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INTRODUCCION

En la actualidad, muchas empresas son vistas por las comunidades donde operan
como una causa importante de los problemas sociales, econémicos y ambientales
que las aquejan. En este sentido, es necesario que en la estrategia empresarial se
tengan en cuenta los intereses de dichas comunidades, toda vez que éstos pueden
ser compatibles con los propésitos de las compafias e incluso impulsar su actividad.

Asi las cosas y teniendo en mente el concepto de “valor compartido”, mediante el
presente plan de negocio se pretende crear una empresa para comercializar en la
ciudad de Bogotd mermeladas artesanales de sabores exdticos elaboradas por una
pequefa comunidad productora de alimentos del municipio de Jardin (Antioquia).
De esa forma, se busca generar valor no sélo para la comparnia comercializadora,
sino también para la comunidad productora en mencién, puesto que mediante la
labor de intermediacion de la primera le sera mas facil posicionar su producto en el
mercado bogotano y por lo tanto crecer, sin incurrir en mayores costos y/o riesgos.
Ademas, el mercado aludido se vera beneficiado, ya que el producto que se quiere
comercializar, ademas de tener una excelente calidad, es ciento por ciento natural.

Con base en lo anterior, en el presente plan de negocio se analizara la viabilidad
de crear dicha comparnia desde el &mbito administrativo, financiero, legal, entre otros.
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1. LA IDEA DE NEGOCIO

1.1 DESCRIPCION

La idea que da origen al presente plan de negocio radica en la creacién de una
empresa para comercializar mermeladas de sabores exéticos, inicialmente en
la ciudad de Bogota. Para ello, la compania fungira como distribuidor exclusivo
de una pequena comunidad productora de alimentos del municipio de Jardin,
Antioquia, la que elabora mermeladas de sabores exoticos de forma artesanal.

1.2 PLANTEAMIENTO

Los profesores Michael E. Porter y Mark R. Kramer manifiestan que, en épocas
recientes, las empresas han comenzado a ser vistas, cada vez mas, como una
causa importante de los problemas sociales, econémicos y ambientales, lo que
ha generado una percepcion muy amplia de que las companias prosperan a
costa del resto de la comunidad. Asi las cosas, afirman que el propdsito de las
corporaciones debe ser redefinido en torno a la creacién de “valor compartido”:

“(...) El concepto de valor compartido puede ser definido como las politicas y
las practicas operacionales que mejoran la competitividad de una empresa
a la vez que ayudan a mejorar las condiciones economicas y sociales en las
comunidades donde opera(...)"".

Pues bien, estamos convencidos de que la idea de negocio que aqui se trata
es idénea para generar valor compartido entre la empresa y la comunidad en
general. No obstante, es necesario preguntarse ¢ qué tan viable es dicha idea?

Ahora bien, para responder ese interrogante, en el presente plan de negocio se
analizara la viabilidad de crear dicha compania comercializadora de mermeladas
de sabores exoticos desde el ambito administrativo, financiero, legal, entre otros.

1.3 JUSTIFICACION

Son varias las razones por las que queremos desarrollar esta idea de negocio,
entre las que se destacan: i) el deseo de crear valor no sélo para la empresa,
sino también para toda la comunidad; ii) incentivar el consumo de productos
artesanales innovadores de origen local, que sean naturales y nutritivos y; iii)
cambiar la mentalidad de que los productos locales no pueden tener la misma
calidad que los productos elaborados por multinacionales de alimentos.

' PORTER, Michael E. y KRAMER, Mark R., La creacién de valor compartido (2011), P. 6.
Disponible en: http://www.filantropiatransformadora.org/attachments/article/198/Shared%20
Value%20in%20Spanish.pdf
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Crear una compafia comercializadora de mermeladas de sabores exéticos que,
ademas de ser econdmicamente rentable, sea sostenible.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Como objetivos especificos se enuncian en este plan de negocio los siguientes:
2.2.1 Contribuir con el mejoramiento de la calidad de vida de los consumidores

de mermelada de la ciudad de Bogotd, ofreciéndoles un producto que,
ademas de ser novedoso, es completamente natural, nutritivo y delicioso.

2.2.2 Formular estrategias solidas que le permitan a la compania generar valor
para si misma y para la comunidad que produce el producto mencionado,
permitiéndoles crecer y volverse mas competitivas, asi como sostenibles.

2.2.3 Incentivar el consumo de productos de orden local capaces de competir
con mercancias fabricadas por multinacionales de alimentos.
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3. MARCO TEORICO

3.1 ANALISIS DEL ENTORNO
3.1.1 Analisis del entorno nacional
3.1.1.1 Entorno econémico

Como la gran mayoria de las economias del mundo, la economia
colombiana se vio afectada por la crisis econémica que inici6 en el
ano 2008 y que, a la fecha, no ha podido ser superada por varios
paises (Vg. Espana, Grecia, entre otros). Sin embargo, ésta tuvo
una recuperacion acelerada, tanto asi que, en el 2010, multiples
expertos aseguraron que la crisis habia sido superada gracias al
desempefio del sector minero y al crecimiento en la produccion de
bienes como el petrdleo, el carbdn y el niquel, etc., acompanado
del incremento en los precios internacionales de dichos productos.

Ahora bien, el comportamiento de las principales variables macro-
econdémicas del pais da cuenta de dicha recuperacién y permite
visualizar un crecimiento sostenido, por lo menos en el corto plazo.
Al respecto, se puede ver la matriz de evolucién de las principales
variables macroeconémicas del pais:

Tabla 1.Matriz de evolucion de las principales variables macroeconomicas.

2005 2008 2009 2010 2011 2012 (p)
PIB O, O, O, 0, 0,
(% Var. Anual) | 570% 3,50% 1,50% 4,30% 5,70% N/R
ng g;” capita | 341747 | 549283 | 520322 | 6.29539 | 7.236,01 N/R
IPC O, O, O, 'O, O,
(% Var. Anual) | 485% 7,67% 2,00% 3,17% 3,73% N/R
Devaluacion(-)/
Revaluacion(+) | -13,16% | -5,70% 8,81% | -13,62% | -2,69% N/R
(% Var. Anual)
Déficit fiscal
(% del PIB) 4,19% 1,73% 3,72% 3,51% 2,08% N/R

Exportaciones
(US $ Millones)

Importaciones
(US $ Millones)
Balanza

comercial 1.391,53 470,49 1.665,22 1.468,90 4.955,49 6.027,00
(US $ Millones)
Balanza

comercial 0,95% 0,19% 0,71% 0,51% 1,49% N/R
(% del PIB)

21.190,44 | 37.625,88 | 32.852,99 | 39.819,53 | 56.953,52 | 62.154,00

19.798,91 | 37.155,39 | 31.187,78 | 38.350,63 | 51.998,02 | 56.127,00

Fuente: Elaborada con datos del Banco de la Republica, Bancolombiay el DANE.
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Por su parte, algunas proyecciones macroeconémicas encajan en
que el comportamiento de algunas de esas variables sera estable
en los préximos anos. Asi lo muestra el informe de proyecciones
macroecondmicas elaborado por la Direccién de Investigaciones
Econdmicas y Estratégicas del Grupo Bancolombia,segun el que:

Tabla 2. Proyeccion de algunas variables macroeconomicas.

2012 2013 2014 2015 2016 2017
PIB
(% Var. Anual) 4,88% 4,85% 4,63% 4,58% 4,56% 4,47%
IPC
(% Var. Anual) 3,36% 3,24% 3,09% 2,95% 2,82% 2,70%
Devaluacion(-)/
Revaluacion(+) -4,82% 3,62% -0,44% -2,45% -4,23% -2,74%
(% Var. Anual)
?:ngz: |f>||sBc)aI 3,40% 2,60% 2,30% 1,80% 1,20% 1,20%

Fuente: Elaborada condatos de Bancolombia.

De otro lado, no deben obviarse las exportaciones e importaciones
de ‘confituras, jaleas, mermeladas, purés y pastas de frutas’, dado
que esta informacién permitira inferir el ritmo al que esta creciendo
el mercado externo para este tipo de productos, asi como el ritmo
al que estan ingresando productos extranjeros a nuestro mercado:

Tabla 3. Exportaciones e importaciones de confituras, jaleas, mermeladas,
purés y pastas de frutas.

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Exportaciones
C,jmpypdf 12,98 6,23 9,47 9,90 N/R N/R
(US $ Millones)
Exportaciones
C,jmpypdf N/R -52,07% 52,26% 4,55% N/R N/R
(% Var. Anual)
Importaciones
c,jmpypdf 5,54 4,10 4,72 5,32 N/R N/R
(US $ Millones)
Importaciones
c,jmpypdf N/R -25,95% 15,10% 12,61% N/R N/R
(% Var. Anual)

Fuente: Elaborada con datos de Trade Map.

Pese a que el panorama no es negativo, la economia colombiana
debera enfrentar diversos retos en los préximos afos: algunos de
caracter estructural, como la revaluacién del peso, el saneamiento
de las finanzas del Estado, la mejora de la infraestructura publica
(en especial la vial) y la elevada tasa de desempleo; y otros de
caracter coyuntural, como lo son los efectos del cambio climatico.
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Sin embargo, el momento es propicio para desarrollar planes de
negocio y acciones empresariales, dado que el Gobierno Nacional
parece estar comprometido con la implementacién de los cambios
que se requieran para facilitarle a los empresarios el enfrentarse
a las nuevas dinamicas del comercio mundial, toda vez que ha
puesto en marcha un conjunto de reformas que buscan lograr un
Estado mas eficiente y competitivo, a la vez que le da incentivos al
sector privado para la generacién de puestos de trabajo formales®.

3.1.1.2 Entorno social

En lo que atarie al entorno social, deben estudiarse las siguientes
variables:

Tabla 4. Matriz de evolucion de las principales variables sociales.

2005 2008 2009 2010 2011 2012 (p)
Poblacion , , , , ; ,
(Millones Hts.) 42'888.592 | 44'451.147 | 44°'978.832 | 45'509.584 | 46'044.601 | 46'581.823
Poblacion
(% Var. Anual) 1,21% 1,18% 1,17% 1,17% 1,16% 1,15%
Analfabetismo
personas de 15 N/R N/R N/R 6,30% 5,80% N/R
afnos o0 mas (%)
Desempleo

urbano (%) 13,92% 11,54% 13,00% 12,44% 11,46% 10,40%

Esperanza de

vida (en afios) 74 74 74 74 752 752
Tasa migrantes

neta (por cada 2,26 2,26 2,26 2,26 1,59 1,59
mil habitantes)

Tasa

mortalidad 5.81 5.81 5.81 5.81 5,80 5,80

bruta (por cada
mil habitantes)

Fuente: Elaborada condatos del DANE.

El panorama social parece conveniente, tanto asi que segun las
proyecciones de desempleo urbano éste alcanzara para el 2017 la
cifrade 8,75%, lo que implica que el desempleo urbano disminuira
en casi 2 puntos porcentuales, aun cuando la poblacién continte
aumentando.

? Para tener una vision mas amplia sobre la evolucién de la economia colombiana puede
estudiarse el articulo ‘Politica econdmica y contexto macroecondomico colombiano y mundial
(2010-2011): Analisis y perspectivas’ de Ramén Javier Mesa, Mauricio Lépez y Amalia
Rodriguez. El articulo se encuentra disponible en la Revista de la Universidad de Antioquia
‘Perfil de Coyuntura Econdémica’, num. 16, diciembre de 2010, paginas 9 a 43; o en:
http://aprendeenlinea.udea.edu.co/revistas/index.php/coyuntura/article/viewFile/9636/8867
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Igualmente, teniendo en cuenta que la idea de negocio se quiere
efectuar en Bogotda, se deben considerar las siguientes variables:

Tabla 5. Proyeccion de algunas variables sociales.

2012

2013

2014

2015

2016

2017

Poblacion
Bogota

(Millones Hts.)

N/R

7'675.774

7'776.845

7'878.783

7'980.001

8'080.734

Poblacion
Bogota

(% Var. Anual)

N/R

1,34%

1,32%

1,29%

1,27%

1,25%

Hogares
Bogota

(Estrato 5y 6)

N/R

115.042

116.760

118.476

120.846

123.262

Fuente: Elaborada condatos del DANE y de Georeferencia.

Al observar el crecimiento del nimero de hogares estrato 5y 6 en
la ciudad de Bogota, se advierte una oportunidad alta, dado que
dicho crecimiento se mantiene al alza y, como se vera luego, el
mercado objetivo esta concentrado en ese segmento poblacional.

3.1.1.3 Entorno

politico

En lo respecta al habitat politico, deben tenerse en consideracién
las siguientes variables:

i) Corrupcion. Segun la encuesta de Desempefio Institucional del
DANE, entre el 2010 y el 2012 se presenté una caida sustancial
en la percepcion de ocurrencia de practicas irregulares por parte
de servidores publicos. Pese a lo anterior, el indice de corrupcion
sigue siendo bastante elevado en comparacion con el de otros
paises de Sudamérica como Chile.

ii) Estabilidad politica. Si bien la percepcion del Gobierno Nacional
y mas especificamente del Presidente no es la mejor, tampoco
parece peligrar la solidez de las instituciones del Estado.

iii) Proceso de paz.La mayoria de los expertos coincide en que el
proceso de paz entre el Gobierno Nacional y las FARC parece no
avanzar, pero, incluso si no se llega a un acuerdo con la guerrilla,

existe confianza inversionista.

iv) Seguridad. La percepcion de inseguridad ha aumentado en los
ultimos meses y ello se debe, en gran medida, al acaecimiento de
hechos terroristas y al secuestro de miembros de la fuerza publica.
No obstante, el ambito empresarial parece no correr mayor riesgo.
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3.1.1.4 Oportunidades y amenazas del entorno nacional

Tabla 6. Oportunidades y amenazas del entorno nacional.

VARIABLES
CRITICAS

OPORTUNIDAD

AMENAZA

IMPACTO

A

M

A

M

Econémicas

1. Crecimiento de la
economia.

Segun prondsticos, el pais presenta un
crecimiento sostenido de la economia,
por lo menos en el corto plazo, lo que
genera un ambiente adecuado para el
desarrollo de actividades empresariales.

2. Importaciones de
alimentos.

Las importaciones de alimentos se han
incrementado en los dltimos afios con
lo cual ha aumentado la competencia.

Socio-culturales

1. Alta demanda de
productos salubres.

La demanda de productos saludables es
cadavez mayor, por lo que al vender un
producto saludable (Vg. mermelada con
stevia) se tiene una gran ventaja frente
a las mermeladas que son endulzadas
con azucar o edulcorantes artificiales.

2. Arraigo a marcas
tradicionales.

Algunas de las familias colombianas son
tradicionales en sus gustos, por lo que
seran menos proclives a probar nuevos
productos. Sin embargo, ello no quiere
decir que un nuevo producto no pueda
ser exitoso con una buena campana de
marketing y los canales de distribucion
adecuados.

Politico-legales

1. Normatividad laxa
para la elaboracion
de las mermeladas.

La Resolucion num. 15789 de 1984 del
aquel entonces Ministerio de Salud fijo
las caracteristicas que debian tener las
mermeladas. Dicha normatividad sigue
vigente y no es muy dificil de acatar con
la ayuda de un ingeniero de alimentos.

2. Seguridad.

No parece haber dificultades en el corto
plazo. Sin embargo, es necesario tener
en cuenta que el Gobierno de Santos
parece debilitarse en lo que atafie a la
seguridad de diversas zonas rurales, lo
que podria afectar el rendimiento del
negocio si se considera que la materia
prima para éste se obtiene en zonas
asi. La cuestién radica en elegir bien el
lugar del que se debe extraer la materia
prima para que laamenaza seapequena

Competitivas

1. Flujo de turistas.

El turismo en el pais ha aumentado en
los dltimos anos, por lo que el producto
se podria integrar con dicha actividad,
principalmente como producto suvenir.

2. Infraestructura.

Ciertamente, la infraestructura del pais,
en especial vial, se encuentra atrasada
en comparacién con la de otros paises
emergentes, lo que pone a las empresas
colombianas que requieren trasportar
bienes en una posicién perjudicial frente
a sus pares de dichos paises. Esto es
masriesgosoparaunacomercializadora,
por lo que se le asigna amenaza alta.
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3.1.2 Andlisis del entorno sectorial
3.1.2.1 Cdbdigo Industrial Internacional Uniforme(ClIU)de laideade negocio

En primer término, el ClIU tiene por objeto clasificar las actividades
econdémicas productivas, a fin de agrupar aquellas unidades que
realizan actividades similares para compilar y analizar estadisticas
de produccion. De conformidad con el ClIU, la idea de negocio
que aqui se trata se encuentra clasificada de la siguiente manera:

» Seccion G: Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de
vehiculos automotores y motocicletas.

» Division 46: Comercio al por mayory en comisién o por contrata,
excepto el comercio de vehiculos automotores y motocicletas.

» Grupo 463: Comercio al por mayor de alimentos, bebidas y
tabaco.

» Clase 4631:Comercio al por mayor de productos alimenticios.

Ahora bien, de acuerdo al DANE, dicha clase industrial envuelve:
“(...) El comercio al por mayor de frutas, legumbres y hortalizas,
productos lacteos, huevos y productos de huevos, aceites y grasas
comestibles, carnes y productos carnicos, productos de la pesca,
azucar, panela, productos de confiteria, productos de panaderia y
productos farinaceos, café transformado, té, cacao y chocolate y
especias, salsas, y otros preparados alimenticios (...)" (Negrilla
adicionada).

Asi las cosas, dentro de la clase industrial 4631 esta contenida la
comercializacién al por mayor de “otros preparados alimenticios”,
los que a su vez incluyen el comercio al por mayor de compotas,
jaleas y mermeladas.

En este sentido debe indicarse que, si bien la Encuesta Anual de
Comercio (EAC)® elaborada por el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (DANE) no exhibe informacién detallada
sobre la clase industrial 4631, si lo hace sobre el comercio al por
mayor de alimentos, bebidas y tabaco, lo que da una idea general
sobre el segmento en el que debera desempenarse la compania.

® La encuesta proporciona indicadores del comportamiento de las actividades de comercio.
En:http://www.dane.gov.co/index.php?option=com_content&view=article&id=79&ltemid=55
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Por ello, vale la pena echarle un vistazo a la siguiente matriz de
fuerzas de cambio, la cual fue hecha con datos del DANE sobre
el comportamiento del comercio al por mayor de alimentos, bebidas
y tabaco del DANE:

Tabla 7. Matriz de fuerzas de cambio.

2006 2007 2008 2009 2010 2011 (p)

No. empresas 4.557 4.631 4.612 4.537 4.475 4.350

Ventas totales
(Millones de 11.900.650 | 12.687.046 | 13.949.890 | 17.530.503 | 20.721.421 | 22.170.418
pesos)

Costos totales
(Millones de 9.720.697 | 10.263.949 | 11.397.518 | 14.633.818 | 17.405.134 | 18.614.413
pesos)

Produccion
bruta (Millones | 2.179.912 | 2.417.962 | 2.555.634 | 2.895.805 | 3.315.972 | 3.555.489
de pesos)

Consumo
intermedio
(Millones de
pesos)

799.982 1.031.210 | 1.042.678 | 1.255.831 | 1.367.478 | 1.483.282

Valor agregado
(Millones de 1.379.929 | 1.386.752 | 1.512.955 | 1.639.973 | 1.948.493 | 2.072.206
pesos)

Total personal
ocupado
(Numero de
personas)

44.350 43.554 45.019 52.538 56.839 55.381

Total personal
remunerado
(Numero de
personas)

31.088 30.949 32.401 38.634 42.025 41.451

Total
remuneraciones
causadas 465.466 494.559 547.090 687.984 755.349 824.494
(Millones de
pesos)

Total salarios
causados
(Millones de
pesos)

289.184 307.567 341.627 431.517 477.236 521.083

Total
prestaciones
sociales 176.282 186.992 205.463 256.467 278.113 303.411
(Millones de
pesos)

Pese a que no se encontrd informacién detallada sobre la clase
industrial 4631, se sabe que, segun la Encuesta Anual de Ingresos
y Gastos 2006-07, en 1°034.411 hogares colombianos se consume
mermelada y el gasto promedio por hogar en dicho producto es
de 4.305 pesos. De ese numero de hogares 754.715 estan en las
principales ciudades del pais y el gasto promedio por hogar es de
4.583 pesos*.

* http://www.dane.gov.co/index.php?option=com_content&view=article&id=114&Itemid=66
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Asimismo, se conoce que en el afno 2008, se registraron ventas de
mermelada a nivel nacional por valor de US $ 22'905.378, mientras
que las ventas al exterior alcanzaron los US $ 2'143.931.

Por su parte, en el afno 2009, las ventas de dicho producto fueron
de US $ 25°015.502 a nivel nacional y US $ 2'315.332 al exterior’.

Estas cifras muestran que la mermelada tiene un comportamiento
sélido, al menos como producto de exportacién, puesto que, pese
a la sustancial caida en las exportaciones de confituras, jaleas,
mermeladas, purés y pastas de frutas que se presenté entre el
2008 y el 2009 (véase la tabla 3) resultado de la crisis econémica,
la mermelada pudo mantener un balance positivo al pasar de US
$2'143.931 en 2008 a US $ 2'315.332 en 2009, como se expuso.

3.1.2.2 Competidores
En términos generales, existen 15 companias que comercializan
al por mayor 20 marcas diferentes de mermeladas en el mercado

de la ciudad de Bogota. Por ello, elaboramos las siguientes tablas:

> ALIMENTOS ESPECIALIZADOS ALES LTDA.

Marca comercializada

Diety.

Productos distribuidos

Mermelada de fresa, fresa light, mora, mora light y pifia.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

250 0 230 gramos.

Precio(s) del producto

9.000 a 9.500 pesos: mermelada de fresa light de 250 gramos.
8.000 a 8.500 pesos:mermelada de mora light de 250 gramos.

6.500 a 7.000 pesos:mermeladas de fresa,mora y pifia de 230
gramos.

Canales dedistribucion

Supermercados.

Ventajas competitivas

No tiene azucar. Producto apto para ser usado por diabéticos.

Debilidad del producto

Endulzada con aspartame (al que se le atribuyen propiedades
cancerigenas).

Marca comercializada

Mitte.

Productos distribuidos

Mermelada de fresa light, mora light y pina light.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

250 gramos.

Precio(s) del producto

7.500 a 8.000 pesos.

Canales dedistribucion

Supermercados.

Ventajas competitivas

Endulzada con fructosa. No tiene azucar. Producto apto para
diabéticos, personas con altos niveles de triglicéridos, etc.

Debilidad del producto

N/R

® Para tener informacién sobre la venta de articulos véase la Encuesta Anual Manufacturera
en:http://www.dane.gov.co/index.php?option=com_content&view=article&id=96&ltemid=59
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> ALMACENES EXITO S.A.

Marca comercializada

Casino.

Productos distribuidos

Mermelada de frambuesa, melocotén y naranja.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

365 gramos.

Precio(s) del producto

7.500 a 7.500 pesos: mermeladas de frambuesa y melocotén.
6.000 a 6.500 pesos: mermelada de naranja.

Canales dedistribucién

Supermercados pertenecientes a la cadena del Grupo Exito.

Ventajas competitivas

Producto apalancado por Almacenes Exito, grande superficie
lider en el mercado colombiano.

Debilidad del producto

Con azlcar.

Marca comercializada

Ekono.

Productos distribuidos

Mermelada de fresa, mora y pina.

Envase del producto

En bolsa con practi-tapa.

Peso neto del producto

200 gramos.

Precio(s) del producto

1.500 a 2.000 pesos.

Canales dedistribucién

Supermercados pertenecientes a la cadena del Grupo Exito.

Ventajas competitivas

Producto apalancado por Almacenes Exito, grande superficie
lider en el mercado colombiano. Tiene el precio mas bajo del
mercado.

Debilidad del producto

Con azlcar.

Marca comercializada

Exito.

Productos distribuidos

Mermelada de durazno, fresa, fresa light, mora, mora light,
pifa y pifia light.

Envase del producto

En bolsa con practi-tapa o frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

310 o0 200 gramos.

Precio(s) del producto

3.000 a 3.500 pesos: mermeladas de fresa, mora y pifa en
frasco de vidrio de 310 gramos.

2.000 a 2.500 pesos: mermeladas de fresa light, mora ligth y
pifa light en bolsa de 200 gramos.

1.500 a 2.000 pesos: mermelada de durazno en bolsa de 200
gramos.

Canales dedistribucion

Supermercados pertenecientes a la cadena del Grupo Exito.

Ventajas competitivas

Producto apalancado por Almacenes Exito, grande superficie
lider en el mercado colombiano. Tiene uno de los precios mas
bajos del mercado.

Debilidad del producto

Con azlcar.

Marca comercializada

Ondilege.

Productos distribuidos

Mermelada de frambuesa, fresa y naranja.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

350 gramos.

Precio(s) del producto

6.500 a 7.000 pesos: mermeladas de frambuesa y fresa.
5.500 a 6.000 pesos: mermelada de naranja.

Canales dedistribucién

Supermercados pertenecientes a la cadena del Grupo Exito.

Ventajas competitivas

Producto apalancado por Almacenes Exito, grande superficie
lider en el mercado colombiano.

Debilidad del producto

Con azlcar.
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Marca comercializada

Smuckers.

Productos distribuidos

Mermelada de cereza, durazno con azucar, durazno sin azucar,
frambuesa, fresa con azucar, fresa sin azucar, naranja, pina y
uva.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

361 o 142 gramos.

Precio(s) del producto

9.000 a 9.500 pesos: mermeladas de durazno sin azlcar y de
fresa sin azicar de 361 gramos.

8.000 a 8.500 pesos: mermeladas de cereza, durazno con
azUcar, frambuesa, fresa con azlcar y pifia de 361 gramos.

7.500 a 8.000 pesos: mermelada de uva de 361 gramos.

4.000 a 4.500 pesos: mermelada de fresa y naranja de 142
gramos.

Canales dedistribucion

Supermercados pertenecientes a la cadena del Grupo Exito.

Ventajas competitivas

La compania productora existe hace mas de 100 afos en el
mercado norteamericano, por lo que posee un gran respaldo.
Producto apalancado por Almacenes Exito, grande superficie
lider en el mercado colombiano.

Debilidad del producto

Unas tienen azlcar y otras estan endulzadas con sucralosa.

> ALPINA PRODUCTOS ALIMENTICIOS S.A.

Marca comercializada

Alpina.

Productos distribuidos

Mermelada de fresa y mora.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

260 gramos.

Precio(s) del producto

4.000 a 4.500 pesos.

Canales dedistribucién

En planta y en supermercados.

Ventajas competitivas

Como parte de su plan de sostenibilidad, Alpina siempre esta
buscando hacer mas saludables sus productos. Precio bajo.

Debilidad del producto

Con azlcar.

»> C.|. ALIMENTOS ULA’S S.A.S.

Marca comercializada

ULA'S.

Productos distribuidos

Mermelada de agras, cereza, ciruela, fresa, mandarina, mora
y naranja.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

250 gramos.

Precio(s) del producto

7.000 a 7.500 pesos.

Canales dedistribucion

Grandes superficies de distribucion de frutas y supermercados.

Ventajas competitivas

No contiene aditivos, persevantes quimicos y/o saborizantes
artificiales. Su ciclo de vida es de un (1) afo.

Debilidad del producto

Algunos de los sabores mencionados tienen azlcar (en el
envase no se especifica cudles).

> COLOMBINA S.A.

Marca comercializada

La Constancia.

Productos distribuidos

Mermelada de fresa, fresa light, frutos rojos, frutos amarillos,
mora, mora light y pifa.

Envase del producto

En bolsa con practi-tapa o frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

400, 300 o0 200 gramos.
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Precio(s) del producto

3.500 a 4.000 pesos: mermeladas de fresa, mora y pifia en
bolsa de 400 gramos y; mermeladas de fresa, mora y pifa en
frasco de vidrio de 300 gramos.

2.000 a 2.500 pesos: mermeladas de fresa light, frutos rojos,
frutos amarillos, mora light y pifia en bolsa de 200 gramos.

Canales dedistribucién

Supermercados y tiendas de barrio.

Ventajas competitivas

Alta demanda. Uno de los precios mas bajos del mercado.

Debilidad del producto | Con azucar.
» FRUGAL S.A.
Marca comercializada | Taeq.

Productos distribuidos

Mermelada de fresa.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

230 gramos.

Precio(s) del producto

6.000 a 6.500 pesos.

Canales dedistribucion

Supermercados pertenecientes a la cadena del Grupo Exito.

Ventajas competitivas

Marca asociada con la promocién de estilo de vida saludable.

Debilidad del producto

Tiene conservantes y edulcorantes artificiales (sucralosa).

> HACIENDA SANTA ELENA LTDA.

Marca comercializada

Hacienda Santa Elena.

Productos distribuidos

Mermelada de uchuva.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto | 600 gramos.
Precio(s) del producto | 14.000 a 14.500 pesos.
Canalesdedistribuciéon | Supermercados.

Ventajas competitivas

No contiene persevantes quimicos, ni saborizantes artificiales.

Debilidad del producto

Tiene azlcar de cana.

> KONFYT S.A.

Marca comercializada

Konfyt.

Productos distribuidos

Mermelada de fresa, guayaba, mora, pifia y uva.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

250 gramos.

Precio(s) del producto

6.500 a 7.000 pesos.

Canales dedistribucion

Supermercados y tiendas naturistas.

Ventajas competitivas

No tiene azucar. Producto apto para ser usado por diabéticos.

Debilidad del producto

Endulzada con sucralosa. Puede sobrellevar efectos laxantes.

> LEVAPAN S.A.

Marca comercializada

San Jorge.

Productos distribuidos

Mermelada de durazno, fresa, frutos rojos, frutos amarillos,
mora, naranja y pifa

Envase del producto

En bolsa con practi-tapa.

Peso neto del producto

200 gramos.
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Precio(s) del producto

2.000 a 2.500 pesos.

Canales dedistribucién

Supermercados y tiendas de barrio.

Ventajas competitivas

Alta demanda. Uno de los precios mas bajos del mercado.

Debilidad del producto

Con azlcar.

> MEGAMARKET S.A.S.

» MORENOS LTDA.

>

Marca comercializada

RioValle.

Productos distribuidos

Mermelada de fresa, guayaba, mora, pifia y uva.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

275 gramos.

Precio(s) del producto

7.000 a 7.500 pesos.

Canales dedistribucion

Tiendas naturistas.

Ventajas competitivas

No tiene azlcar. Producto apto para ser usado por diabéticos.

Debilidad del producto

N/R

Marca comercializada

Schwartau.

Productos distribuidos

Mermelada de cereza, frambuesa y mora.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto | 340 gramos.
Precio(s) del producto | 13.000 a 13.500 pesos.
Canalesdedistribuciéon | Supermercados.

Ventajas competitivas

No tiene conservantes.

Debilidad del producto

Con azucar. Precio muy elevado en relacién con el gramaje.

PANAMERICANA DE ALIMENTOS S.A.

Marca comercializada

Respin.

Productos distribuidos

Mermelada de durazno, fresa, guayaba, mora, naranja y pina.

Envase del producto

En bolsa con practi-tapa.

Peso neto del producto | 200 gramos.
Precio(s) del producto | 2.500 a 3.000 pesos.
Canalesdedistribucion | Supermercados.
Ventajas competitivas | N/R

Debilidad del producto | Con azlcar.

» PREMIUM CHOICE S.A.S.

Marca comercializada

St. Dalfour.

Productos distribuidos

Mermelada de cereza negra, ciruela fantasia, frambuesa, fresa,
mango y pifia, mora salvaje, naranja y jengibre, pera gourmet,
entre otras.

Envase del producto

En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto

284 gramos.

Precio(s) del producto

10.000 a 10.500 pesos.

Canales dedistribucién

Grandes superficies de distribucién de frutas.
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Ventajas del producto No contiene aditivos, persevantes quimicos y/o saborizantes
artificiales. No tiene azlcar (es endulzada con jugo de fruta).
Debilidad del producto | Precio elevado en relacién con el gramaje. Puede contener
semilla de fruta.

> RICHARD DUPERLY CORTES

Marca comercializada | Duperly’s.
Productos distribuidos | Mermelada de agraz, fresa, mandarina y mora.

Envase del producto En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto | 250 gramos.

Precio(s) del producto | 8.500 a 9.000 pesos.
Canalesdedistribucion | Supermercados.
Ventajas competitivas | No tiene azucar. Producto apto para ser usado por diabéticos.

Debilidad del producto | Tiene conservantes.

> UNILEVER ANDINA COLOMBIA LTDA.

Marca comercializada | Fruco.
Productos distribuidos | Mermelada de fresa y mora.

Envase del producto En frasco de vidrio con tapa twist off.

Peso neto del producto | 315 gramos.
Precio(s) del producto | 6.000 a 6.500 pesos.
Canalesdedistribucion | Supermercados y tiendas de barrio.

Ventajas competitivas | Actualmente, tiene la demanda mas alta del mercado.

Debilidad del producto | Con azlcar.

La participacion que cada uno de estos competidores tiene en el
mercado bogotano se desconoce, aunque se sabe que la porcion
mas grande todavia la detentan las ‘marcas tradicionales’ como
Fruco, La Constancia, San Jorge, etc. y que existen marcas que
comienzan cada vez mas a tomar una participacion importante en
dicho mercado (Ej. Ekono, Exito, entre otras). Sin embargo, debe
aclarase que su participacion en el mercado es tan significativa,
debido a que dichos productos estan dirigidos principalmente al
segmento poblacional mas vasto (estratos socioeconémicos 3y 4).

De otro lado, son pocos los comercializadores que hacen uso de
canales de distribucién diferentes a los tradicionales, puesto que
tan s6lo dos comercian en grandes superficies de distribucién de
frutas (C. I. Alimentos ULA’S S.A.S. y Premium Choice S.A.S.),
mientras que otros dos lo hacen en tiendas naturistas (KonfytS.A.
y Megamarket S.A.S.). Aunado a lo anterior, no hay una marca
que se comercialice de forma simultanea en grandes superficies
de distribucion de frutas y en tiendas naturistas y/o vegetarianas.
La marca mas cercana a lograrlo es Konfyt que actualmente se
comercializa en supermercados y en algunas tiendas naturistas.



27

Ademas, salvo contadas excepciones, los sabores ofrecidos siguen
siendo muy basicos. En lo que respecta a innovacién en sabores
la competencia mas fuerte viene dada por Hacienda Santa Elena
LTDA. con su mermelada con sabor a uchuva y por las marcas
Konfyt (distribuida por Konfyt S.A.), RioValle (Megamarket S.A.S.)
y Smuckers (Almacenes Exito S.A.) con sus mermeladas de uva.

Ahora bien, en cuanto al precio de venta debe sefalarse que los
precios mas bajos corresponden a las marcas distribuidas por:

> Almacenes Exito S.A. (Ekono y Exito).

» Alpina Productos Alimenticios S.A. (Alpina).
» Colombina S.A. (La Constancia).

» Levapan S.A. (San Jorge).

No obstante, ello no resulta en extremo amenazante considerando
que inicialmente nuestro producto no se pretende comercializar
en los mismos canales de distribucién que se utilizan para éstas.

3.1.2.3 Competidores sustitutos

A continuacion, se indican los principales competidores sustitutos
de la compania:

> ALIANZA TEAM

Marca comercializada

Campi.

Productos distribuidos

Margarina con sal y light.

Envase del producto

En frasco de plastico.

Peso neto del producto

1.000, 500 y 250 gramos.

Precio(s) del producto

11.000 a 11.500 pesos: margarina con sal de 1.000 gramos.
7.500 a 8.000 pesos: margarina light de 500 gramos.

7.000 a 7.500 pesos: margarina con sal de 500 gramos.
4.500 a 5.000 pesos: margarina light de 250 gramos.

3.500 a 4.000 pesos: margarina con sal de 250 gramos.

Canales dedistribucién

Supermercados y tiendas de barrio.

Ventajas competitivas

Alta demanda. Manufacturada a partir de aceites vegetales.

Debilidad del producto

N/R

> ALMACENES EXITO S.A.

Marca comercializada

Jif.

Productos distribuidos

Mantequilla de mani.

Envase del producto

En frasco de plastico con tapa twist off.

Peso neto del producto

510 gramos.

Precio(s) del producto

14.500 a 15.000 pesos.
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Canales dedistribucién

Supermercados pertenecientes a la cadena del Grupo Exito.

Ventajas competitivas

N/R

Debilidad del producto

No es un producto con tanta acogida en la cultura alimenticia
del pais.

> ALPINA PRODUCTOS ALIMENTICIOS S.A.

Marca comercializada

Alpina.

Productos distribuidos

Mantequilla con sal y sin sal.

Envase del producto

En barra envuelta o en frasco de pléastico.

Peso neto del producto

500, 250, 200 o 125 gramos.

Precio(s) del producto

6.000 a 6.500 pesos: mantequilla sin sal en barra de 500
gramos.

5.500 a 6.000 pesos: mantequilla sin sal en frasco de 500
gramos.

3.000 a 3.500 pesos: mantequilla con sal y sin sal en barra de
250 gramos y; mantequilla sin sal en frasco de 200 gramos.

1.500 a 2.000 pesos: mantequilla con sal y sin sal en barra de
125 gramos.

Canales dedistribucion

En planta, en supermercados y en tiendas de barrio.

Ventajas competitivas

Alta demanda.

Debilidad del producto

Es de origen animal.

Marca comercializada

Alpina.

Productos distribuidos

Queso crema.

Envase del producto

En frasco de plastico.

Peso neto del producto

380 y 200 gramos.

Precio(s) del producto

5.000 a 5.500 pesos: queso crema de 300 gramos.
2.500 a 3.000 pesos: queso crema de 200 gramos.

Canales dedistribucién

En planta, en supermercados y en tiendas de barrio.

Ventajas competitivas

Alta demanda.

Debilidad del producto

N/R

» COOPERATIVA LECHERA COLANTA LTDA.

Marca comercializada

Colanta.

Productos distribuidos

Mantequilla con sal y sin sal.

Envase del producto

En barra envuelta.

Peso neto del producto

500 o 250 gramos.

Precio(s) del producto

5.000 a 5.500 pesos: mantequilla con sal y sin sal en barra de
500 gramos.

3.000 a 3.500 pesos: mantequilla con sal y sin sal en barra de
250 gramos.

Canales dedistribucién

Supermercados y tiendas de barrio.

Ventajas competitivas

Alta demanda.

Debilidad del producto

Es de origen animal.

Marca comercializada

Colanta.

Productos distribuidos

Queso crema.

Envase del producto

En frasco de plastico.
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Peso neto del producto

400 y 230 gramos.

Precio(s) del producto

5.000 a 5.500 pesos: queso crema de 400 gramos.
2.500 a 3.000 pesos: queso crema de 230 gramos.

Canales dedistribucion

En supermercados y en tiendas de barrio.

Ventajas competitivas

Alta demanda.

Debilidad del producto | N/R
» FEDCO S.A.
Marca comercializada Peter Pan.

Productos distribuidos

Mantequilla de mani.

Envase del producto

En frasco de plastico con tapa twist off.

Peso neto del producto | 462 gramos.

Precio(s) del producto | 14.000 a 14.500 pesos.
Canalesdedistribucion | Supermercados.
Ventajas competitivas N/R

Debilidad del producto

No es un producto con tanta acogida en la cultura alimenticia
del pais.

> UNILEVER ANDINA COLOMBIA LTDA.

Marca comercializada

Rama.

Productos distribuidos

Margarina con sal, baja en sal y sin sal (line).

Envase del producto

En barra envuelta y en frasco de plastico.

Peso neto del producto

1.000, 500, 250 o 125 gramos.

Precio(s) del producto

13.500 a 14.000 pesos: margarina con sal en frasco de 1.000
gramos.

8.500 a 9.000 pesos: margarina sin sal (line) en frasco de 500
gramos.

7.500 a 8.000 pesos: margarina con sal y baja en sal en frasco
de 500 gramos.

5.500 a 6.000 pesos: margarina sin sal (line) en barra de 500
gramos.

4.500 a 5.000 pesos: margarina sin sal (line) en barra de 250
gramos.

3.000 a 3.500 pesos: margarina con sal y baja en sal en barra
de 250 gramos.

Canales dedistribucion

Supermercados y tiendas de barrio.

Ventajas competitivas

Alta demanda. Manufacturada a partir de aceites vegetales.

Debilidad del producto

N/R

Es pues indudable que algunos de los productos sustitutos tienen
una alta demanda y por ende le arrebatan una porcién importante
del mercado a las mermeladas. Sin embargo, las personas estan
empezando a tomar conciencia sobre los riesgos que conlleva el
consumo en exceso de grasas y de azucares y estan empezando
a reemplazar los productos con dicho contenido (que son todos
los enunciados) por productos completamente naturales. Asi las
cosas, el producto que se pretende comercializar tiene potencial.
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3.1.2.4 Oportunidades y amenazas del entorno sectorial

Tabla 8. Oportunidades y amenazas del entorno sectorial.

VARIABLES
CRITICAS OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
A M B A M B
Mercado

Hay un mercado amplio al que se puede
acceder mediante canales de distribucién

1. Tamano del . L
X diferentes a los tradicionales, tales como

mercado tiendas especialistas en frutas y verduras
y/o tiendas naturistas.
> Tasa de Elmercado objetiyo crecer:él abuenritmo:
oo X 1,5% en los 2 primeros anos y 2,0% en
crecimiento

los afos subsiguientes.

La gran biodiversidad que tiene Colombia
en materia de frutales permite tener una
gran variedad de sabores, disimiles a los
3. Diferenciacion de existentes en el mercado. El proveedor
los productos de las mermeladas sabe la importancia
de ofrecer un producto diferente, por lo
que procura mantenerse a la vanguardia
con sabores como kiwi y uchuva.

Competencia

A pesar de que son varias las companias
que sededican a comercializar alimentos
y bebidas, el porcentaje de ellas que
distribuye mermeladas no es muy alto
(para el afio 2011, tan sélo el 0,45% de
1. NUmero de las empresas comercializan alimentos y
empresas bebidas distribuye mermeladas). A ello
debe sumarsele que es mucho menor el
porcentaje de empresas que distribuye
mermeladas de sabores diferentes a los
tradicionales, por lo que la amenaza es
muy baja.

Alta competencia de grandes industrias
nacionales. Pese a ello no se le asigna
amenaza alta, porque se pueden buscar
X canales de distribucién diferentes a los

2. Tamano de las

mpr .. L
empresas tradicionales y porque, en principio, los
sabores que se quieren comercializar son
diferentes alos existentes en el mercado.
Hay jaleas de frutas, asi como productos
3. Productos X similares que algunas personas prefieren
sustitutos comprar. Ademas, hay quienes prefieren
consumir mermeladas hechas en casa.
Tecnoldgicos
Con la entrada en vigencia del Tratado
N de Libre Comercio con Estados Unidos
1. Maquinaria X L o
es posible importar maquinaria avanzada
para la produccién desde cero arancel.
Otros
1. Apertura Entrada de empresas multinacionales de
’ ) X alimentos y de sus productos al entorno
comercial y p

nacional.

* Pese a que inicialmente no se piensa producir, se exponen algunos aspectos
relacionados con la produccion, puesto que inciden de manera directa sobre la
comercializacién.
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3.2 AMBITO LEGAL

Para comercializar las mermeladas se constituira una empresa como persona
juridica y se le inscribird ante la Cdmara de Comercio de Bogota. Para tal efecto,
se deberan seguir los siguientes pasos:

i) Efectuar las consultas previas necesarias, a saber:

a. Comprobar que el nombre de la empresa y de su(s) establecimiento(s)
de comercio® no haya sido inscrito en el registro mercantil, puesto que, por
mandato legal, la Camara de Comercio de Bogota se abstiene de registrar
nombres iguales a otros que ya se encuentren inscritos y, en consecuencia,
no se matricula a una persona juridica, ni a un establecimiento de comercio,
que tenga el mismo nombre de otro ya inscrito. Para ello, se puede visitar la
pagina: http://www.crearempresa.com.co/Consultas/ConsultaNombre.aspx

b. Consultar la actividad de la empresa de conformidad con el codigo ClIU
que, como se indicd, corresponde a las clase industrial 4631.

c. Definir el tipo de sociedad que se quiere constituir que, para el caso, es
una Sociedad por Acciones Simplificada (SAS), ya que trae beneficios como:
i) se puede constituir por documento privado; ii) no requiere de revisor fiscal,
ni junta directiva; iii) tiene un término de duracién indefinido; iv) entre otros.

ii) Teniendo en cuenta lo anterior, elaborar el documento de constitucion de la
sociedad en el que, entre otras cosas, debera especificarse la participacion
de los socios en la compafnia, asi como los aportes que cada uno efectuara.

En principio, la participacion se dividira en partes iguales, asi:

Tabla 9. Participacion de los socios.

SOCIO PARTICIPACION
Hugo Andrés Acosta Guevara 33,3%
Andrés Pérez Roca 33,3%
Valentina Valencia Giraldo 33,3%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia.

® El articulo 515 del Decreto 410 del 27 de marzo de 1971, por el cual se expidi6 el Cédigo
de Comercio colombiano, definié el vocablo establecimiento de comercio como el “conjunto
de bienes organizados por el empresario para realizar los fines de la empresa (...)".
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Por su parte, los aportes seran dados en proporcién a la participacion aludida:

Tabla 10. Aportes de los socios.

SOCIO APORTES
Hugo Andrés Acosta Guevara $ 27°229.325 COP
Andrés Pérez Roca $ 27'229.325 COP
Valentina Valencia Giraldo $ 27°'229.325 COP
TOTAL $ 81'687.975 COP

Fuente: Elaboracion propia.

El monto de los aportes que deba juramentarse al momento de constituir la
comparnia se definira primordialmente a la luz de sus gastos pre-operativos.

iif) Una vez se haya elaborado el documento de constitucion de la sociedad, es
menester obtener los documentos necesarios para registrar la empresa como
persona juridica ante la Camara de Comercio de Bogota, esto es:

a. Formulariodel Registro Unico Tributario (RUT) debidamente diligenciado”’.

b. Formulario del Registro Unico Empresarial (RUE) de que trata el articulo
11 de la Ley 590 de 2000, debidamente diligenciado.

c. Caréatula Gnica empresarial®.

iv) Presentar dichos documentos en cualquier sede de atencién al publico de la
Céamara de Comercio de Bogota y pagar los derechos de matricula mercantil.

Posteriormente, cuando la empresa esté constituida y se le haya inscrito ante
la Camara de Comercio, se debe suscribir un contrato de distribucién exclusiva
de mercaderias con los representantes de la comunidad productora de Jardin.

Ahora bien, teniendo en cuenta que el producto que se pretende comercializar
cuenta con registro Invima y no se pretende comercializar como marca blanca,
no es necesario pedir registro sanitario, ni realizar trdmite de registro de marca.

’ Para tener mayor informacién sobre el Registro Unico Tributario y la inscripcién al mismo
consulte: http://www.dian.gov.co/descargas/ayuda/guia_rut/content/Generalidades1.htm#0

® La caratula empresarial es un formulario exigido por la Superintendencia de Industria y
Comercio para solicitar o renovar la matricula mercantil.
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3.3 AMBITO ADMINISTRATIVO

3.3.1 Mapa estratégico

3.3.1.1

3.3.1.2

3.3.1.3

3.3.1.4

Misién
Comercializar productos alimenticios de origen local innovadores
y saludables que, ademas de tener gran calidad, contribuyan al
mejoramiento de la calidad de vida y de los habitos alimenticios de
las personas que habitan en los lugares en donde se distribuyen.
Vision

Consolidarnos como una empresa lider en la comercializacion de
productos alimenticios saludables.

Valores corporativos
Dentro de los valores corporativos de la empresa se encuentran:

» El compromiso con los clientes, con los consumidores y con
la calidad de los productos que comercializaremos diariamente.

» El liderazgo, para crear un ambiente de trabajo que le permita
al personal crecer a nivel profesional y hacer crecer a la firma.

» El respeto, para mantener un ambiente corporativo adecuado.

» Eltrabajo en equipo, para conformar un grupo solido de trabajo
que se mueva por intereses comunes encaminados siempre a
la satisfaccion del cliente.

» La eficacia, para proveer soluciones de manera agil y oportuna
ante los inconvenientes que puedan surgir en el desarrollo de
la actividad empresarial.

» La honestidad, para generar confianza y respeto en los otros.

Propuesta de valor

La propuesta de valor de la compafiia viene dada por:

» El precio de compra, puesto que el costo de los productos que

adquiere para su distribucién se reduce significativamente al
comprar volumen, lo que le permite tener una ganancia justa.
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» La calidad de los productos, ya que, como se anticipd, todos
los productos a comercializar, ademas de cumplir la regulacién
estatal (registro Invima, etc.), deben ostentar una gran calidad.

» Lainnovacion en las caracteristicas de los productos. Con el fin
de diferenciarse de la competencia, la comparia buscara que
los productos que comercializa estén siempre a la vanguardia.
Para el caso especifico de las mermeladas, se le requeriran al
proveedor sabores que no se hallen facilmente en el mercado
actual.

» Los canales de distribucion utilizados. La mayoria de empresas
productoras y/o comercializadoras de productos alimenticios
utilizan canales de distribucion como las grandes superficies
(Carrefour, Carulla, Exito, entre otros). A fin de diferenciarnos
de la competencia y llegar a un mercado mucho mas selecto,
nuestra compania utilizara canales de comercializacion que
ofrecen plataformas similares a las de las grandes superficies,
pero que no tienen tan entronizados sus vicios (Ej. Gratuidad
de la primera carga provista, plazos amplios para el pago, etc.).

Metas principales

i) En el corto plazo, posicionar en el mercado bogotano el producto que se
va a comercializar.

i) En el mediano plazo, se quiere ampliar el portafolio de productos que
comercializa de forma exclusiva la compafia, siempre teniendo presente
que se debe tratar de productos alimenticios de origen local innovadores
y saludables.

iii) En el largo plazo, volvernos una empresa lider en la comercializacion
de productos alimenticios saludables, impulsando el desarrollo sostenible
de las marcas que comercializamos y siendo una fuente generadora de
empleo.

Factores clave de éxito
Como factores claves para el éxito de la empresa recalcan los siguientes:

i) Consolidar la cultura organizacional de acuerdo a los valores referidos.
ii) Fungir como distribuidor exclusivo de las marcas que comercializamos.
iii) Generar relaciones cordiales con los clientes y proveedores.

iv) Suministrarle a los clientes lo que necesitan (lo que desean adquirir).
v) Vigilar la calidad e innovacion de los productos que se comercializan.
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3.3.4 Estructura organizacional
La estructura organizacional de la compafia sera la siguiente:

Figura 1. Estructura organizacional.

Junta de socios

Administrador(a)

\

Asesor(a) de

e Repartidor(a) Aseador(a)

Fuente: Elaboracion propia.
3.3.5 De la junta de socios
La junta de socios estara conformada por los propietarios de la compania o
por quien éstos designen para su representacion, se reunira por lo menos
una (1) vez al afio de manera gratuita y tendra las siguientes atribuciones:

1)Estudiar y aprobar u objetar las reformas a los estatutos de la empresa.

2)Examinar y aprobar u objetar los balances de fin de ejercicio, asi como
las cuentas que tenga que rendir el administrador(a).

3)Disponer de las utilidades sociales conforme a los estatutos y a la ley.
4) Realizar las elecciones que corresponda segun los estatutos o la ley,
fijar las asignaciones de las personas elegidas y removerlas del cargo de

forma libre.

5) Someter a consideracion los informes del administrador(a) sobre el
estado de los negocios sociales.
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6) Adoptar, en general, las medidas que reclamen el cumplimiento de los
estatutos y del interés comun de los socios.

7)Las demas que les sefialen los estatutos o la ley.

3.3.6 Del administrador(a)

3.3.6.1

3.3.6.2

3.3.6.3

Objetivo del cargo

Controlar y orientar las actividades de la compafnia procurando el
crecimiento, de forma sostenible, de la empresa.

Funciones

1) Ejercer autoridad funcional sobre los demas miembros de la
compania.

2) Contratar el personal requerido para desarrollar las actividades
de la empresa y evaluar su labor constantemente.

3) Desarrollar metas y estrategias de corto, mediano y largo plazo
que le permitan a la compania alcanzar sus objetivos.

4) Disenar estrategias de motivacion para el buen desempeno de
los empleados.

5) Forjar un ambiente de trabajo 6ptimo para que los empleados
se desarrollen a nivel personal y profesional.

6) Revisar y presentar ante las entidades estatales oportunamente
los estados financieros y demas reportes exigidos por ley.

7)Las demas que les sefialen los estatutos o la ley.

Especificaciones del cargo

Profesional en administracion
con capacidad de liderazgo y
trabajo en equipo. Debe tener
muybuenmanejoderelaciones
personales.

Perfil del aspirante

Nivel de estudios

Profesional en administracion.

Experiencia minima requerida

Un ano en cargos de direccion.

Tipo de contrato

Laboral, a término indefinido.

Salario basico

$ 1°200.000 COP
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3.3.7 Del asesor(a) de ventas

3.3.7.1 Objetivo del cargo

Conseguir los objetivos de ventas fijados por el administrador(a)
y atraer nuevos clientes.

3.3.7.2 Funciones
1) Dar a conocer el producto y comercializarlo.
2) Brindarle atencién adecuada a los clientes.
3) Las demas que establezcan los estatutos y el administrador(a).

3.3.7.3 Especificaciones del cargo

Perfil del aspirante Bachiller bilinglie (inglés) con
buena presentacién personal
y buen manejo de relaciones
personales. Igualmente, debe
saber manejar Excel y Word.

Nivel de estudios Bachiller.

Experiencia minima requerida | Tres afos en ventas.

Tipo de contrato Laboral, a término indefinido.
Salario béasico $760.000 COP, mas comision.

3.3.8 Del repartidor(a)
3.3.8.1 Objetivo del cargo

Distribuir oportunamente la correspondencia y las encomiendas
gue se le asignen.

3.3.8.2 Funciones
1) Entregar los productos que se le encomienden a los clientes.
2) Realizar las encomiendas que se le asignen.
3) Repartir la correspondencia de la compania.
4) Efectuarle revisiones periddicas al vehiculo de trabajo.

5) Las demas que establezcan los estatutos y el administrador(a).



38

3.3.8.3 Especificaciones del cargo

Perfil del aspirante Debe tener educacién basica
primaria y pase de conduccion
de motocicletas y de vehiculos
particulares (mayor categoria).
No debe tener infracciones de
trdnsito pendientes por pagar.
Nivel de estudios Educacién basica primaria.
Experiencia minima requerida | Tres afos en conduccion de
motocicletas y/o camiones.
Tipo de contrato Laboral, a término indefinido.
Salario basico $ 595.500 COP

3.3.9Del aseador(a)
3.3.9.1 Objetivo del cargo

Mantener en condiciones Optimas de limpieza las instalaciones y
enseres de la empresa.

3.3.9.2 Funciones
1) Limpiar las oficinas, los baros, los pasillos, entre otros.
2) Limpiar los puestos de trabajo, los equipos, entre otros.
3) Preparar y repartir las bebidas que se le senalen.
3) Utilizar adecuadamente los materiales que le sean proveidos.
4) Realizar cualquier otra tarea afin que le sea asignada.

5) Las demas que establezcan los estatutos y el administrador(a).

3.3.9.3 Especificaciones del cargo

Perfil del aspirante Debe tener educacion bésica
primaria y experienciaen aseo.

Nivel de estudios Educacién basica primaria.

Experiencia minima requerida | Tres afios en servicio de aseo
y limpieza.

Tipo de contrato Laboral, a término indefinido.

Salario basico $ 595.500 COP




3.3.10

Némina mensual del primer ano

Tabla 11. Némina mensual del primer afio.

NOMINA MENSUAL

Salarios

$ 3.364.570
Comisiones por ventas $ 355.005
E.P.S. $ 298.010
A.R.P. $ 35.060
Pensiones $ 420.721
Cesantias $ 309.965
Primas $ 309.965
Vacaciones $ 154.920
Intereses legales sobre las cesantias $ 37.196
SENA $ 63.020
I.C.B.F. $ 94.530
Caja de compensacion familiar $ 126.040
Fondo de solidaridad $ -
TOTAL $ 5.569.001

3.4 AMBITO OPERATIVO

3.4.1 Sitio de operacién

Fuente: Elaboracion propia.
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Originalmente, se pretende arrendar un local comercial con las siguientes

caracteristicas:

3.4.1.1 Ubicacién

El local debe encontrarse ubicado en CODABAS®:
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Fuente: Google Maps.

® CODABAS es una central de abastos ubicada en la Cra. 7 180 75, Bogota D.C., Colombia.



3.4.1.2 Area
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El local debe tener un area de entre 80 y 100 metros cuadrados.

3.4.1.3 Caracteristicas

Debe contar con por lo menos un bafio y tener zona de bodegaje.

Asimismo,debe tener una buena iluminacion y ventilacién natural.

El espacio mencionado sera dividido segun los requerimientos que
vayan surgiendo a medida que se implemente el plan de negocio.

3.4.1.4 Gasto maximoen arriendo

Por un local que salvaguarde las especificaciones requeridas se
pagara la cifra maxima de $ 3°000.000 COP al mes.

3.4.2 Otras necesidades operativas

Ademas del sitio de operacion, la organizacién necesita para su adecuado

funcionamiento de:

i) Equipos informaticos y de comunicacion: 2 computadores, 1 impresora
multifuncional y 1 teléfono inaldmbrico doble. Para ello, se invertira la cifra
de $ 2°470.000 de pesos.

ii) Maquinaria y vehiculos: 1 elevador hidraulico manual y 1 van de carga
usada. Para lo anterior, se dispondra de la cifra de $24°900.000 de pesos.

iii) Muebles y enseres:2 escritorios, 1 mesa de juntas y 10 sillas giratorias.

3.4.3Esquema de operacién

Figura 2. Esquema de operacion.

El administrador

Sale segln pedido

) ; &El pedido| % |Se almacena
realiza el pedida o
. . esta bien? en la bodega
segun inventario
No
Lo que no
retorna al
proveedor

Grandes superfcies
de distribucién de
frutas y hortalizas

Fuente: Elaboracion propia.

Tiendas naturistas
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4. MARCO PRACTICO

4.1 INVESTIGACION DE MERCADO

4.1.1

41.2

Metodologia

La investigacién de mercado inici6 con la realizacion de un Focus Group,
el que permitié hacer una exploracion inicial del mercado de mermeladas.
Esta investigacidn cualitativa sirvié de asiento para realizar una posterior
investigacion cuantitativa que, como se vera adelante, se hizo elaborando
y aplicando una serie de encuestas'°.

Focus Group

El Focus Group se realiz6 con 10 personas de diferentes estratos socio-
econdmicos que previamente manifestaron consumir mermelada, aunque
tan s6lo una de ellas indic6 hacerlo con mucha frecuencia. Dicho grupo de
discusion’ fue dirigido por un moderador que investigd sobre aspectos
genéricos del producto, permitiéndoles expresar libremente sus opiniones.

Los resultados del Focus Group sirvieron como insumo elemental para el
esbozo de las encuestas.

Método de muestreo escogido y célculo de la muestra

El ‘muestreo aleatorio simple’ es una técnica probabilistica de seleccién
de muestras.

Para el calculo de la muestra mediante dicho procedimiento se debe usar
la siguiente férmula:

En donde;

n = tamano de la muestra requerido.
t = nivel de confianza.

p = prevalencia estimada.

m = margen de error.

1% Para conocer la encuesta aplicada remitase al Anexo A.
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Asilas cosas, para el célculo de la muestra tomamos los siguientes datos:

i) Un nivel de confianza del 95%, que equivale a un valor estandar de
1,96.

ii) Una prevalencia estimada del 10%, teniendo en consideracion que en

el analisis cualitativo tan sélo uno de los participantes manifesté consumir
conmuchafrecuencia mermelada.

iif) Un margen de error del 5%, que equivale a un valor estandar de 0,05.

De conformidad con lo anterior, la formula quedé asi:

(1,96)?* (0,1%(1-0,1))
M = e = 138,29
(0,05)?

En este sentido,el muestreo arrojo que el numero de encuestas que debia
aplicarse era 138, pero 18 de las encuestas aplicadas fueron descartadas
por respuestas incoherentes/incongruentes, quedando 120 encuestas con
las que se construyo el siguiente paragrafo.

Hallazgos de la investigacién de mercado

De los 120 encuestados, 76 dijeron consumir mermelada, mientras que 44
manifestaron no hacerlo.

Figura 3. ¢ Usted consume mermelada?

mSi
= No

Fuente: Elaboracion propia.
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De los 76 consumidores, 46 son mujeres y 30 hombres, por lo que hay
una leve preferencia del género femenino por el consumo de mermelada,
maxime si se tiene en cuenta que de los 120 encuestados el 50% fueron
mujeres y el 50% fueron hombres.

Figura 4. Sexo de los consumidores encuestados.

® Femenino
m Masculino

Fuente: Elaboracion propia.

De los 76 consumidores, 21 tiene entre 31 y 40 anos, 20 entre 25 y 30
afnos, 17 menos de 25 anos, 10 mas de 50 afos y 8 entre 41 y 50 anos.
Asilas cosas, se sabe que el mayor indice de consumo se presenta entre
los 25 y los 40 afnos de edad, y ello puede aseverarse gracias a que cada
uno de los 5 grupos etarios antedichos tuvo idéntica participacion en el
total de la muestra (Se encuestaron 24 personas de menos de 25 afnos,
24 de entre 25 y 30 afnos, 24 de entre 31 y 40 afnos, y asi sucesivamente).

Figura 5. Edad de los consumidores encuestados.

10,53%

m Entre 31 y 40 anos
m Entre 25 y 30 afos
= Menos 25 afnos
® Mas de 50 anos
m Entre 41 y 50 afos

Fuente: Elaboracién propia.
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De los 76 consumidores, 30 son solteros, 29 casados, 8 en union libre, 7
divorciadosy 2 viudos.

Figura 6. Estado civil de los consumidores encuestados.

9,21% 2,63%

1

m Soltero (a)

m Casado (a)

= En union libre
m Divorciado (a)
= Viudo (a)

Fuente: Elaboracién propia.

De los 76 consumidores, 23 tienen ingresos mensuales entre $ 2°000.001
y $ 3'000.000 COP, 20 entre $ 3'000.001 y $ 5°000.000 COP, 17 entre $
1’000.001 y $ 2°000.000 COP, 11 menos de $ 1°000.000 COP y 5 de mas
de $5°000.000 COP.

Figura 7. Nivel de ingresos mensuales de los consumidores encuestados.

6,58% ® Entre 2'000.001 y
| 3'000.000 COP

® Entre 3'000.001 y
5'000.000 COP

= Entre 1'000.000 y
2'000.000 COP

® Menos de 1'000.000
COP

m Mas de 5'000.000
COP

Fuente: Elaboracién propia.

Pese a ello, la mayoria de los consumidores vive en barrios estrato 5y 6.
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De los 76 consumidores, 31 consumen de dos a tres dias por semana,
29 una vez a la semana, 6 de cuatro a seis dias por semana, 4 a diario, 3
una vez al mes, 2 dos veces al mes y 1 una vez cada dos meses.

Figura 8. Frecuencia de consumo.

m De dos a tres dias
2,63% por semana

3,95% 1,32%
5,26% ° ° m Una vez a la semana

m De cuatro a seis dias
por semana

m A diario

m Una vez al mes

m Dos veces al mes

» Una vez cada dos
meses

Fuente: Elaboracion propia.

De los 76 consumidores, 27 prefieren consumir Fruco, 27 La constancia,
14 Diety, 4 cualquier marca, 3 San Jorge y 1 Konfyt.

Figura 9. Marca preferida de consumo.

3,95%1,32%

5,26%
m Fruco

® La constancia
m Diety

m Cualquiera

® San Jorge

m Konfyt

Fuente: Elaboracion propia.
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De los 72 consumidores que sefalaron una marca preferida, 31 dijeron
que la prefieren porque es la que mas les gusta, 19 por la reputacion de
la marca, 9 porque es la mas saludable, 5 porque es la mas facil de untar,
5 no sabe/no responde, 1 porque es facil de encontrar, 1 porque no tiene
azucar y 1 por costumbre.

Figura 10. Motivo de preferencia.

1,39%_1,39% m Porque es la que mas
o le gusta

1,39%_ = Por la reputacion de la
marca

u Porque es la méas
saludable

m Porque es la mas facil
de untar

® No sabe/No responde

6,94%
6,94%

m Es facil de encontrar
= No tiene azucar

®m Por constumbre

Fuente: Elaboracion propia.

De los 76 consumidores, 32 prefieren consumir mermelada de fresa, 25 de
mora, 10 de pifia, 7 de naranja, 1 de durazno y 1 de kiwi.

Figura 11. Sabor preferido de consumo.

1,32%_1,32%

9,21%

® Fresa

= Mora

® Pina

m Naranja
® Durazno
= Kiwi

Fuente: Elaboracion propia.
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Enlo que atafie a las caracteristicas de la mermelada dijeron lo siguiente:

De los 76 consumidores, 34 la prefieren espesa, 22 blanda, 12 muy blanda
y 8 muy espesa.

Figura 12. Consistencia preferida.

10,53%

m Espesa
® Blanda
= Muy blanda

15,79%

® Muy espesa

Fuente: Elaboracion propia.

De los 76 consumidores, 49 la prefieren con endulzantes naturales que
no sean azucar, 13 sin endulzantes, 10 con azucar y 4 con endulzantes
artificiales.

Figura 13. Endulzantes preferidos.

13,16% 9,26% = Con otros endulzantes naturales
17,11% B

m Sin endulzantes
= Con azucar

m Con endulzantes artificiales

Fuente: Elaboracion propia.

De los 76 consumidores, 28 la prefieren con trozos pequenos de fruta, 24
con trozos medianos, 22 sin trozos y 2 con trozos grandes.

Figura 14. Nivel de fibra preferido.

2,63% m Con trozos grandes de fruta
28.95% g
m Con trozos medianos de fruta
m Con trozos pequefios de fruta

m Sin trozos de fruta

Fuente: Elaboracion propia.
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De los 76 consumidores, 39 dijeron comprar la mermelada para su hogar.
De los 39 compradores, 31 la compran en el supermercado, 4 en tiendas
de barrio, 3 en ambos (supermercados y tiendas de barrio) y 1 en tiendas
especializadas.

Figura 15. Lugar preferido de compra.

7,69% _ 2,56%

® Supermercados

10,26%

m Tiendas de barrio

Ambos (Supermercados y

tiendas de barrio)
m Tiendas especializadas

Fuente: Elaboracion propia.

De los 39 compradores, 30 la compran cada mes, 6 cada seis meses y 3
cada 15 dias.

Figura 16. Frecuencia de compra.

15,38% 207

m Cada mes
m Cada seis meses
Cada quince dias

Fuente: Elaboracion propia.
Los 39 compradores también fueron encuestados por la importancia de
aspectos como la marca, el precio, el empaque y el sabor al momento de
comprar y dijeron lo siguiente:

Tabla 12. Relevancia de marca, precio, empaque y sabor al momento de comprar.

Muy Poco Nada No.
Aspecto A Importante |, A
importante importante | importante [ Personas
Marca 11 20 7 1 39
Sabor 31 8 0 39

0
Empaque 6 12 15 6 39
Precio 11 16 7 5 39

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, se indago a los compradores por otros 4 aspectos, a saber:

De los 39 compradores, 17 prefieren comprar La constancia, 11 Fruco, 8
Diety, 2 San Jorge y 1 Konfyt.

Figura 17. Marca preferida de compra.

2,56%

5,13% m La constancia

® Fruco

= Diety

m San Jorge
u Konfyt

Fuente: Elaboracion propia.

De los 39 compradores, 18 prefieren comprar mermelada de mora, 16 de
fresa, 3 de pifia, 1 de naranjay 1 de araza.

Figura 18. Sabor preferido de compra.

2,56% 2,56% = Mora

7,69%

m Fresa

= Pifa

m Naranja
m Araza

Fuente: Elaboracion propia.

De los 39 compradores, 17 prefieren que venga en bolsa, 14 en frasco y
8 en cualquiera.

Figura 19. ¢{ En qué empaque prefiere que venga la mermelada?

20,51%
m Bolsa

m Frasco

m Cualquiera

Fuente: Elaboracion propia.
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De los 39 compradores, 22 pagan entre $ 2.000 y $ 4.000 COP, 14 entre
$4.001y $6.000 COP, 2 mas de $6.000 y 1 no sabe.

Figura 20. ¢{ Cuanto paga por una unidad de mermelada?

5,13%_2,56%
\

m Entre 2.000 y 4.000
pesos colombianos

m Entre 4.001 y 6.000
pesos colombianos

Més de 6.000 pesos
colombianos

m No sabe

Fuente: Elaboracion propia.

Para concluir, se encuestd a los 76 consumidores por nuevos sabores
que quisieran probar y estuvieran dispuestos a seguir consumiendo y/o
comprando.

12 de ellos indicaron no saber o no respondieron, 9 indicaron uva, 7 kiwi,
4 guayaba, 4 mango, 3 banano, 3 ciruela, 3 feijoa, 3 limén, 3 lulo, 3 pitalla,
3 uchuva, 2 chocolate, 2 frutos rojos, 2 mango viche, 2 maracuya, 1 araza,
1 café, 1 cereza, 1 cocona, 1 guama, 1 melén, 1 papaya, 1 papayuela, 1
pifiuela, 1 pomarrosay 1 pomelo.

Tabla 13. Sabores nuevos con mayor enunciacion.

Sabor nuevo No. Personas|Participacion
15,79%
11,84%
9,21%
5,26%
5,26%
3,95%
3,95%
3,95%
3,95%
3,95%
3,95%
3,95%

v

No sabe/No responde
Uva

Kiwi

Guayaba

Mango

Banano

Ciruela
Feijoa
Limon
Lulo
Pitaya
Uchuva

Kw|w|wlw|w|lw|w|s|[s]|N|o]|R

\A

Fuente: Elaboracién propia.

Los hallazgos anteriores nos permitieron definir una serie de estrategias
concluyentes para el éxito en la implementacion de este plan de negocio.
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4.1.5 Conclusiones de la investigacion de mercado y observaciones

Tabla 14. Conclusiones de la investigacion de mercado y observaciones.

Pregunta

Conclusiones

Observaciones

¢ Usted consume mermelada?

De 120 encuetados, 76, esto es el
63,33%, dijo consumir mermelada.

Algunas de las personas que
sefalaron no consumir alegaron
problemas de salud (diabetes,
hipoglicemia, etc.), por lo que se
recomienda buscar un producto
que sea apto para ellas.

¢ Con qué frecuencia consume?

De 76 consumidores, 31 (40,79%)
dijeron hacerlo de dos a tres dias
por semana y 29 (38,16%) una vez
a la semana.

En los hogares de Bogota hay
en promedio cuatro personas.
Una mermelada de entre 250 y
300 gramos se gasta en 15 a 30
dias a este ritmo de consumo.
Se recomienda comercializar un
prodcuto con gramaje similar.

¢ Qué marca prefiere consumir?

De 76 consumidores, 27 (35,53%)
dijeron preferir Fruco y otros 27 La
Constancia.

Entre los motivos de prefrencia
de esas marcas se destaco su
reputacion. Por ello, se sugiere
buscar canales de distribucién
diferentes a los que éstas usan.

¢ Qué sabor prefiere consumir?

De 76 consumidores, 32 (42,11%)
dijeron preferir el sabor a fresa y
25 (32,89) a mora.

Entre los consumidores gustan
mucho los frutos rojos, por lo
que se pueden buscar sabores
similares que aun no esten en el
mercado.

¢ Cémo la prefiere?

Los consumidores prefieren que la
mermelada sea espesa, que este
endulzada con edulcorante natural
(diferente al azlcar) y que tenga
trozos pequenos o medianos de
fruta.

La mermelada que se pretende
comercializar cumple con todas
las caracteristicas que buscan
los consumidores.

¢ Es usted quien la compra?

De 76 consumidores, 39 (48,78%)
dijeron comprarla ellos mismos.

N/R

¢ En qué lugar la compra?

De 39 compradores, 31 (79,41%)
dijeron utilizar supermercados.

Pese a ello, existen canales que
brindan plataformas similares,
pero sin los vicios que tienen las
grandes superficies (Ej. grandes
superficies de didstribucién de
frutas y hortalizas). Tal vez no
se mencionan porque este tipo
de productos no se ofrecian en
ellas hasta hace poco. Ahora, la
competencia en estos lugares
viene dada por Dalfour y ULA’S.

¢ Con qué frecuencia la compra?

De 39 compradores, 30 (72,92%)
dijeron comprar cada mes.

Esta informacién concuerda con
lo dicho arriba.

Qué importancia le da a cada
uno de los siguientes aspectos:
marca, sabor, empaque y precio.

Para los compradores la marca es
importante, el sabor es bastante
importante, el empaque es poco
importantey el precio es importante

Ello nos muestra que un sabor
excelente puede derrotar a las
marcas tradicionales. Se debe
fijar un precio al consumidor final
inferior a $ 7.000, IVA incluido.

¢,Qué sabor de mermelada se
inventaria?

Los 4 sabores mas renombrados
fueron uva,kiwi,guayaba y mango.

El proveedor los produce todos.

¢ Consumiria/compraria  dicho

sabor?

Todos los que indicaron un nuevo
sabor dijeron que lo consumirian
y/o comprarian.

No hay predisposicon a probar
nuevos sabores.

¢ Cuanto pagaria por él?

Las personas manifestaron estar
dispuestas a pagar la misma cifra
que pagan por las del mercado.

Se reitera la necesidad de que
el precio con IVA al consumidor
final no supere los $ 7.000 COP.

Fuente: Elaboracién propia.
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4.1.6 Mercado objetivo

Considerando los resultados arrojados por la investigacion precedente, el
mercado objetivo seran los hombres y mujeres de Bogota que consumen
y/o compran mermeladas para su consumo y/o el de otros, en edades
entre los 8 y los 55 anos, pertenecientes a estrato socio-econémico 5y 6.

Tabla 15. Namero de hogares por nivel socio-econémico en Bogota.

NUMERO DE HOGARES POR NIVEL SOCIO-ECONOMICO EN BOGOTA
NIVEL SOCIO- | NOMERODE |, EVABL | roTALVIVIENDAS || TOTAL HOGARES
NSC 1 6,712 735,562 157,197 186,568
NSC 2 15,241 3,050,052 695,587 827,232
NSC 3 12,345 2,920,824 754,145 848,945
NSC 4 2,520 628,809 202,101 209,705
NSC 5 990 208,308 67,221 68,583
NSC 6 735 132,199 46,185 46,459

Fuente: Elaborada con datos de Georeferencia.

4.2 ESTUDIO DE MERCADEO
4.2.1 El producto
Inicialmente, teniendo en cuenta las conclusiones de la investigacion de
mercado, se comercializaran mermeladas con las especificaciones que se

limitan a continuacion:

Tabla 16. Caracteristicas del producto.

Empaque En frasco de vidrio con tapa twist off.
Consistencia Espesa.

Endulzante Stevia natural.

Nivel defibra Trozos pequerios de fruta.

Pesoneto Doscientos sesenta (260) gramos.
Precio de venta al publico sugeridoafio1 | $ 6.900 COP por unidad (IVA incluido).
Precio de venta al cliente aio 1 $ 4.057 COP por unidad (IVAincluido).
Precio de compra al proveedor afio 1 $ 2.386 COP por unidad (IVAincluido).
Sabores Guayaba, kiwi, pifia con mango y uva.
Unidades por cajén 16 unidades (un solo sabor o surtido).
Ventaja competitiva Producto 100% natural. Notiene azucar.

Fuente: Elaboracion propia.
4.2.2 La marca
Teniendo en cuenta que aun no se han negociado los términos finales del

contrato de distribucion exclusiva y que el producto se comercializara con
la marca del proveedor, nos abstendremos de revelar dicha informacion.
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4.2.3 El precio

En primer lugar, debe manifestarse que el proveedor nos va a vender las
mermeladas de todos sabores al mismo precio, por lo que la informacion
que se presenta a continuacion se determina con base en ese supuesto:

4.2.3.1 Precio de venta al publico sugerido

Luego de estudiar los precios de la competencia, se concluyé que
el precio de venta al publico sugerido de nuestro producto para el
primer afo deberia ser de $ 6.900 COP (IVA incluido). Se proyecta
para los afos siguientes un incremento en el precio segun el IPC.

Figura 21. Precio de venta publico sugerido por unidad (IVA incluido).

7.733
$8.000 7~ $7.530 >
$7.323

$7.500 - $7.113

$7.000

$6.500 -

$ 6.000 . . .
Afo 1 Ano 2 Ano 3 Afio 4 Ano 5

Fuente: Elaboracion propia.
4.2.3.2 Precio de venta al cliente
Como se vera adelante, el principal canal de distribucidén solicita

un margen de ganancia del 30,00%, por lo que el precio de venta
al cliente se definio6 a partir del precio de venta al publico sugerido.

Figura 22. Precio de venta minimo al cliente por unidad (IVA incluido).

>4.547
s4600 $4.427
$ 4.400 Vv »4.306
$4.200 I $4.057
$4.000 -

$3.800

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.3.3 Precio de compra al proveedor

A continuacion, se especifica el precio de compra al proveedor:

Figura 23. Precio de compra al proveedor por unidad (IVA incluido).

$2.800 $2.685

T $2.607
$2.600 $2.457 -
$2.400 '

$2.200 - T
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Fuente: Elaboracion propia.
Este precio se precisd con un margen de ganancia del30,00%"'".
4.2.4 Canales de distribuciéon

Para comercializar el producto se debera utilizar el siguiente esquema de
distribucién:

Figura 24. Esquema de distribucion.

Comunidad productora

Compainia
comercializadora

-I_I

Grandes superficies de distribucién de . .
frutas y hortalizas Tiendas naturistas
Consumidor final |

Fuente: Elaboracion propia.

En un comienzo, el producto sera transportado desde Jardin (Antioquia)
hasta Bogota por un camién mediano que viene vacio desde el primero a
recoger flores al segundo y por cada trayecto se tendran que cancelar $
400.000 COP. Inicialmente, se requiere 1 trayecto al mes. El producto sera
almacenado en la bodega del local comercial y distribuido segun encargo.

" Para obtener mayor detalle sobre la fijacion del precio del producto remitase al Anexo B.
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Se prevé que la participacion de las grandes superficies de distribucion
de frutas y hortalizas en el total de las ventas sera del 90,00%, mientras
que la de las tiendas naturistas sera del 10,00%. Dicha discriminacion se
justifica basicamente por la gran plataforma y concurrencia que tienen las
primeras.

4.2.5 Pronoéstico de ventas
Para realizar la estimacién de las ventas tuvimos en cuenta dos factores:

i) La informacién de la investigacién de mercado respecto a la frecuencia
de compra, segun la cual cada hogar compra una unidad de producto por
mes. Recuérdese que en Bogota hay aproximadamente 115.000 hogares
correspondientes a los estratos socio-econémicos 5y 6.

ii) Entrevista realizada al gerente comercial de una cadena de almacenes
especializada en lacomercializacién de alimentos de origen agropecuario '?:

a. La cadena en mencién tiene trece almacenes en la ciudad de Bogota
(todos ellos dirigidos a personas que habitan en estrato socioeconémico
4,5y 6)y en ellos sblo se venden dos marcas de mermelada, St. Dalfour
y ULA’S. El precio de la primera oscila entre los $ 10.000 y $ 10.500 COP
por 284 gramos de producto, mientras que el de la segunda esta entre
los $7.000 y $7.500 COP por 250 gramos de producto. Ninguna de estas
marcas posee los sabores de mermelada que ofrecera nuestracompania.

b. En promedio, la cadena vende 31.250 unidades de mermelada al mes,
esto es 375.000 al afno. Nuestro objetivo es obtener una participacion del
30,00% en el total de esas ventas, por lo que se prevé que a esa cadena
de distribucién se le venderan 112.500 unidades de mermelada el primer
ano. Por su parte, a las tiendas naturistas se les venderan 12.500 unidades.
Asilas cosas, la meta para el primer afno es de al menos 125.000 unidades.
Dichas ventas deberan incrementarse en la misma proporciéon que el PIB.

Tabla 17. Pronostico de ventas

Sabor de mermeladd Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5 Participacion
Uva 46250 48391 50608 52915 55281 37%

Kiw i 36250 37928 39665 41474 43328 29%
Guayaba 21250 22234 23252 24312 25399 17%

Pifia con mango 21250 22234 23252 24312 25399 17%
Total unidades 125000 130788 136778 143015 149407 100%

Fuente: Elaboracion propia.

'2 Para ver la entrevista completa puede remitirse al Anexo C.
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c. El margen de ganancia que esa cadena busca sobre los productos que
comercializa es de al menos 30,00% sobre la base gravable del producto.

4.2.6 Promocién
La promocién del producto se hara en stands que seran ubicados en los
puntos de venta de los canales de distribucién. Asi las cosas, se efectuara

el siguiente gasto para promocionar y publicitar el producto:

Tabla 18. Gasto en promocion.

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
$ 5.000.000 | $ 4.260.060|$ 4.595.031|$ 4.947.246|$ 5.318.714|3$ 5.706.485

Gasto en promocion

Fuente: Elaboracion propia.

El primer ano se realizara un gasto de $ 5°000.000 COP, mientras que los
anos siguientes sera del 1% del valor total de las ventas.
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5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1 PROYECCIONES FINANCIERAS

5.1.1 Balance general

BALANCE GENERAL (EN PESOS) ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Caja y bancos $33.618.974 $83.482.317| $144.448.954) $213.091.403] §285.035.604| §358.709.872
Cuentas por cobrar $0[  $14.200.200)  $15.316.771 $16.490.819[  $17.720.047]  $19.021.617
Total activo corriente $33.618.974 $97.682.517| $159.765.725| $229.582.221| $302.764.651| §$ 377.731.489
ACTIVO FIlJO
Equipos informéticos y de comunicacion $ 2.470.000 $2.470.000 $2.470.000 $2.470.000 $2.470.000 $ 2.470.000
Computadores $1.740.000 $1.740.000 $1.740.000 $ 1.740.000 $1.740.000 $1.740.000
Muttifuncional $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $600.000 $ 600.000 $600.000
Teléfono inalambrico doble $130.000 $130.000 $130.000 $130.000 $ 130.000 $130.000
Magquinaria $900.000 $900.000 $900.000 $900.000 $900.000 $900.000
Hlevador hidraulico manual $900.000 $900.000 $900.000 $900.000 $900.000 $900.000
Muebles y enseres $2.630.000 $2.630.000 $2.630.000 $2.630.000 $2.630.000 $2.630.000
Escritorios $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000
Mesa de juntas $ 450.000 $ 450.000 $450.000 $450.000 $ 450.000 $ 450.000
Silas giratorias neuméticas $480.000 $ 480.000 $ 480.000 $ 480.000 $480.000 $480.000
Sofas sencillos $500.000 $500.000 $500.000 $500.000 $500.000 $500.000
Ofros $ 400.000 $400.000 $400.000 $400.000 $400.000 $400.000
Vehiculos $24.000.000 $24.000.000 $24.000.000 $ 24.000.000 $24.000.000 $ 24.000.000
Van de carga $24.000.000 $24.000.000 $24.000.000 $ 24.000.000 $24.000.000 $ 24.000.000
Subtotal activos fijos $ 30.000.000 $ 30.000.000 $ 30.000.000 $ 30.000.000 $ 30.000.000 $ 30.000.000
Depreciaciones $0 $5.976.333 $ 11.952.667 $17.929.000 $23.082.000 $ 28.235.000
Total activo fijo $ 30.000.000 $24.023.667 $18.047.333 $12.071.000 $6.918.000 $1.765.000
OTROS ACTIVOS
Activos preoperativos $ 18.069.001 $18.069.001 §$ 14.455.201 $10.841.401 $7.227.601 $3.613.800
Amortizaciones $0 $3.613.800 $3.613.800 $3.613.800 $3.613.800 $3.613.800
Total otros activos $ 18.069.001 $ 14.455.201 $10.841.401 $7.227.601 $3.613.800 $0
TOTAL ACTIVO
Total activo $81.687.975| $136.161.385| $ 188.654.460| $248.880.822| §313.296.451| §$ 379.496.489
PASIVO CORRIENTE
Proveedores $0 $10.437.147 $11.247.999 $12.116.052 $ 13.048.600 $ 14.040.828
Impuesto sobre la renta por pagar $0 $0 $0 $4.404.013]  $10.215.276]  $15.708.928
Otras obligaciones de corto plazo $0 $0 $0 $5.976.333]  $11.952.667|  $23.905.333
Total pasivo corriente $0 $10.437.147 $11.247.999 $ 22.496.398 $35.216.542 $ 53.655.090
PASIVO A LARGO PLAZO
Total pasivo a largo plazo | $0| $0| $0| $0| $0| $0
TOTAL PASIVO
Total pasivo $0 $10.437.147 $11.247.999 $ 22.496.398 $ 35.216.542 $ 53.655.090
PATRIMONIO
Capital pagado $ 81.687.975 $81.687.975 $81.687.975 $81.687.975 $81.687.975 $ 81.687.975
Utilidades del ejercicio $0 $44.036.263 $51.682.223 $48.977.963 $51.695.485 $47.761.490
Utilidad retenida de ejercicios anteriores $0 $0] $44.036.263]  $95.718.486 §144.696.449] $196.391.935
Total patrimonio $81.687.975| $125.724.238| $177.406.461) $226.384.424| §$278.079.909) §$ 325.841.399
TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO
Total pasivos y patrimonio $81.687.975| $136.161.385| $188.654.460| $248.880.822| §313.296.452( $ 379.496.489

ACTIVO VS. PASIVO Y PATRIMONIO
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5.1.2 Estado de pérdidas y ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y
GANANCIAS (EN PESOS)
Ventas $ 426.006.000 [ § 459.503.137 [ § 494.724.558 | § 531.871.407 | § 570.648.502
Costo de ventas $ 250.491.528 [ § 269.951.964 [ $ 290.785.237 | $ 313.166.395 | $ 336.979.881
Utilidad bruta $ 175514472 ($ 189.551.173 | $ 203.939.321 | § 218.705.011 | § 233.668.621
Gasto de ventas $ 66.828015($ 70.291.385($ 73.928.417|$ 77748944 |$ 81.758.226
Salarios $ 40374840 |§ 42.393582|$ 44513261 |$ 46.738.924 | §  49.075.870
Prestaciones sociales $ 22193115|$ 23302771 |$ 24.467.910|$ 25.691.305|$ 26.975.871
Comisiones $ 4260060 ($ 4595.031|$ 4947246 ($ 5318714|$  5.706.485
Gastos deadministracion $ 50.800.000 | $ 53.392.400|$% 56.115216|$ 58.983.459 |$ 62.014.025
Arrendamiento del local comercial $ 36.000.000 ($ 37.112400|$ 38.207.216 |$ 39.284.659 | $  40.345.345
Transporte de la mercancia Jardin-Bogotda |$  4.800.000 [$  5.280.000 |$  5.808.000 |$  6.388.800 |§  7.027.680
Otros $ 10.000.000 | $ 11.000.000 | $  12.100.000 | $ 13.310.000 | $  14.641.000
Gastos de promocion y/o publicidad $ 4260060 ($ 4595.031|$ 4947246 ($ 5318714|$  5.706.485
Utiidad operacional $ 53626397 [$ 61272357 [§ 68.948.443 | $ 76.653.894 |§ 84.189.885
Depreciaciones $ 5976333|$ 5976333 |$ 11952667 [$ 11.129.333 |$  17.105.667
Amortizaciones $ 3613800|$ 3613.800|$% 3613800 (% 3613800  3.613.800
Utiidad antes de impuestos $ 44036.263|$ 51.682.223 |$ 53.381.976 |$ 61.910.761 [ $ 63.470.418
Tasa del impuesto sobre la renta 0% 0% 8,25% 16,50% 24,75%
Valordel impuesto sobre la renta $ - 1§ - |$ 4404013[$ 10215276 ($  15.708.928
Utilidad neta $ 44.036.263|$ 51.682223|$ 48977963 |$ 51.695.485|$ 47.761.490

5.1.3 Flujo de caja libre

FLUJO DE CAJALIBRE (PESOS) ANOO  ANO1  ANO2  ANO3  ANO4  ANOS

=EBIT $ § 44036263 |$ 51.682.223|$ 533819768 61.910.761 |$ 63.470.418
+GASTOS DE DEPRECIACION $ $ 5976.333|$ 5976333 |§ 11.952.667|§ 11.129.333 |§ 17.105.667
+ AMORTIZACION DIFERIDOS $ § 3613800)$ 3613800[$ 3613800|% 3613800 |$  3.613.800
= EBITDA $ $ 53626397 |§ 61.272.357(§ 68.948.443|§ 76.653.894|$ 84.189.885
- INVERSIONES FWAS REALIZADAS $ 30.000.000]$ - |3 - |8 - 18 - 18 -
+0-INVERSIONES ENCAPTALDETRABAJO | § 33.618.974|§ 87.245.370 [ § 148517.727|$ 207.085.824 | § 267.548.109 | § 324.076.399
+ RECUPERACION DEL CAPTAL DETRABAJO | $ $ $ $ $ $1.068.092.402
+0- EFECTONETO VTA DEACTVOSFWOS | $ - |$ $ $ $ $  13.825.000
- GASTOS PREOPERATIVOS $  18.069.001]$ - |8 - |8 - |8 - |8
= FLUJO DE CAJA OPERACIONAL § -81.687.975|$ -33.618.974|§ -87.245.370($ -138.137.381[$ -190.894.214 | § 842.030.888
- IMPUESTOS OPERACIONALES $ - |8 - |8 - |§ 4404013[§ 10215276 |$  15.708.928
=FLUJO DE CAJA LIBRE § -81.687.975[§ -33.618.974|$ -87.245.370|$ -142.541.394 | § -201.109.490 | § 826.321.960
5.1.4 WACC, VPNy TIR
WACC 957% 9,00% 912% 8,88% 8,69% 8.44%
Factor de descuento 0,912658574)  0,917472401  0,916398493|  0,918470693|  0,920060039
Valor presente de cada flujo de caja ibre $ -81.687.975]|8 -30.682.644|$ -73.053.956 | $ -109.377.178 | § -141.737.113 | § 535.816.989
Valor Presente Neto (VPN) $  99.278.123 [Teniendo en cuenta que el VPNes mayor a0y que la TIRes mayor al WACC se
TR (flujo de caja liore) 17,749 puede afirmar que el proyecto bajo andlisis es viable.
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ANEXO A

ENCUESTA

Por favor responda la siguiente encuesta. Su ayuda serd muy importante para evaluar
la calidad de algunas marcas de MERMELADA que probablemente usted consume.

1. Datos personales.
1.1 Sexo:

Masculino
Femenino

1.2 Edad:

____ Menos de 25 afos
_ Entre 25y 30 afos
__ Entre 31 y 40 afios
__ Entre 41 y 50 anos
Mas de 50 anos

1.3 Estado civil:

__ Soltero(a)
Casado(a)
__ Divorciado(a)
_ Viudo(a)

En union libre

1.4 Ciudad en la que reside:

1.5 Barrio en el que habita:

1.6 Nivel de ingresos mensuales:

___ Menos de 1'000.000 de pesos colombianos

_ Entre 1°000.000 y 2’000.000 de pesos colombianos
_ Entre 2°000.001 y 3°000.000 de pesos colombianos
_ Entre 3'000.001 y 5’°000.000 de pesos colombianos
_ Mas de 5°000.000 de pesos colombianos

2. Exploracioén de la categoria



2.1

2.2

2.3

2.4
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¢, Usted consume mermelada?

__Si
____No

En caso de que su respuesta sea negativa, indique por qué:

S| SU RESPUESTA FUE NO, POR FAVOR SALTE A LA PREGUNTA
2.6.

¢, Con qué frecuencia consume mermelada?

__ Adiario
__ De cuatro a seis dias por semana
De dos a tres dias por semana
Una vez a la semana

Otra, ¢cudl?_

¢ Qué marca de mermelada prefiere consumir?

_ Diety

_ Fruco

____ Laconstancia
_ Otfra, ¢cual?
_ Cualquiera

En caso de que NO haya seleccionado la opciéon ‘Cualquiera’ como
respuesta a la pregunta 2.3, por qué motivo prefiere consumir esa marca
de mermelada?

_ Porque es facil de untar

_ Porque es la que mas le gusta
__ Porque es la mas saludable
_ Por lareputaciéon de la marca
_ Ofro, ¢cual?

¢ Qué sabor de mermelada prefiere consumir?

_ Fresa

Mora
Naranja
____ Pina

_ Ofro, ¢cual?
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2.5 ;Como prefiere la mermelada? (Por favor marque sélo una de las
opciones en cada uno de los recuadros).

Consistencia
Muy blanda
Blanda
Espesa
Muy espesa

Nivel Fibra
Con trozos grandes de fruta
Con trozos medianos de fruta
Con trozos pequenos de fruta
Sin trozos de fruta

Endulzantes
Con azucar
Con otros endulzantes naturales
Con endulzantes artificiales
Sin endulzantes

2.6 ¢En su hogar se compra mermelada?

__Si
____No
_ No sabe

S| SU RESPUESTA FUE NO O NO SABE, POR FAVOR SALTE A LA
PREGUNTA 2.15.

2.7 ¢Es usted quien compra la mermelada para su hogar?
__Si
__No
S| SU RESPUESTA FUE NO, POR FAVOR SALTE A LA PREGUNTA
2.15.

2.8 ¢En qué lugar compra la mermelada?

__ Supermercados
Tiendas de barrio
Ambos

__ Tiendas especializadas

_____ Todas las anteriores

__ Ofro, ¢cual?




2.9 ;Con qué frecuencia compra mermelada?

____ Cada semana
_ Cada quince dias

____ Cada mes

Cada seis meses

Otra, ¢cual?
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2.10 Al momento de comprar mermelada, ;qué importancia le da a cada uno de
los siguientes aspectos?

Muy Poco Nada
Aspecto importante | MPOrtante | ;. hortante | importante
Marca

Precio

Empaque

Sabor

2.11 Por lo general, ¢ qué marca de mermelada compra?

_ Diety

____ Fruco

____ Laconstancia
_ Otfra, ¢cual?
_ Cualquiera
____ No sabe

2.12 Por lo general, ¢ cuanto paga por una unidad de mermelada?

_ Menos de 2.000 pesos colombianos
_ Entre 2.000 y 4.000 pesos colombianos
_ Entre 4.001 y 6.000 pesos colombianos
_ Mas de 6.000 pesos colombianos

No sabe

2.13 ¢En qué empaque prefiere que venga la mermelada?

____ Frasco

____ Bolsa

__ Ofro, ¢cual?
_ Cualquiera

2.14 Por lo general, ¢qué sabor de mermelada compra?
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_ Fresa
Mora

__ Naranja
Pifa

_ Otfra, ¢cual?

2.15 Si usted pudiera inventarse un sabor de mermelada, DIFERENTE A LOS
QUE CONOCE, ;cual seria?

2.16 Si usted viera ese sabor de mermelada en el mercado, ¢la compraria o le
pediria a quien hace el mercado en su casa que se la compre?

__Si
____No

En caso de que su respuesta sea negativa, indique por qué:

S| SU RESPUESTA FUE NEGATIVA, POR FAVOR NO RESPONDA LA
PREGUNTA 2.17. GRACIAS POR SU TIEMPO.

2.17 ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por una mermelada de ese sabor?

Lo mismo que paga por las que compra en el mercado

Un poco mas de lo que paga por las que compra en el mercado
Mas de lo que paga por las que compra en el mercado

No pagaria, pero pediria a quien hace mercado que la compre

AGRADECEMOS SU COLABORACION.



ANEXO B

PRECIO POR UNIDAD DE PRODUCTO
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Precio de Base Margen de Precio
Afio Sujeto venta con IVA IVA (16%) gravable utﬁidad compra Utilidad
Canales de distribucion| $ 6.900 | $ 1.104 | $ 5.796 30,00% $ 4.057 | $ 1.739
Afio 1 |Comercializadora $ 4.057 [ $ 649 | $ 3.408 30,00% $ 2.386 | $ 1.022
Proveedor $ 2.386 | $ 3821 % 2.004 - - $ 2.004
Canales de distribucion| $ 7113 1% 1138 | $ 5.975 30,00% $ 41831 % 1.793
Afo 2 | Comercializadora $ 4183 | $ 669 | $ 3.513 30,00% $ 2457 | $ 1.056
Proveedor $ 2457 | $ 393 | $ 2.064 - - $ 2.064
Canales de distribucion| $ 7.323 | $ 1172 $ 6.151 30,00% $ 4.306 | $ 1.845
Afno 3 Comercializadora $ 4.306 | $ 689 | $ 3.617 30,00% $ 2.531 | $ 1.086
Proveedor $ 2531 (% 4051 % 2.126 - - $ 2.126
Canales de distribucion| $ 7.530 | $ 1.205| $ 6.325 30,00% $ 4.427 1 $ 1.897
Afno 4 Comercializadora $ 4427 [ $ 708 | $ 3.719 30,00% $ 2.607 | $ 1.112
Proveedor $ 2.607 | $ 4171 $ 2.190 - - $ 2.190
Canales de distribucion| $ 7.733 [ $ 1.237 | $ 6.496 30,00% $ 4547 [ $ 1.949
Afio 5 | Comercializadora $ 4547 [ $ 728 | $ 3.819 30,00% $ 2.685 [ $ 1.134
Proveedor $ 2.685 | $ 430 | $ 2.255 - - $ 2.255




66

ANEXO C

ENTREVISTA
¢ Qué actividad comercial desarrolla su compania?

Nuestra compania se dedica a comercializar alimentos de origen agropecuario tales
como frutas, verduras, carnes, lacteos, quesos y otros productos complementarios.

¢ Cuantos almacenes tienen en Bogota?

13.

¢, Cual es el mercado objetivo de su compania?

Generalmente, nuestros clientes son personas de 25 o0 mas anos en estratos 4 a 6.
¢Venden mermelada?

Si.

¢ Qué marca de mermelada distribuyen?

En este momento manejamos dos marcas, Dalfour y ULA’S.

En promedio, ¢ cuantas unidades de mermelada venden al aiio?

Alrededor de 375.000.

¢Cual es el margen de utilidad que ustedes esperan de los productos que
ingresan a su portafolio?

En la mayoria de los almacenes de Bogota se espera un margen de por lo menos
un 30% sobre la base gravable del producto cuando no somos nosotros quienes lo
producimos.
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No. VARIABLES DESCRIPCION DE LA VARIABLE

1 [NOMBRE DEL POSTGRADO Especializacion en Financzas y Negocios Internacionales.
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6 |DESCRIPCION O ABSTRACT le sere} més facil posicionar su productp en el .m.ercado y por tanto crecer, sin incurrir en mayores costos/r|e§gos.
Ademas, el mercado bogotano se vera beneficiado, ya que el producto que se quiere comercializar, ademas de
tener una excelente calidad, es ciento por ciento natural. / This business plan is focused to create in Bogota city a
company to distribute marmalades of exotic flavors done by a small food producing community from the small
town of Jardin (Antioquia). So, it seeks to develop shared value not only for the company, also for the small town
community in question. Bes - www.camacol.org

7 |PALABRAS CLAVES (;onlgo |r1dUStITIa| Inte.rnamonal Umfprme; mermgladas de sabores exéticos; Registro Unico Empresarial; Registro
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8 SECTOR ECONOMICO AL QUE Sector comercio (comercio al por mayor de productos alimenticios)

PERTENECE EL PROYECTO por mayor de p :
9 (TIPO DE ESTUDIO Trabajo de grado.
10 |OBJETIVO GENERAL Crear una compafiia comercializadora de mermeladas de sabores exéticos que, ademas de ser econémicamente

rentable, sea sostenible.




11

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Contribuir con el mejoramiento de la calidad de vida de los consumidores de mermelada de la ciudad de
Bogotd, ofreciéndoles un producto que, ademas de ser novedoso, es completamente natural, nutritivo y delicioso.
2. Formular estrategias solidas que le permitan a la compafiia generar valor para si misma y para la comunidad
que produce el producto mencionado, permitiéndoles crecer y volverse mas competitivas, asi como sostenibles.
3. Incentivar el consumo de productos de orden local capaces de competir con mercancias fabricadas por|
multinacionales de alimentos.
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RESUMEN GENERAL

Los profesores Michael E. Porter y Mark R. Kramer manifiestan que, en épocas recientes, las empresas han
comenzado a ser vistas, cada vez mas, como una causa importante de los problemas sociales, econémicos y
ambientales, lo que ha generado una percepcién muy amplia de que las compafiias prosperan a costa del resto
de la comunidad. Asi las cosas, afirman que el propdsito de las corporaciones debe ser redefinido en torno a la
creacion de “valor compartido”:

“(...) El concepto de valor compartido puede ser definido como las politicas y las practicas operacionales que
mejoran la competitividad de una empresa a la vez que ayudan a mejorar las condiciones economicas y sociales
en las comunidades donde opera (...)".

Pues bien, estamos convencidos de que la idea de negocio que aqui se trata es idénea para generar valor
compartido entre la empresa y la comunidad en general. No obstante, es necesario preguntarse ¢qué tan viable
es dicha idea?

Ahora bien, para responder ese interrogante, en el presente plan de negocio se analizara la viabilidad de crear
dicha compafiia comercializadora de mermeladas de sabores exéticos desde el ambito administrativo, financiero,
leqal. entre otros.
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CONCLUSIONES.

1. Inicialmente se deben utilizar canales de distribucion diferentes a las grandes superficies, con excepcion de las
grandes superficies en las que se comercializan frutas y hortalizas.

2. Si bien es cierto el hecho de que al ser las mermeladas de sabores diferentes a los existentes en el mercado y
por consiguiente poseen ese valor agregado, es necesario encontrar un precio que no rebase los $ 7.000 COP
por unidad.

3. El método recomendado para promocionar el consumo de esta clase de producto se cimienta en su exhibicion

en los canales de distribucién enunciados.
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