemos observar que un 64% corresponden 32 personas de los
encuestados corresponde al género Femenino y un 36% corresponde 18 personas del género

masculino.

Esto nos permite resaltar que nuestro producto no tiene ningun factor diferencial entre el tipo

de genero de nuestro clientes al momento de la toma de decision de compra del producto.

Intervalos de salarios del grupo familiar

Tabla 8 Salarios grupo familiar.

OPCION PERSONAS PORCENTAJE
12
23
SALARIOS 46%
3-4
25
SALARIOS 50%
5+
2
SALARIOS 4%

Fuente: Adriana Moncada y Jhenny Salinas. 2016.
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Gréfica 14 Porcentajes de ingresos grupo familiar.

RANGO SALARIAL DE LOS ENCUESTADOS

M 1-2 SALARIOS ®3-4 SALARIOS m 5+ SALARIOS

Fuente: Adriana Moncada y Jhenny Salinas. 2016.

CONCLUSION

Los datos de la grafica 11, nos demuestran que de un total de 50 personas encuestadas en la
zona de Usaquén, Bogota. 50% corresponden a 25 personas tienen ingresos entre 1 a 2 salarios
minimos legal vigente, (salario minimo establecido en el afio 2016 en Colombia), 46%
corresponden 23 tienen ingresos entre 3 a 4 salarios minimos legal vigente, y un 4% corresponde

2 personas mas de 5 salarios minimos legales vigentes.

Concluimos entonces que los ingresos de los consumidores en la toma de esta muestra son
variables, puesto que oscilan entre 1 salario minimo hasta 4 cuatro salarios minimos vigentes en

su mayoria en lo cual concluimos que es bastante disperso establecer un rango de ingresos
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objetivos a diferencia de los que superan los ingresos superiores a 5 salarios minimos que es

bastante inferior.

CONCLUSIONES ESTRATEGICAS DE INVESTIGACION

Con base en lo expuesto anteriormente en los analisis y resultados de la investigacion,
encontramos que el consumo de mermelada es un factor de vital compra dentro de nuestros
consumidores, mas de un 50% consumen mermelada al dia y esto nos genera gran promocion de

demanda dentro de nuestro grupo objetivo.

También podemos visualizar que las personas se guian mucho por el precio y los beneficios
de los productos, podemos entonces enfocarnos al valor del producto ya que nuestros clientes
buscan un factor diferencial en el mercado sobre lo que adquieren. Adicionalmente los sabores
de mermelada a los cuales nos enfocaremos serdn mora, fresa y durazno son las que tienen

mayor oferta y adquisicion en el mercado.

El tipo de empaque que implementaremos sera en vidrio reutilizable en nuestra cultura esta
muy demarcado el uso de este empaques y que mejor que sea reutilizable para tener un valor
agregado para el cuidado de la naturaleza, el precio de nuestro producto oscilara entre $7.000 y
$10.000 pesos, ya que recibio gran aceptacion en los encuestados después de explicar los

beneficios de los productos organicos.
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La distribucién del producto sera en Supermercados debido a que nuestros clientes frecuentan
mas estos lugares para adquirirlo y por ultimo nos direccionaremos a jovenes y adultos-jovenes
quien son nuestros principales consumidores, que manejan una vida saludable pero no dejan a un
lado sus antojos.

PLAN ESTRATEGICO

ANALISIS ESTATICO Y DINAMICO
Es un andlisis del micro y macro entorno de la compafiia, para efectos del siguiente trabajo se

resume en:

Analisis situacional (Matriz DOFA)

FACTORES INTERNOS

Fortaleza

« esun producto que tiene un envasé en vidrio donde el disefio esto totalmente diferente ya
que va a contener una tela amarrada a la tapa adicionandole una cuchara.

« Al ser un producto con un sabor totalmente nuevo en el mercado, atrayendo la atencion
del cliente.

«  Conocimiento técnico, productivo y de distribucion del producto.

« Laimportancia de reutilizar y de ahorrar materiales de produccion y disefio del producto,

nos beneficia disminuyendo el volumen de contaminacion teniendo estos un residuo de solidos.

Debilidades

52



« No contar con un capital fuerte para empezar la produccion y distribucion el producto.

«  El modelo que despliegan una buena planeacion, ya que los competidores tienen mejor
estrategia de mercado.

« Déficit en maquinaria y tecnologia avanzada para mejorar la calidad y la produccion del
producto.

«  Estar innovando consecutivamente la distribucion y del merchandisng del producto en el

mercado.

FACTORES EXTERNOS

Oportunidades

« Disefia, produce, y distribucion de soluciones integrales de empaque para la industria y
bienes del consumo

« Al ser un producto nuevo se puede conocer la necesidad de consumir alimentos verdes y
tener una satisfaccion de nuestros clientes.

» Desarrollar soluciones generales en el conocimiento y consumo del mercado verde.

« Al ser un producto que maneja una estructura totalmente colombiana siendo mas

atrayente a la vista del consumidor.

Amenazas
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«  Ganar perspectiva acerca de las oportunidades del futuro y con esto entender como la
competencia puede afectarnos a la hora de entrar al mercado.

«  Escases de productos organicos por los fendmenos del clima, no alcanzando los altos
estandares de calidad perjudicando los resultados en el mercado.

« Lacompetencia puede ser diferente, dificil y atacarnos a la hora de entrar al mercado.

»  Lacompetencia fuerte de productos sustitutos con una trayectoria.

El siguiente cuadro demuestra la ponderacion estipulada por cada uno de los puntos de la
DOFA, dando un porcentaje a cada punto dandole PESO (0.1 -1) en el cual el 0.1 es muy bajo y
el 1 es alto, PONDERACION (1-5) es un método calificativo en donde se evidencia lo fuerte y lo
débil que estamos frente a cada uno de los puntos de la DOFA dandole asi la calificacion
estipulada (1 es malo- 5 es alto), Mostrandonos en cada uno Dandonos un total en la cual se

evidencia en la siguiente tabla.

La ponderacion colocada fue de acuerdo a las variables:

e Fortaleza teniendo en la primera variable, el peso 0.15 en la cual la ponderacion es de 4 en la
cual es una de las mas fuertes.

e Ladebilidad teniendo en la cuarta variable, el peso 0.15 en la cual la ponderacién es de 4 en
la cual es una de las mas fuertes y que nos “puede afectar en nuestra organizacion.

e Oportunidad teniendo en la primera variable, el peso 0.16 en la cual la ponderacion es de 4

en la cual es una de las més fuertes.
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Amenaza teniendo tres primeras variables, el peso 0.12 en la cual la ponderacién es de 3 en

la cual es una de las mas fuertes y podemos tener un déficit en la organizacion.

Tabla 9 Ponderacion FD (internos).

FACTORES INTERNOS PESO | PONDERAGON(11 75y
0.1-1) 5)
FORTALEZA
1. Es unproduct o que tiene un envasé en vidrio donde €l disefio est o tot almente 015 4 06
diferent eya que vaacont ener unat elaamarradaa lat apa adicionandole una cuchara. ' '
2. Al 'ser un product o con un sabor t ot alment e nuevo en el mercado, at rayendo la
” . 0.14 4 056
at encidn del client e.
3. Conocimient ot écnico, product ivoy de dist ribucion del product o. 0.10 3 03
4. laimportancia de reutilizar y de ahorrar mat erieles de produccién y disefio del
product o, nos beneficia disminuyendo el volumen de cont aminacion t eniendo estos un| 0.12 4 048
residuo de sélidos
DEBILIDADES

1. Nocontar con un capital fuerte para empezar la produccion y dist ribucion €

0.10 2 02
product o.
2. B modelo que despliegan una buena planeacion, ya que los compet idores tienen 012 3 036
mejor est rat egia de mercado. ' '
3. Déficit enmaquinariay t ecnologia avanzada para mejorar la calidad y la produccion

012 2 024
del product o.
4. Estar innovando consecutivamente la distribucion y del merchandisng del

0.15 4 06
product o en el mercado.

Fuente: Adriana Moncada. 2016.

55



Tabla 10 Ponderacion OA (externos).

PESO | PONDERACION
FACTORES EXTERNOS (0.1- TOTAL
(1-5)
1)
OPORTUNIDADES

1. Disefia, produce, y distribucion de soluciones integrales de empaque para la
: o 0.16 4 064
indust riay bienes del consumo
2. Al'ser un product o nuevo se puede conocer la necesidad de consumir aliment os 013 4 052
verdes y t ener una sat isfaccion de nuest ros client es ’ ’
3. Desarrallar soluciones generales en el conocimient 0y consumo del mercadoverde | 0.12 4 048
4. Alser unproduct 0 que maneja una est ruct ura t ot alment e colombiana siendo mas

. ! 013 3 0.39
at rayent ealavist a del consumidor.

AMENAZAS
1. Ganar perspectiva acerca de las oport unidades del futuro y con est o ent ender 012 3 036
como la compet encia puede afect arnos ala hora de ent rar al mercado. ’ ’
2. Escases de product os organicos por los fenémenos del clima, no alcanzando los 012 3 036
alt os est &ndares de calidad perjudicando los result ados en el mercado. ’ '
3. La compet encia puede ser diferente, dificil y atacarnos a la hora de entrar all
012 3 0.36

mercado
4. Lacompet enciafuert e de product os sustit ut 0s con unat rayect oria. 0.10 3 03

Fuente: Adriana Moncada. 2016.
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Anaélisis de competencia (Matriz MPC)

Tabla 11 Variables competencia y Vomer.

VARIABLE

DALFOUR

HERO

BIOMER(ORGAMERS.A.S)

PRECIO

$14.290

$13.260

$13.500

Caract eristicas del

Productos recién cosechados por pequefias
asociaciones agricolas y nuestra propia granja,
promueve el consumo conscient e y la solidaridad con

Productos gourmet para atraer clientes que
persiguen calidad y frescura. product os de su

Seleccién defrut as, verduras y hort alizas or ganicas.
apoyamos proveedores locales surtiendo dia a dia

product o todas las acciones a favor del equilibrio natural.|propia huerta. De esta manera, surgio lo que :
o . p N nues tras tiendas con product os fres cos.
Abanderamos los concept os: organico, verde fresco,| primero se llamo “La Huert a Pomona”
nat ural, int egral, biodegradable, solidario.
Product os al alcance de la mana y diferenciadores en|Productos a alcance de la mana y|Espera tambien ser un product os a alcance delos
calidad y precios. diferenciadores en calidad y precios. client es t ant o enlaest ant eriacomo en el precio.
Exhibicion
Mercado alternativo en la ciudad Organico . "Product 6 bremiumy Gourmet coninnovacin
Certificado . Verde Fresco Nat ural . Integral . Casero . diferenciacign ) emyrgor dinario  valor y Amant e dela calidad y product o nat ural que buscas
Reconocimient o Biodegradable Vegetariano . Vegano . Celiaco . icionanien.t;)“dec dlidad. exclusividad. cali de>2/ unaaliment acion sana, busca evit ar las marcas
Cosmética Natural Aromaterapia Linea Mistica . pos " ’ ’ masivas.
o yfrescura’.
Justo. Solidario
Tamafio 284 gramos 345 gramos 160 gramos.
L . Qultivos certificados de los proveedores en cuidado|Qult ivos cert ificados delos proveedores en Qultivos cert ificados delos proveedores en cuidado
Aport e al medioi ambient e medioambient al

medioambient al

cuidado medioambient al

Fuente: Lina Cardenas. 2016.
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Tabla 12 Ponderacion Competitiva.

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

DALFOUR HERO BIOME:S:):)GAMER
VARIABLE PESO CALIFICA CALIFICA CALIFICI‘\ .
CION TOTAL TOTAL CION TOTAL
PRECO 25 $14.290 4 100 $13.260 75 $13500 4 100
Product os recién cosechados por pequefias
asociaciones agricolas y nuest rapropia granja, Product os gourmet paraat raer client es Selecciondefrut as, verduras y
promueve el consumo conscient ey la solidaridad que persiguen calidad y frescura. hort alizas or ganicas. apoyamos
Caract eristicas del product o 30 contodas las acciones afavor del eqilibrio 3 90 product os de su propia huert a. Deest a 90 proveedores locales surtiendo diaa 3 90
nat ural. Abanderamos los concept os: organico, manera, surgié lo que primero se llamé dianues tras tiendas con product os
verdefresco, nat ural, int egral, biodegradable, “LaHuert a Pomona”. fres cos.
solidario.
Esperat ambien ser unproduct os al
Exhibicion 15 Product os al alcance delamenay 3 45 Product os al alcance delamanay 45 alcance delos dlient es tantoenla 1 15
diferenciadores en calidad y precios. diferenciadores en calidad y precios. N N
est ant eriacomo en el precio.
Mer_cgdoalt ernat ivo enlaciudad Orgénico. Product os Premum,ygourmet con Amant edelacalidad y product o
Certificado . Verde FrescoNat ural . Integral . innovaciény nat ural que buscas una aliment acion
Reconocimient o 15 Casero . Biodegradable Veeget ariano . Viegano . 2 30 diferenciacion,(...)ext raordinario valor y 15 san qbuscae\/itar as marcas 1 15
Celiaco . Cosmét ica Nat ural Aromat erapia Linea posicionamient o de calidad, exclusividad, a N
Mistica.Just 0. Solidario calidez y frescura”.
Tamafio 15 284 gramos 2 30 345 gramos 45 160 gramos. 2 30
TOTALES 100 3,0 2.7 25

Fuente: Adriana Moncada. 2016.
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ANALISIS

De acuerdo al perfil competitivo de nuestra matriz se evalGan las siguientes variables:

Precio: Este tiene un peso de 25% el cual con Delfur tendria un valor ajustado al valor que
nosotros dariamos al mercado en consecuencia de esto dariamos por entendido es que el precio
del producto al publico corresponde a u valor que es posible pagar por un consumidor de esta

clase de productos

Caracteristicas del producto: Tiene un peso de 30% todas las marcas con esta clase de
caracteristica tienen el mismo peso de acuerdo a la investigacion realizada pues cumple con las
normas y las politicas de venta y consumo pues es la manera en como el cliente observa el

producto y como puede tomar la decision de compra.

Exhibicidn: Tiene un peso de 15% este se da porque lo observado en el punto de venta se da
en que el producto de Dalfur y Hero de calificacion 3 son los que tendrian més espacio para
exhibicion del producto y nosotros entrariamos al mercado o a | pablico en un espacio que con el

tiempo consideramos se dé a la par con estas dos marcas.

Reconocimiento: Tiene un peso de 15% se observa en la estanteria de venta que el producto se
encuentra con mas unidades a la venta por esta razon se considera que es un producto méas
reconocido por el cliente por otra parte nosotros tomamos la misma calificacién con Hero dado
que entrariamos al mercado con ese nivel de unidades a la venta y considerando la posibilidad de
decision en el cliente en obtencidn de nuestro producto por esta razon entrariamos con esta

calificacion.
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Tamafio: Tiene un peso de 15% nos comparariamos con Dalfur en una calificacion de 2
porque el producto cuenta con las mismas caracteristicas de contenido de acuerdo a esto
esperamos que el punto de reconocimiento aumente puesto que el tamafio es algo que también da

un juicio de valor al momento de la compra.

Segmento de mercado

En los dltimos afios el consumo de alimentos organicos ha dejado de ser una simple moda de
pequefios consumidores comprometidos con el medio ambiente y su salud, se puede evidenciar
que las personas estan creando una ideologia mas abierta frente al consumo de estos productos y
es por esta razon que el mercado es mucho mas extenso y asequible a la hora de delimitarlo para

vender nuestros productos.

ORGAMER es un producto disefiado especialmente para mujeres y hombres profesionales
ubicados en la ciudad de Bogotéa , especificamente la Localidad de Usaquén que es el lugar
donde estara distribuido nuestro producto, estos cuentan con unos ingresos econémicos de mas
de 3 SMLV vy oscilan entre los 35y 65 afios que es el promedio en el cual tienden a tener un
cuidado especial por lo que consumen , segun la revista BUENA SALUD es en esta etapa de
sus vidas donde las personas empiezan a tener cambios fisicos y de metabolismo en sus

cuerpos y esto crea la necesidad de una alimentacion consiente.
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Este grupo de personas manejan un estilo de vida saludable y activo donde practican una
rutina de deporte o ejercicios que pueden complementar el cuidado a su salud con unas
costumbres de cuidado sobre el medio ambiente por medio de las cuales puedan encontrar el
valor que presenta el mercado verde a nivel general , también son personas con gustos por la
lectura y el aprendizaje de nuevas tendencias y cambios en la actualidad , personas intelectuales ,
arriesgadas que estén dispuestas a probar un nuevo producto con sabores ex4ticos que genere una

cierta cantidad de beneficios a sus vidas.

CUANTIFICACION LOCALIDAD DE USAQUEN

De acuerdo al censo generado por el DANE en el afio 2012 se realizaron las siguientes

PROYECCIONES con respecto a los aspectos demogréaficos en la localidad de Usaquén:

POBLACION DE BOGOTA PARA 2015: 7.467.804 personas
POBLACION DE USAQUEN PARA 2011: 474.773 personas lo que representa el 6,4% de
los habitantes del Distrito Capital con una tasa de crecimiento del ciudad (5,5%), lo que indica
que para el afio 2015 habra 494.066 habitantes en la localidad
GENERO
Hombres 219.717
Mujeres 255.056
EDAD

Entre 35y 69: 34,2% = 168.970 Personas.
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En términos finales de cuantificacion se manejara un publico o mercado objetivo de 168.970

Personas como se Ve reflejado de manera individual en el analisis anterior.

Nota: No se realiza la cuantificacion por salarios minimos por que los ultimos registros
generados segun DANE (2016) “la estratificacion socioeconomica es una clasificacion en
estratos de los inmuebles residenciales” las condiciones socioeconomicas las realizan por
estratificacion y esta no es una manera como se pueda medir el nivel econdmico de las personas
actualmente, esto no genera un problema para la proyeccion que se realiz6 puesto que en esta

localidad se maneja en sus mayorias ingresos de més de 3 SMLV.

Estimacion de la demanda y proyeccion de mercados
La demanda de productos organicos se ha convertido en un mercado promisorio, donde el
valor de las ventas mundiales pasé de 11 billones de ddlares, a finales de la década de los 90, a

55 billones para el afio 2009 (Willer & Lernoud, 2016).

El desarrollo del sector organico en América Latina esta vinculada con el contexto mas
profundo de donde la agricultura organica esta incrustado: el sector agricola en general. Es
considerablemente conocido que el sector agricola es de gran importancia para la economia
regional. De acuerdo a la informacién anterior y validando el grupo objetivo, se estudia dicha
investigacién con el fin de precisar con claridad el potencial que ofrecen los cultivos organicos y
del cual depende nuestro producto final (mermeladas organicas) pues de esta manera confiamos

en el éxito de la fijacion de este nuevo producto al mercado.
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La tasa anual de crecimiento del sector agricola de América Latina y el Caribe fue de 2,9 por
ciento en los ultimos tres afos, lo que es mas alto que el crecimiento del 2,6 por ciento para la
creciente economia. De acuerdo con la Comision Econdémica para América Latina y el Caribe
CEPAL (2010) por otra parte la atractiva ventaja que se le da a toda la agricultura se basa en el
incremento cada vez mas alto de la productividad. Asi que segin: FAO, IICA & CEPAL (2015)
para mantener e incrementar la competitividad regional de América Latina se debe fortalecer la
innovacion, pues es la manera en como se pueda comenzar a darle la competitividad del valor a
los productos cultivados y la diferenciacion que se da a partir de factores ambientales,
territoriales o culturales se puede también fortalecer la vinculacion de la agricultura familiar con
los mercados. (FAO, et al., 2015) pues despues de 18 afios de exisitencia los cultivos con
tecnicas se han acomodado en la produccion agricola y elaboran un trabajo representativo el cual

en la actualidada en la region cuenta con mas del 87 % del area total cultivada con tecnologia.

La recoleccion silvestre, (Tabla 20) juega un papel importante en América Latina y el Caribe
pes se extiende a mas de3 millones de hectéreas de zonas de recoleccion (...) La informacion
sobre la recoleccidn silvestre no estéa disponible para muchos paises, por lo que se puede suponer
que el area total de la recoleccion silvestre es mas alta que la que se presenta en este informe.

(Willer & Lernoud, 2016)
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Tabla 13 América Latina: Todas las zonas organicos 2014

Country Agriﬁ:.:;;ure Aqu?;:rure Wild c[ﬁl:]ution 'I'[:t;all
Argentina 3'061'965 458'601  3'520'566
Bahamas 49 9
Belize 892 892
Bolivia 114306 922'991 1'037'297
Brazil 705'233 1'209'773 1'915'006
Chile 19'932 81'054 100'986
Colombia 31'621 7'320 38'941
Costa Rica 7'832 7'832
Cuba 2'979 2'979
Dominica 240 240
Dominican Republic 166'220 3845 170'065
Ecuador 45'818 3'123 1"260 50'201
El Salvador 6'736 6'736
Falkland Islands (Malvinas) 4§03'212 £03'212
French Guiana (France) 2'014 2'014
Grenada 85 85
Guadeloupe (France) 69 69
Guatemala 13'380 [ 13'38g
Guyana 54'000 54'000
Haiti 2'878 2'878
Honduras 24'950 24'950
Jamaica 27 36 63
Martinigue (France) 248 248
Mexico 501'364 30'364 531'727
Nicaragua 33’621 11'463 45'084
Panama 15'183 15183
Paraguay 54'h44 3'067 57'511
Peru 263'012 & 223'590 4B6'606
Puerto Rico Area data not available

Suriname 39 39
United States Virgin Islands 26 26
Uruguay 1'307°421 1'307'421
Venezuela Processing only

Total 6'785'796 3127 3'o07'369  9'796'292

Fuente: Encuesta FIBL de 2016; con base en informacion de las del sector privado, los
certificadores y los gobiernos.



PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

Anélisis estratégico

FO:

Buscar siempre abrirnos a nuevos mercados, ofreciendo a los clientes una calidad de vida
saludable adquiriendo productos de mercado verde, facilitando un mayor interés en el cuidado de

los alimentos que consumen los clientes y demostrando cierta atencion hacia el producto.

DA:

Se debe estar a la vanguardia del desarrollo de los nutrientes del mercado verde, para verificar
la calidad de cada produccion del producto, la innovacion siempre debe estar en un constante

movimiento ya que el cliente percibe cada cambio del disefio del producto.

FA:

Nuestro producto siendo tan nuevo va a tener unas desventajas por los que ya hay empresas
que quieren que sus consumidores adquieran sus productos y los reutilizan en sus hogares, pero
teniendo un punto a favor y es que nuestro producto tiene mas nutrientes favorables en el

producto.

DO:

Nuestro producto tiene una ventaja y es que su produccién, empaqué, embotellamiento es
diferente a la competencia ya que tiene un disefio nuevo, que puede llamar mas la atencion del

cliente.
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Objetivo General del Plan de Mercadeo

El objeto de la estrategia a nivel general implica lanzar y posicionar una comercializadora de
productos organicos dirigida a ser reconocida por brindar productos que busca satisfacer las
necesidades de aquellos consumidores que quieren mantener un estilo de vida mas saludable y
apoyan el medio ambiente. Distribuyendo nuestro producto en supermercados carulla
inicialmente en la zona de Usaquén, Bogota para participar con un promedio de ventas de 3

mermeladas diarias equivalente a 90 mermeladas vendidas en el mes

Declaracion estratégica

La estrategia de mercado se basara en una alianza estratégica con supermercados de gran
reconocimiento en la zona por medio de los cuales se canalizara la mayoria de las ofertas del
productos y por otra parte se haran alianzas con comercializadoras certificadas de productos
organicos a través de la cual se canalizard una pequefia parte de la oferta, con el objeto de
comunicar al cliente final el proceso de conversion que tiene la empresa hacia la oferta de un
portafolio de productos organicos certificados en el mediano plazo. Nuestras principales

estrategias para lograr esto son

Equipos de que trabajo dedicados a atender necesidades de los clientes, brindando un
acompafiamiento continuo sobre los beneficios del producto, con los mejores estandares de

calidad y rendimiento.
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La confidencialidad es un compromiso diario del equipo. El protocolo de ventas es
fundamental para mantener una relacion de confianza durable con los clientes, proveedores,
aliados y publico.

En el trato con sus clientes, proveedores, aliados y publico, el equipo tiene un objetivo de
profesionalismo. La precision en la comunicacion y el rigor en el tratamiento de informacion son

los principales principios de Orgamer S.A.S.

Definicion de indicadores de gestion para el plan de mercadeo

1. Lograr alianzas de compra de con distribuidores de nuestro producto para que se obtenga

con mayor facilidad reconocimiento en el mercado

2. Desarrollar un centro de logistica en Bogota para la recepciéon y distribucién de productos

organicos a los supermercados.
3. Desarrollar una campafia de lanzamiento de la imagen de la comercializadora a través de

redes sociales y exhibiciones en eventos de gastronomia.
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PLAN TACTICO

TACTICAS DE PRODUCTO

Propuesta de valor del producto y/o servicio

El producto consiste en una mezcla de fruta organica transformada desde la pulpa de la fruta
con fructosa la cual la vuelve considerablemente concentrada. Esta se identificara
especificamente como un producto diferenciador ya que es 100% natural desde el cultivo hasta la
gelificacion y elaboracion de la mermelada dispuesta para la venta, la linea de productos se
encuentra en las frutas tradicionales para mermeladas pero queremos incursionara con
mermelada de coco dando el valor agregado a la marca, de esta manera queremos llegar con
nuestras mermeladas un producto el cual se categorice en el sector pues esto sin duda para
nuestro grupo objetivo es un excelente producto para su perfil de vida saludable pues al obtener

un producto como este va a obtener un producto saludable y no un producto cotidiano.

Empaque
Es la muestra del producto a exhibir y la imagen que se quiere mostrar es la mermelada
organica en el detalle que se tiene en cada uno de los empaques y la delicadeza con la que se

dieron los acabados de presentacion.
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Imagen 4 Modelo envase Imagen 5 Modelo etiqusta. Imagen 3 Modelo etiqueta colgante.

Fuente: http://www.123rf.com/ Fuente: http://www.pinterest.com Fuente: http://www.aliexpress.com

ingredientes:

750 gramos de fresa, 1 y 3/4

Mermelada de F resa * ol

Plan complementario de servicio y atencion al cliente

El producto cuenta con numeros de atencion al cliente las cuales estan dispuestas para
atencion a PQRs, por otra parte el cliente cuenta con la garantia de la certificacion de nuestro
producto de lo cual se brindara informacion en nuestra pagina de internet, en comunicacion por
el chat y correo electronico de servicio al cliente de la empresa para poder atender a sus

solicitudes.
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TACTICAS DE PRECIO

Precio neto

El precio neto que le vamos a vender en las instalaciones de Carulla es de $ 12.000 precio de
las mermeladas de FRESA MORA 'Y DURAZNO, 13.000 precio de la mermelada de COCO,
puesto que vamos a utilizar la estrategia de penetracion ya que vamos a ingresar con un producto
nuevo al mercado, siendo parecido al de la competencia; el mismo precio que vamos a utilizar es
similar a la competencia.

Manejando asi un estatus que genere un reconocimiento en el precio y seguridad adecuado.

Precio de venta al publico

Carulla va a vender segun el porcentaje de ventas que nosotros les ofrezcamos, en este caso
es por la cantidad de desea y de esa manera poder brindarles un porcentaje (%) adecuada para
cada uno de las mermeladas y de esa manera poder ganar mutuamente, tendiendo una propuesta
en la cual el porcentaje de descuento sea valido cumpliendo las cantidades que se encuentra en la

tabla:
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Estrategia de Fijacion de Precio

Nuestra estrategia es la estrategia de promocion; Orgamer como empresa va a utilizar
el medio de estrategia de promocion ya que la empresa va hacer distribuidora en la cual
le vamos a vender cierta cantidad al grupo éxito y desea manera distribuirlas por el
momento por el almacén carulla de la localidad de Usaquén, ya que ellos van hacer el
canal de distribucion.

Nosotros mismo podemos elaborar la publicidad en la cual las personas se acerquen
a conocer el producto de mermelada organica, degustar las mermeladas en la variedad
de sabores que vamos a elaborar, con unas personas especializadas, con la supervision y
el permiso de carulla.

Los medios de promocidn que se innovaran a través de volantes, pancartas, la

gondola, y con degustacion, de esta manara poder atraer la atencion del consumidor.



TACTICAS DE COMUNICACION

Nuestro valor de marca es consume productos saludables mejora tu salud y cuida la
naturaleza, queremos expresar por medio de esto que nuestro producto tiene como
vitales principios el cuidado en la alimentacion diaria de una manera sana protegiendo

las necesidades de los consumidores. Fijando las ventajas de tener

Declaracion de identidad de marca: Como se desea que sea percibida la marca por los
consumidores y clientes, que valores esperan otorgar a su marca.

Valores de marcar:

+ Ser reconocidos por tener responsabilidad con el medio ambiente

+ Fomentar el cuidado de la salud por medio de productos organicos libre de

conservantes, protegiéndonos de enfermedades cancerosas.

+ Estar presentes en eventos ligados al cuidado de nuestro organismo.

+ Exponer el producto en empaque de vidrio reutilizable que demuestra nuestro

compromiso con el medio ambiente.

Publicidad:

RELACIONES CON LOS MEDIOS:

Notas publicitarias $1.000.000.00



Entrevista en los medios $ 500.000.00

Anuncios publicitarios TV y redes sociales $2.000.000.00

COMUNICACIONES INTERNAS

Mensajes por correo electronico $ 100.000.00

Tablones, folletos, posters, merchandising $ 5.000.000.00

ASUNTOS PUBLICOS

Invitaciones a los distribuidores a conocer las instalaciones de la empresa. $500.000.00

Promociones de ventas:

» Participacién activa en los eventos ambientales y del cuidado en la alimentacion,

participar en los eventos de Corferias $5.000.000.00 (con puntos de exhibicion

presentacion de vitrina, impulsadoras de producto y un ingeniero de alimentos

que explique los beneficios del producto.

» En los supermercados alquiler de bahias para presentar el producto e

impulsadoras fines de semana para que presenten sus ventajas $2.000.000 pesos
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Merchandising y gestion en punto de venta:

» Presentacion de tablones en los cinco puntos carulla exibicion en vitrina del
producto y presentacion del producto y explicacion del mismo por medio de una

impulsadora. $500.000.00 pesos

» Crear un sitio didactico y llamativo para el comprador de manera que interactle

con el vendedor del producto y le guste la atencion prestada. $200.000.00 pesos

Marketing directo:

» Exhibiciones en centros comerciales sobre el producto presentacion realizada por
un chef, un fin de semana en la zona de Usaquén a las afueras del centro
comercial Hacienda Santa Barbara, con un estan y muestra gratis del producto
para los compradores, presentandoles las distintas recetas en las cuales puede

consumir el producto y sus diferentes acompafiamientos. $2.000.000.00.
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TACTICAS DE PLAZA Y DISTRIBUCION

Grupo Exito “carulla”

Almacenes éxito junto con Carulla hacen parte del GRUPO EXITO nuestro
producto estard ubicado en almacenes carulla que maneja una linea de mercado verde
,organico y de calidad que ha desarrollado su filosofia de servicio superior caracteristico
de este formato, lo que ademas nos traerd nuevas oportunidades de aprendizaje y
crecimiento en nosotros y en nuestro producto.

Grupo éxito mediante Carulla promete una experiencia gastronémica a la altura de
los estdndares méas exigentes gracias a los procesos de calidad y a los ingredientes con
los que se han elaborado cada uno de sus productos ofrecidos, también ofrece una
buena experiencia de compra, por medio de productos innovadores que satisfagan las
necesidades de los clientes. (GRUPO EXITO, 2016)

Nuestra marca estara ubicada geograficamente en tres almacenes carulla Ubicados en

las siguientes direcciones en la ciudad de BOGOTA localidad de Usaquén:

bl T @
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43 Xk k k¥ 79resefias
Centro comercial

° >
® %o,

Imagen: 6 Centro comercial Hacienda Santa Bérbéfa “local C-101. |

Fuente: Google maps, (2016).
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Imagen: 8 Calle 110 #9B-80 Carulla costado.

Entre las estrategias que tenemos para negociar con GRUPO EXITO:
Contar con todos los requisitos que exige grupo éxito a sus proveedores tanto
como internos para lograr la permanecia del producto (Requisitos de

generales

codificacion 2015) Anexo 1
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Ofrecer a GRUPO EXITO el 50 % del producto exhibido por un periodo de tiempo

de 3 meses para la permanencia del mismo y asi ver los resultados que este tendra al

publico.

Buscar alianzas estratégicas con marcas de productos integrales para vender el

producto con un complemento y asi poder llamar mas la atencion del consumidor.

Ubicar el producto en zonas calientes de las gondolas para que los clientes puedan

tener méas acceso y visualizacion a la hora de hacer el recorrido por los pasillos y asi

generar la intencion de compra.

Resultados financieros

EMPRESA ORGAMER

INVERSION INICIAL

DEPRECIACION

Tiempo (meses)

Depreciacion

Maguinaria Cantidad Valor
PAILA DE 20 LITROS INDUSTRIAL 1 $ 1.500.000
EQUIPO PASTEURIZADOR 1 $ 1.000.000
NEVERA 1 $ 2.900.000
GRAMERA DIGITAL CON TAZON M- RONDO 1 $ 350.000

Enseres de produccién Cantidad Valor
RECIPIENTES PLASTICOS 4 $ 200.000
COLADORES 4 $  200.000
CUCHARA 4 $ 200.000
CUCHIILLO 2 $ 100.000
TABLAS DE CORTADO 4 $ 200.000
MESA DE TRABAJO DE ACERO INOXIDABLE 5 $ 250.000
ESTANTERIAS 6 $  300.000
TOTAL $ 7.200.000

Equipos de Oficinay/o Admén Cantidad Valor
COMPUTADORES 3 $ 2.550.000
TABLET 2 $ 1.700.000
ESCRITORIO. 3 $ 2.550.000
SILLAS ESCRITORIO 3 $ 2.550.000
SILLAS COMUNES. 6 $ 5.100.000
SILLON 1 $ 850.000
SOFAS 1 $ 850.000
MESA (JUNTAS) 2 $ 1.700.000

Equipos de Sequridad Industrial Cantidad Valor
EXTINTORES ABC 10Lib 4 $ 187.600
BOTIQUIN BLANCO EMPRESARIAL 1 $ 124.000

Equipos de Seguridad Alimenticia Cantidad Valor
TOTAL $ 18.161.600

60 $ 25.000
60 $ 16.667
36 $ 80.556
24 $ 14.583
Tiempo (meses) Depreciacion
0 $ -
0 $ -
0 $ -
0 $ -
0 $ -
12 $ 20.833
12 $ 25.000
TOTAL $ 182.639
Tiempo (meses) Depreciacion
60 $ 42.500
60 $ 28.333
36 $ 70.833
36 $ 70.833
36 $ 141.667
12 $ 70.833
12 $ 70.833
12 $ 141.667
Tiempo (meses) Depreciacion
12 $ 15.633
0 $ -
Tiempo (meses) Depreciacion
TOTAL DEPRECIACION [$ 653.133
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VALCR MATERIA PRIMA POR UNIDAD FRASCO 250 GRM

MATERIA PRIMA DE PRODUCTOS 1 (Durazno de 250 Grm)

PRODUCTO 1 GRAMOS UNIDAD DE MEDIDA| VALOR kilo Célfle\l;l:/lDOASD VALOR UNITARIO
DURAZNOS (Gramos) 1000 Gramos $ 6.500 238 $ 1.547
FRUCTOSA (Gramos) 1000 Gramos $ 285 250 $ 71
ZUMO DE LIMO (Mililitros) 1000 Gramos $ 3.200 25 $ 80
AGUA (Mililitros) 1000 Litro $ 875 50 $ 44
INSUMOS $ 1.523

TOTAL $ 10.860 563 $ 3.265
RIA PR PROD O orade 0

PRODUCTO 2 GRAMOS UNIDAD DE MEDIDA| VALOR kilo | CANTIDAD | VALOR UNITARIO
MORA (Gramos) 1000 Gramos $ 8.300 238 $ 1.975
FRUCTOSA (Gramos) 1000 Gramos $ 285 250 $ 71
ZUMO DE LIMO (Mililitros) 1000 Gramos $ 3.200 25 $ 80
AGUA (Mililitros) 1000 Litro $ 875 50 $ 44
INSUMOS $ 1.523

TOTAL $ 12.660 563 $ 3.694
RIA PR PROD O esa de 250

PRODUCTO 3 GRAMOS UNIDAD DE MEDIDA| VALOR kilo | CANTIDAD | VALOR UNITARIO
FRESA (Gramos) 1000 Gramos $ 4.500 238 $ 1.071
FRUCTOSA (Gramos) 1000 Gramos $ 285 250 $ 71
ZUMO DE LIMO (Mililitros) 1000 Gramos $ 3.200 25 $ 80
AGUA (Mililitros) 1000 Litro $ 875 50 $ 44
INSUMOS $ 1.523

TOTAL $ 8.860 563 $ 2.789
A RIA PR A DE PROD O 4 OCO

PRODUCTO 4 GRAMOS UNIDAD DE MEDIDA VALOR CANTIDAD | VALOR UNITARIO
COCO (Gramos) 1000 Gramos $ 9.700 238 $ 2.309
FRUCTOSA (Gramos) 1000 Gramos $ 285 250 $ 71
ZUMO DE LIMO (Mililitros) 1000 Mililitros $ 3.200 25 $ 80
AGUA (Mililitros) 1000 Mililitros $ 875 50 $ 44
INSUMOS $ 1.523

TOTAL $ 3515 | $ 141 | $ 4.027
OS DE PROD O

PRODUCTO 1 UNIDAD UNIDAD DE MEDIDA VALOR CANTIDAD VALOR
RECIPIENTES DE VIDRIO 24 UNIDAD $ 16.627,0 1 $ 693
TAPAS 24 UNIDAD $ 6.960,0 1 $ 290
LONA 15*15 100 CENTIMETROS $ 12.000,0 [ 0.15*0.15 | $ 250
CABUYA 60 cm 100 CENTIMETROS $ 21 0,6 $ 21
CUCHARAS DE PALO 400 UNIDAD $ 108.000 1 $ 270
TOTAL 143.607,57 4% 1.523
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VALGR MANO DE GBRA PR UNIDAD FRASCO 250 GRM

Personal Produccion 83%% | 833% | L00% | 417% | 1200% | 850% | 675% | 400% Total Nomina Produccion
Cargo |Cant| Salario [AuxilodeTrans| Prima | Cesantia | Intereses | Vacac | Pension | EPS ARP | Caja |Total N6mina|Total CargaPrest|  Total

operariol| 1 [$ 689454(§  77700|$ 63904|$ 63904|§ 7672($ 28750 |$ 92.058 | $ 65208 | § 5L783|$30686|§ 767.154|§ 40396525 | $ L17L119
operario2| 1 |[$ 689454(§  77700|$ 63904|$ 63904|§ 7672($ 28750 |$ 92058 | $ 65208 | $ 5L783|$30686|§ 767.154|§ 40396525 |$ L17L119
Total 2 |$1378908[$ 155400 $127.808 |8 127808 |$ 15343|$ 57500 | $184.117 | §130416 | $103566 | $61.372 | $ 1534308 |$  807.931|$ 2342239

VALOR

UNIDADES| MANODE

Cargo Cant Total avenoer|  oBRA

UNIDAD

operario 1 1 |$LIL19] 840 13%,19

operario 2 1 |$LI7L19] 840 139419

Total 2 |$23120% 27838

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DETALLE VALOR MES :Rl\(ljlgﬁl():r: A “\:IQ;OR
ARRENDAMIENTO 800.000,00 840,00 |952,38
GAS 35.760,00 840,00 |42,57
ENERGIA 250.000,00 840,00 |297,62
AGUA 105.000,00 840,00 |125,00
ALCANTARILLADO 35.000,00 840,00 |41,67
TELEFONO E INTERNET 65.000,00 840,00 |77,38
DOTACION 221.600,00 840,00 |263,81

TOTALES 1.512.360,00 848,05
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PRODUCTO 1 DURAZNO FRASCO 250 GRMS

CANTIDAD A
DETALLES PRODUCIR (VALOR UNITARIO
MES
MATERIA PRIMA 140 3.265,37
MANO DE OBRA 140 2.788,38
CIF 140 848,05
6.901,80

TOTAL COSTO

PRODUCTO 2 MORA FRASCO 250 GRMS

CANTIDAD A
DETALLES PRODUCIR (VALOR UNITARIO
MES
MATERIA PRIMA 140 3.693,77
MANO DE OBRA 140 2.788,38
CIF 140 848,05
7.330,20

TOTAL COSTO

PRODUCTO 3 FRESA FRASCO 250 GRMS

CANTIDAD A
DETALLES PRODUCIR (VALORUNITARIO
MES
MATERIA PRIMA 140 2.789,37
MANO DE OBRA 140 2.788,38
CIF 140 848,05
6.425,80

TOTAL COSTO

PRODUCTO 4 COCO FRASCO 250 GRMS

TOTAL COSTO

CANTIDAD A
DETALLES PRODUCIR |VALOR UNITARIO
MES
MATERIA PRIMA 140 4.026,97
MANO DE OBRA 140 2.788,38
CIF 140 848,05
7.663,40
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COSTO TOTAL DE JULIO A DICIEMBRE 2016

TOTAL
CANTIDADES COSTO COSTO TOTAL
CANTIDAD .
MENSUALES ~ UNITARIO ANO 2016
ANO

140 840 6.901,80 5.797.511,91
140 340 7.330,20 6.157.367,91
140 340 6.425,80 5.397.671,91
140 340 7.663,40 6.437.255,91
TOTAL MATERIA PRIMA 23.789.807,63

PUNTO DE EQUILIBRIO

PRODUCTO 1 DURAZNO FRASCO 250 GRMS

PUNTO EQUILIBRIO CANTIDADES

PRECIO VENTA CANTIDAD

12.000,00 18353 2.274.336,74 TOTALDIMERD

PRODUCTO 2 MORA FRASCO 250 GRMS

PUNTO EQUILIBRIO CANTIDADES

COSTOS FUCS 966.251,98 190 CANTIDADES COSTOSFIOS 1.026.227,98

PRECIO VENTA-COSTO VENTAS 503520 PRECIO VENTA-COSTO
UNITARID R VENTAS UNITARID 1.569.50
PUNTO DE EQUILIBRIO VENTA PUNTO DE EQUILIBRIO VENTA

PRECIO VENTA CANTIDAD
12.000,00 21976 2.637.101,27 TOTALDINERD

219,76 CANTIDADES

PRODUCTO 3 FRESA FRASCO 250 GRMS

PUNTO EQUILIBRIO CANTIDADES

PRECIO VENTA CANTIDAD

12.000,00 16139 1.936.662,41 TOTALDINERD

PRODUCTO 4 COCO FRASCO 250 GRMS

PUNTO EQUILIBRIO CANTIDADES

COSTOS FUCS B99.61198 161,39 CANTIDADES COSTOSFIOS 1.072.875,98

PRECIO VENTA-COSTO VENTAS PRECIO VENTA-COSTO
UNITARID 5.574,20 VENTAS UNITARID 5.336,60
PUNTO DE EQUILIBRIO VENTA PUNTO DE EQUILIBRIO VENTA

PRECIO VENTA CANTIDAD
13.000,00 201,04 2.613.534,37 TOTALDINERD

201,04 CANTIDADES




ORGAMER
PRESUPUESTO JULIO - DICIEMBRE 2016

CEDULA PRESUPUESTAL DE VENTAS

PRODUCTO 1,2Y 3 TRIMESTRE | TRIMESTRE I
UNIDADES ESTIMADAS A VENDER 1.680 1.764
VALOR POR UNIDAD 13.500,00 13.500,00

VENTAS ESTIMADAS

22.680.000,00

23.814.000,00

PRODUCTO 4 TRIMESTRE | TRIMESTRE Il
UNIDADES ESTIMADAS A VENDER 480 504
VALOR POR UNIDAD 14.500,00 14.500,00
VENTAS ESTIMADAS 6.960.000,00 7.308.000,00

TOTAL INGRESO ANUAL

PRESUPUESTO MATERIA PRIMA

PRIMER TRIMESTRE

60.762.000,00

PRODUCTO CANTIDAD COSTO TOTAL| COSTO TOTAL
TRIMESTRAL UNITARIO ANUAL
PRODUCTO 1 560 6901,799889 3.865.007,94
PRODUCTO 2 560 7330,199889 4.104.911,94
PRODUCTO 3 560 6425,799889 3.598.447,94
PRODUCTO 4 480 7663,399889 3.678.431,95
TOTALES 2.160,00 28.321,20 | 15.246.799,76
PRESUPUESTO MATERIA PRIMA
SEGUNDO TRIMESTRE
PRODUCTO CANTIDAD COSTO TOTAL| COSTO TOTAL
TRIMESTRAL UNITARIO ANUAL
PRODUCTO 1 588 6901,799889 4.058.258,33
PRODUCTO 2 588 7330,199889 4.310.157,53
PRODUCTO 3 588 6425,799889 3.778.370,33
PRODUCTO 4 504 7663,399889 3.862.353,54
TOTALES 2.268,00 28.321,20 | 16.009.139,75

TOTAL COSTO MATERIA PRIMA ANUAL

31.255.939,51
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PRESUPUESTO GASTOS ADMINISTRACION Y VENTAS

VALOR JULIO -
Gastos de Personal CANTIDAD VALOR MESUAL DICIEMBRE
Némina Gerente 1% 2231550 [ $ -
Némina Impulsadora 1|3 509.770 [ $ -
Honorarios 3[$ 654.000 | $ 3.924.000
Gastos Indirectos
Arriendo de la Oficina 1% 400.000 | $ 2.400.000
Senvicios Generales 1% 120.000 | $ 720.000
Depreciacion de equipo de oficina 1% 653.133 | $ 3.918.800
Papeleria 1% 20.000 | $ 120.000
Gastos legales 1[% 20.000 | $ 120.000
Mezcla de Mercados
PROMOCION
Stand punto de venta 1 245000| $ 245.000
Volantes 1.000 | $ 50.000 | $ 50.000
Tarjetas 1.000 | $ 35.000 | $ 35.000
PUBLICIDAD
Brochur 1.000 | $ 530.000 | $ 530.000
Pendones 70*100cm 2|9 34.000 | $ 34.000
Pagina Web 12| $ 24.900 | $ 24.900
TOTALES $ 12.121.700
Personal Administrativo 8,33% 8,33% 1,00% | 4,17% 12,00% 8,50% 2,44% | 4,00% Total Némina Administacion
Cargo Cant Salario Prima Cesantia 0 Vacac Pension EPS ARP Caja  |Total Némina| Total Carga Prest Total
GERENTE 1 $ 1.500.000 | $ 124.950 | $ 124.950 | $ 15.000 | $ 62.550 | $ 180.000 | $ 127.500 | $ 36.600 | $ 60.000 | $ 1.500.000 | $ 731.550 | $ 2.231.550
Impulsadora y ventas (fines de semana) 1 $ 320.000 | $ 28598 | $ 28598 | $ 3433 [$13344 | $ 41197 [ $ 29.181 | $ 8377 [ $13.732|$ 343310 ($ 166.460 | $ 509.770
Total 1 $ 1.820.000 | $ 153.548 | $153.548 | $18.433 | $75.894 | $221.197 | $156.681 | $44.977 | $73.732 | $ 1.843310 | $ 898.010 | $ 2.741.320
Honorarios
Cargo Cant Salario
Contador 1 $ 400.000
Transportadora 1 $ 150.000
servicios generales 1 $ 104.000
Total 1 $ 654.000




MENOS

IGUAL

MENOS

IGUAL

MAS

MENOS

IGUAL

MENOS
MENOS

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
DE 1 JULIO A 31 DICIEMBRE DE 2016

INGRESOS OPERACIONALES

PRODUCTO 1,2Y3 S 46.494.000
PRODUCTO 4 S 14.268.000
COSTO DE VENTA

PRODUCTO 1 S 7.923.266
PRODUCTO 2 S 8.415.069
PRODUCTO 3 S 7.376.818
PRODUCTO 4 S 7.540.785
UTILIDAD BRUTA OPERACIONAL
GASTOS OPERACIONALES

GASTOS DE ADMINSITRACION
Noémina Gerente S 13.389.300
Némina Impulsadora S 3.058.622
Honorarios S 3.924.000
Arriendo de la Oficina S 2.400.000
Servicios Generales S 720.000
Papeleria S 120.000
Gastos legales S 120.000
UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL
INGRESOS NO OPERACIONALES
GASTOS NO OPERACIONALES
Stand punto de venta S 245.000
Volantes S 50.000
Tarjetas S 35.000
Brochur S 530.000
Pendones 70*100cm S 34.000
Pagina Web S 24.900
Depreciacién de equipo de oficina S 3.918.800

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

IMPUESTO DE RENTA
IMPUESTO CREE

UTILIDAD DEL EJERCICIO

60.762.000,00

31.255.939,51

29.506.060,49

23.731.921,56

5.774.138,93

4.837.700,00

936.438,93

936.438,93




ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE

CAIA
BANCOS
CLIENTES

TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVO FlIO
MAQUINARIA Y EQUIPO

PAILA DE 20 LITROS INDUSTRIAL
EQUIPO PASTEURIZADOR
NEVERA
GRAMERA DIGITAL CON TAZON M- RONDO
RECIPIENTES PLASTICOS
COLADORES
CUCHARA
CUCHIILLO
TABLAS DE CORTADO
MESA DE TRABAJO DE ACERO INOXIDABLE
ESTANTERIAS
EXTINTORES ABC 10Lib
BOTIQUIN BLANCO EMPRESARIAL

EQUIPO DE COMPUTO
COMPUTADORES
TABLET

MUEBLES Y ENSERES

ESCRITORIO.
SILLAS ESCRITORIO
SILLAS COMUNES.
SILLON
SOFAS
MESA (JUNTAS)
DEPRECIACION
TOTAL ACTIVO FIJO

TOTAL ACTIVO

1.500.000,00
1.000.000,00
2.900.000,00
350.000,00
200.000,00
200.000,00
200.000,00
100.000,00
200.000,00
250.000,00
300.000,00
187.600,00
124.000,00

2.550.000,00
1.700.000,00

2.550.000,00
2.550.000,00
5.100.000,00
850.000,00
850.000,00
1.700.000,00
(3.918.800,00)

ORGAMER SAS
BALANCE GENERAL
DE 1 DE JULIO A 31 DICIEMRE 2015

307.071,00
6.000.000,00
60.762.000,00

67.069.071,00

7.511.600,00

4.250.000,00

9.681.200,00

21.442.800,00

88.511.871,00

PASIVO
PASIVO CORRIENTE
PROVEEDORES
ACREEDORES
IVA POR PAGAR
NOMINA POR PAGAR

PRESTACIONES SOCIALES POR PAGAR

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

CAPITAL
UTILIDAD DEL EJERCICIO

TOTAL PASIVO

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO

11.571.413,60
12.121.700,00

8.380.965,52
20.265.708,00
10.235.644,60

62.575.431,72

25.000.000,00
936.438,93

25.936.438,93

88.511.871,00
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ANEXQOS

MERMELADA ORGANICA

La siguiente &5 una encuesta de un producto organico, soy estudiante de la
universidad Minuto de Dios y me encuentro interesada en la creacion de negocio y
estoy haciendo la presente encuesta de valoracion de mi producto, cuyas
peculiaridades primordiales son la descripcion del producto. Estoy interesada en
conocer su opinion, ¢seria tan amable de responder el presente cuestionano? La
informacion que me suministre serd manejada por nosofros y con esto conocer la
valoracion que puede llegar a tener el producto en el mercado.

EMCUENTA MUEVA MERMELADA ORGANICA
Mombre: | [ Apellido: | saunas | me
Fecha:
Edad: 36 | Ingresos: | | Seno: |

1. :Cudntas veces usted consume mermelada al mes?

una vez al mes

entre 2 a 5 veces al mes
mas de 5 vecas al mas
no consume mermeladas

ap o

2. iCual de las siguientes caracteristicas le llama mas la atencion, a la hora
de realizar la compra de una mermelada?

Sabor

Presentacion

Precio

Mombre de la marca
Beneficios

Tanom

3. ;Qué szbor de mermelada usted consume con mayor fracuencia?

mara
fresa
pifia
naranja
durazno

fanCom
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4. ;Cudl de los siguientes materiales considera usted, que e la mejor opcion para el
empaque de una mermelada?

Vidrio

Plastico

Vidrio reutilizable
Tetra pack

=T I = 1

5. ;Cudl es el precio que usted nommalmente paga por una mémela de 250 gramos?

a. Entre $3.000a 5§ 4.9599
b. Entre $ 5.000a % 6.999
c. Mas de § 7000.

6. ;Conoce usted lz importancia y los beneficios de los productes organicos?

a. Si
b. Mo

“Los productos orgénicns. son los gue =2 obtienen de cultives reslizados con téonicas NO
contaminantes, cuidadosas con 2l medic ambiente v gue no wtilizan productos quimicos o
pesticidas entre otras sustancias daninas brindando un beneficio para las personas que los

consuman.” JOSEP MASDEU BRUFAL (Naturdpata) 2015

7. sl le ofrecieran ima mermelada crganica con clertos beneficios para su salud jcudnto
estaria dispuesto a pagar?

Entre § 4.000 a 5 6.999
Entre § 7.000 a 5 9.999
c. Mas de § 10.000

o

8. iDdnde le gustaria adquirir este producto o donde hace |a mayoria de tus
compras?

Tiendas organicas

Ferias en centros comerciales
Supermercados

internet

anop

GRACIAS POR SU TIEMPO...........
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REQUISITOS PROVEEDOR

Requisitos de codificacion

En el presente capitulo se estableceran los requisitos que Almacenes Exito exigiran para
la codificacion de proveedores y productos. Almacenes Exito se abstendra de exigir
requisitos adicionales a los previstos en el presente capitulo, salvo que como
consecuencia de la dinamica de las relaciones comerciales, del desarrollo del Nuevo
Comercio, o de nuevas disposiciones legales, surjan requerimientos adicionales que
conlleven beneficios para la cadena de abastecimiento, el manejo eficiente de
inventarios, la logistica y/o los consumidores.

En todo caso los requisitos nuevos seran informados antes de su aplicacion.
Requisitos del proveedor

1. Generales
Ser persona natural o juridica que tenga la condicion de comerciante, de conformidad
con la legislacion vigente.
Carta de presentacion con los respectivos datos generales del proveedor, entre los
cuales se encuentran el Nit, la Razén Social, el tipo de proveedor, la cobertura,
direccion, ciudad, teléfono, fax, Apartado Aéreo, E-Mail, representante legal,
representante de ventas asi como todos los datos financieros, datos logisticos, de
mercadeo y condiciones comerciales propuestas para el negocio, asi como presupuesto
de ventas para los respectivos productos para seis (6) meses.
Matricula y/o registro mercantil y certificado de existencia y representacion legal
expedido por la Cémara de Comercio respectiva, con no mas de tres meses de
antigledad.
Registro Unico Tributario — RUT o documento que haga sus veces Acreditar el régimen
* de IVA al cual pertenece de conformidad con las normas tributarias vigentes
(Comun o simplificado).
Informacion razonable que le permita a la cadena de almacenes verificar la
moralidad comercial y la capacidad e idoneidad financiera, comercial, operativa, de
produccién y suministro.

2. Internos
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Estar vinculado a los sistemas tecnolégicos de informacion que se emplean por la
cadena, en los eventos en que su registro o inscripcion sea requerido. Para el caso de
Almacenes Exito los sistemas tecnoldgicos que se requieren actualmente son:
Estar vinculado al sistema EDI.
* Cdadigo de productor en el GS1 Colombia.

Caddigo EAN o su equivalente.

Identificacion de la mercancia con codigo de barras, tanto en la unidad de venta
0 consumo, como en la de empaque.

Requisitos del producto

Para la codificacion de productos se verificara el cumplimiento de los siguientes
requisitos, los cuales deben observarse estrictamente por parte del proveedor durante
toda la vigencia del Acuerdo Comercial en caso de que haya lugar a su celebracion:

1. En relacién con su comercializacion.
* Que su comercializacién ofrezca el nivel minimo de rentabilidad determinado
por  lacadena para la respectiva categoria.

Que pertenezca al portafolio de productos que la compaiiia tiene definido
dentro de su surtido. O en su defecto, que la compafiia este buscando ampliar su
portafolio de categorias y el producto ofrecido se enmarque dentro de tales expectativas.
e Que exista disponibilidad de espacio en las gondolas y/o deméas modalidades de
exhibicion de los almacenes. En caso de no existir espacio disponible, se evaluara en su
conjunto la propuesta del proveedor, y si se considera que le da valor agregado al
surtido, presenta buen nivel de rentabilidad y responde a las necesidades de los
consumidores, el producto se codificard. Para efectos de la seleccion del producto a
retirar, la cadena empleara fundamentalmente los siguientes parametros: rotacion,
rentabilidad, participacién de mercado, oferta completa, plazo de pago, estacionalidad e
innovacion. El peso relativo de cada uno de esos pardmetros serd informado al
proveedor cuyo producto sera retirado.

e Que sus condiciones de comercializacion sean competitivas en el mercado, con
respecto a productos de su misma categoria que posean similares caracteristicas de
calidad.

* Que cumpla con los estandares de calidad para el tipo de producto, ofreciendo
al _ cliente como minimo las garantias establecidas por la ley.

Que se acredite una estructura de produccion solida y/o importacion que le

« permita cumplir con los niveles minimos de entrega del producto. En los casos
en que el producto lo requiera, se deberd anexar un andlisis microbioldgico y fisico -
quimico del producto que se pretende codificar.

2. En relacién con exigencias legales

El producto debe cumplir la totalidad de obligaciones legales vigentes que sean
exigibles para la produccién y comercializacion del mismo, y en especial se verificaran
las siguientes:

o Cumplir con las condiciones higiénico-sanitarias establecidas en la legislacion vigente,
incluyendo Registro Sanitario (cuando la mercancia lo amerite) por cada producto, caso
en el cual debera encontrarse vigente durante toda la relacién de suministro.

Cumplir con las normas y medidas del Sistema Internacional de Unidades (cuando
corresponda), y establecer dentro de las negociaciones las acciones que sean necesarias
para el cumplimiento de las obligaciones sobre Precio por Unidad de Medida -PUM-
que sean exigibles en la comercializacion del producto.
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o Cumplir con las exigencias legales sobre contenido neto y rotulado; debiendo indicarse
en éste cuando menos la siguiente informacion: nombre del producto, ingredientes,
contenido neto y masa escurrida conforme al sistema internacional de unidades, nombre
del fabricante y direccion, pais de origen, identificacion del lote, marcado de fecha e
instrucciones para conservacion, instrucciones para uso, ndmero registro sanitario,
menciones obligatorias para productos nocivos para la salud y fecha de vencimiento si
hubiere lugar a ello. En todo caso, deberd observarse estrictamente lo establecido en
materia de informacidn en rotulado en las normas o reglamentos obligatorios vigentes.

e Cumplir con las condiciones legales relativas a seguridad de la vida e integridad
personal, calidad e idoneidad de los productos, incluyendo las disposiciones concretas
establecidas en estas materias por las autoridades competentes. En todo caso, los
proveedores deberan responder por la garantia minima presunta establecida en la ley, asi
como con la garantia de repuestos y servicio postventa para los productos que dispongan
las normas legales. En caso de que el proveedor ofrezca garantias adicionales a la
minima legal, debera cumplir estrictamente con lo anunciado.

* Cumplir con los requisitos legales sobre embalaje y empaque de los productos.
Contar con Certificado de conformidad con reglamento técnico y/o norma
técnica oficial obligatoria (Si hubiere lugar).

. Aportar copia de la Declaracion de Importacion para mercancias importadas.

Adicionalmente, aportar la relacion de seriales y demas requisitos exigidos por

las * autoridades (particularmente, Superintendencia de Industria y Comercio y
DIAN).
[ )

Cumplir con normas especiales sobre leyendas e informacién al consumidor
como en el caso de tabaco y licores.

Contar con todas las estampillas y sellos necesarios para su comercializacién
como en el caso de productos sometidos a impuesto de rentas departamentales.

3. En relacién con exigencias internas
« Identificacion de la mercancia con un solo codigo de barras por EAN o su equivalente,
tanto en la unidad de venta o consumo, como en la de empaque.
« Propender por la elaboracion de un plan que contenga la estrategia para el lanzamiento
del producto y su posicionamiento en la correspondiente cadena.

Contar con una adecuada presentacién para ser exhibido en la géndola.

Contar con TAG de seguridad si es requerido por la cadena.
Cumplir con las condiciones de empaque y subempaque acordadas con la cadena.
e Que cumpla con las condiciones necesarias para que su manipulacién pueda realizarse
segun los parametros de manejo logistico definidos por la cadena.

Los requisitos para la codificacion seradn aplicables de manera general a todos los
productores y productos. En casos excepcionales que atiendan la proveeduria social o la
naturaleza del producto, la cadena podrd variar y/o abstenerse de exigir algunos
requisitos sefialados para su codificacion, pero el producto deberd cumplir con el lleno
de los requisitos para su exhibicién en géndola.

Procedimiento para llevar a cabo la codificacion:

La persona natural o juridica que desee comercializar sus productos a través de la
cadena, debera dirigirse al Administrador de Negocio respectivo y solicitarle una cita
con el fin de presentar su propuesta comercial.
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Cada mes se retne el denominado Comité de Incorporacion el cual se encuentra
integrado por el Director de Negocio, el Subdirector de Negocio y el Administrador de
Negocio respectivo, con el fin de evaluar las propuestas presentadas segun los
pardmetros objetivos dispuestos anteriormente. Finalmente serd este comité quien
decida sobre la codificacion.

Es responsabilidad del Administrador de Negocio respectivo, comunicarse con el
proveedor proponente para informarle la decision del comité, y las razones que
fundamentaron dicha decision. En caso de que el producto no fuera aceptado y el
proponente no quede satisfecho con las razones de esta decision, podré dirigirse al
Subdirector respectivo y plantear nuevas alternativas, cuya aprobacion igualmente
estard sujeta a la aprobacién del Comité de Incorporacion. EI Administrador de
Negocio, de acuerdo con las definiciones dadas por la Gerencia Logistica de Almacenes
Exito, negociara con el proveedor los empaques, subempagques, frecuencias, métodos de
compra, tiempos y sitios de entrega para los productos nuevos, de manera que faciliten
el manejo del inventario, las actividades de resurtido, favorezcan la rotacion de la
mercancia en el punto de venta y en general satisfagan las expectativas de los clientes.

Causales de descodificacion

Almacenes Exito se compromete a determinar los parametros objetivos para la
descodificacion o descontinuacion de proveedores, marcas o lineas de productos, los
cuales serén informados oportunamente a los proveedores, sin perjuicio de aquellos
previstos en el presente Manual.

Toda decision de descodificar o descontinuar proveedores, marcas o lineas de productos

se basara en analisis previos y debera ser motivada por parte de Almacenes Exito, con
base en parametros objetivos consagrados para el efecto.
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La decision de Almacenes Exito en el sentido de descodificar, se basa en la evaluacion
de los siguientes parametros objetivos:

En el evento en que no se logre un acuerdo entre las partes sobre el nivel de rentabilidad
que genera el producto en la categoria especifica de la respectiva cadena.

Para este efecto se tendra en cuenta fundamentalmente, el margen de contribucion del
producto y la participacion en el mercado con respecto a esa especifica categoria.
Cuando el plazo de pago sea inferior al plazo promedio de la respectiva categoria y al
inicio del periodo de vigencia de la siguiente ronda anual de negociacion las partes no se
puedan poner de acuerdo respecto del plazo de pago.

Nivel de rotacidn del producto, analizado en el contexto propio de la categoria a la cual
pertenece y evaluado dentro del trimestre anterior.

Nivel de calidad del producto establecido para la codificacion.

Cantidad y/o gravedad de reclamaciones de los clientes de la Compafiia, de conformidad
con los parametros de medicion de insatisfaccion de clientes establecidos por cada
cadena e informados previamente al proveedor. Tales parametros deberan quedar
reflejados en el Acuerdo Comercial y cualquier modificacion debera informarse al
proveedor anticipadamente a su aplicacién. Lo anterior sin perjuicio de los eventos de
gravedad manifiesta, incumplimiento de normas legales u orden de autoridad
competente, en los cuales podra proceder el retiro inmediato del producto y la
descodificacion si es del caso.

Por la propia decision individual del proveedor de retirar el producto y/o productos del
mercado.

Incumplimiento reiterado imputable al Proveedor en las entregas pactadas del producto,
salvo fuerza mayor y/o culpa imputable a la Cadena o en situaciones de mora en el pago
de las facturas por parte de la Cadena.

Incumplimiento de las condiciones comerciales pactadas, y en general, inobservancia de
cualquiera de los requisitos que fueron exigidos para la respectiva codificacion.
Suministro de informacién errénea que sea tomada como base para la elaboracién de
publicidad por parte de la cadena, la cual por tal razon tenga la condicion de publicidad
engariosa.

Altos niveles de averia en los productos.

La aplicacion del concepto de difusion en los almacenes considerando los pardmetros
objetivos de unidades vendidas, pesos vendidos, y contribucidn generada. Para el efecto
se aplicara la definicion contenida en el capitulo | de este documento.

Incumplimiento del modelo de abastecimiento y servicio en el punto de venta.
Productos que son comercializados por la competencia de manera reiterativa, en un
periodo igual o superior a tres meses, con un precio de venta que estd por debajo del
costo de adquisicion de Almacenes Exito.

Alzas de precios unilaterales que sean constantes o desproporcionadas y que no
encuentren justificacion en relacion con las condiciones del mercado.

Negativa a implementar medidas tendientes a optimizar el manejo logistico y que
tengan como finalidad la simplificacion de dicho manejo, la disminucion de costos, o la
generacion de nuevos beneficios para los consumidores.

Procedimiento especial para descodificacion

Cuando la cadena encuentre una razén para descodificar a un proveedor, debera
comunicarse con él, con el fin de exponer dichas razones y llegar a conclusiones que
propendan por proseguir la relacion comercial. En todo caso, se le permitira al
proveedor plantear sus argumentos, los cuales deberan ser considerados por la cadena
antes de tomar su decision.
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De dicha deliberacion se dejard constancia escrita en los términos que determinen las
partes.

En los eventos en que la respectiva cadena decida llevar a efecto la descodificacion,
deberd comunicarlo por escrito al proveedor, indicando la causa o causas que dieron
origen a la misma. Una vez descodificado, el proveedor podra pedir la reconsideracién
de la descodificacion presentando los argumentos que le den sustento a dicha peticion, a
fin de que la cadena resuelva en otro nivel diferente de la misma organizacion, para lo
cual se utilizard el mecanismo institucional de PQR previsto en la primera fase del
procedimiento de resolucion de conflictos cuyo plazo no podra exceder de 15 dias
habiles.

Se exceptuaréd de este procedimiento, los casos en los que se comprometa de manera
inminente la salud publica, exista gravedad manifiesta, incumplimiento de normas
legales u orden de autoridad competente.

Por regla general, si un proveedor es descodificado, la cadena terminara de
comercializar el inventario existente del producto. No obstante, si hay pactadas
devoluciones de mercancia perecedera, ésta debera ser retirada por el proveedor dentro
de los tres (3) dias siguientes al cual le sea comunicada la decision. Si el producto no es
perecedero, y existe pacto sobre devoluciones, el proveedor contara con treinta (30) dias
para retirar el producto de la cadena.
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