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PROPUESTA DE UN PLAN DE NEGOCIO PARA EL PROCESAMIENTO Y
COMERCIALIZACION DE PULPA DE FRUTA NATURAL EN LA LOCALIDAD DE
BOSA EN LA CIUDAD DE BOGOTA

Resumen

Los productos resultados del procesamiento de frutas, principalmente las pulpas en las dltimas
décadas han mantenido cierta preferencia para la comercializacién y consumo, dado que la
durabilidad es prolongada, generando oportunidades en el mercado; la actual oferta de fruta
fresca y de calidad ha disminuido, pues resulta mas costosa su conservacion y transporte que la
de las pulpas y no existen productos similares a las pulpas asequibles que mantengan calidad e
inocuidad , ademds la demanda de estos productos estd directamente relacionada con la
poblacién que mantiene problemas de movilidad, falta de tiempo y desea mejorar sus habitos y
costumbres alimenticias en pro del cuidado de la salud, ahora bien, si se considera que el
emprendimiento es fundamental en el proceso de transicion de sociedades de ingresos bajos
caracterizadas por productividad reducida y autoempleo a modo de subsistencia, hacia
economias dindmicas, productivas, rentables caracterizadas por la innovacién y responsabilidad
social, es viable plantear una idea de negocio en una localidad vulnerable a fin de iniciar una
transformacion positiva en dicha sociedad, se une la oportunidad con la idea de emprender,
dando como resultado el proyecto propuesta de un plan de negocio para el procesamiento y
comercializacion de pulpa de fruta natural en la localidad de bosa en la ciudad de Bogot4, que
solucionaria una necesidad fundamental y contribuiria en la generacién de empleo digno y
promocién del buen emprendimiento, a continuacidn, se presenta un estudio en el cual se evalian
aspectos relevantes del sector y del mercado, asi como los requerimientos técnicos, econdmicos,
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financieros, legales y organizacionales fundamentales para la ejecucién del mismo.

Palabras Clave: Procesamiento de Frutas, oferta, demanda, preferencias saludables y

emprendimiento.
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Abstract

Theo products resulting from the processing of fruits, mainly the pulps in the last decades have
maintained a certain preference for the commercialization and consumption, given that the
durability is prolonged, generating opportunities in the market; the current supply of fresh and
quality fruit has decreased, as it is more expensive to conserve and transport than pulp and there
are no products similar to affordable pulps that maintain quality and safety, and the demand for
these products is directly related to the population that maintains mobility problems, lack of time
and wishes to improve their habits and dietary habits in favor of health care, now, if we consider
that entrepreneurship is fundamental in the process of transition of low income societies
characterized by reduced productivity and self-employment as a subsistence, towards dynamic,
productive, profitable economies characterized by innovation and social responsibility, it is
viable to raise a business idea in a vulnerable locality in order to initiate a positive transformation
in said society, the opportunity is added with the idea of undertaking, resulting in the proposed
project a business plan for the processing and marketing of natural fruit pulp in the town of Bosa
in the city of Bogotd, which would solve a fundamental need and contribute to the generation of
decent employment and promotion of good entrepreneurship. a study in which relevant aspects
of the sector and the market are evaluated, as well as the technical, economic, financial, legal and

organizational fundamental requirements for its execution.

Keywords: Fruit Processing, supply, demand, healthy preferences and entrepreneurship.
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Introduccion

En el presente documento, se dardn a conocer los diferentes factores resultado de la investigacién
de mercado y documental realizada para obtener el insumo clave que determine la posibilidad de
crear y poner en marcha una empresa procesadora y comercializadora de pulpa de fruta en la
localidad de bosa, basada en una propuesta de valor agregado como lo es la combinacién de
sabores “variedad de producto”, altos estandares de servicio, manteniendo la calidad en sabor,
apariencia, textura, valor nutricional y rendimiento de producto, servicio a domicilio, inocuidad,
campafias de prevencion y autocuidado de la salud con la posibilidad de ingresar fuertemente en

el segmento de la agroindustria.
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1. Planteamiento del problema

Identificar cudl es la viabilidad comercial, técnica, econdmica y legal que permita promover la
ejecucion de una idea de negocio cuya actividad econdmica serd procesar y comercializar pulpa

de fruta en la localidad de bosa de la ciudad de Bogota.

1.1. Descripcion del problema

En la poblacién de la localidad de Bosa por observacion se evidencia que no predomina una
oferta adecuada de fruta, ni productos elaborados naturalmente y con calidad a base de esta, pero,
si existe una demanda insatisfecha, pues los consumidores buscan a diario variedad y
alimentacién sana con productos naturales. En la zona existen algunos puestos ambulantes que
ofrecen trozos de frutas y pulpas artesanales con semilla, en una minima variedad, las mas
ofertadas son papaya, mango, guandbana, banano, naranja y algunas veces patilla, sin procesos
que cumplan con las buenas préicticas de manufactura (BPM) , existen tiendas de barrio los
cuales solo ofrecen sustitutos principalmente productos liquidos con conservantes para
acompaiamiento en comidas y onces para los nifios, con respecto a las frutas naturales que
venden no siempre son aptas para el consumo, pues presentan deterioro en su maduracion, se
encuentran expuestas a factores contaminantes y tampoco ofrecen una variedad distinta, es
posible encontrar varios minimarket pero en los recorridos realizados pese a que los mismos
cuentan con equipos para cadena de frio no mantienen productos como pulpa de fruta o jugos
naturales, ya en supermercados de grande superficies como Jumbo, Colsubsidio y Surtimax es
posible encontrar pulpas de fruta y frutas con mayor variedad y calidad, pero estas fuentes se

encuentran a largas distancias y sus precios no son tan cémodos, razén por la que los clientes no
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siempre las adquieren , afectando la nutricién, salud y complemento dietario que necesita el ser
humano por no tener opciones de calidad, rapidas, variadas, nutritivas y a precios asequibles, se
identifica una oportunidad fuerte de negocio, ademads la informalidad en el sector crece cada dia,
es viable aportar dentro de la responsabilidad social con la prevencién y promocién de la
alimentacién sana junto con la generacién de empleo digno, formal y estable, razén por la que se
propone crear una empresa que procesara y comercializara un producto llamado pulpa de fruta
natural, su valor agregado serd el rendimiento, sabor y posibilidad de mezclas de dos frutas e

inocuidad que mejore la oferta desde procesos elaborados con calidad y eficiencia.

1.2. Formulacién del problema

(Es viable la creacién de una empresa cuya actividad econdmica serd procesar y comercializar

pulpa de fruta en la localidad de bosa de la ciudad de Bogotd?
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2. Objetivos

2.1 Objetivo general

Proyectar un plan de negocio para el procesamiento y comercializacién de pulpa de fruta en la

localidad de bosa de la ciudad de Bogota.

2.2 Objetivos especificos

v

Investigar y recopilar informacion sobre los principales consumos de fruta, preferencias
de los consumidores en Bogotd mediante metodologia cuantitativa y cualitativa,
determinando posibles ventajas competitivas y preestablecer un posible consumo de
pulpa de fruta en el mercado objetivo, para el lanzamiento del producto: “Pulpa de fruta”.
Investigar sobre sistema de procesamiento, periodo vegetativo, caracteristicas, tipos y
lugares de cosecha de las frutas preferidas del mercado objetivo, de la materia prima de la
idea de negocio, para tener la certeza de que la fuente de aprovisionamiento es la
adecuada.

Disefiar el empaque, forma, posibles presentaciones acorde al andlisis de los resultados
del objetivo especifico nimero uno

Establecer el estudio técnico donde se reconozcan principales proveedores, descripcion
de materias primas, insumos, equipos necesarios, vehiculos, infraestructura, mano de
obra, vias de acceso y micro localizacion estratégica

Disefiar el plan de procesamiento y logistico eficiente acorde a las necesidades del plan
de negocio que cumpla con la normatividad legal, plan local de desarrollo, principios de

seguridad e impacto ambiental.
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3. Justificacion

En la actualidad prevalece el consumo de alimentos naturales, en especial el de las frutas pues
son ellas las encargadas de suministrar la fibra natural requerida complementando la dieta
nutricional alimenticia para todo ser humano, sin embargo los resultados de la encuesta nacional
de situacion nutricional (ENSIN, 2010) no son tan positivos frente a nutricion, en Colombia la
proporcion de consumo diario de frutas en los nifios de 5 a 8 afios se encuentra alrededor del
54%, de 9 a 13 anos en un 52.5%, y para grupos de edad entre los 14 a 64 afios disminuye al
(48%) y 1 de cada 5 consume bebidas gaseosa azucaradas diariamente , existiendo una
oportunidad de mercado al incentivar el consumo de pulpa de fruta en mas del 40% en el total
de la poblacién en general, existe un potencial de mercado interno no explotado, razén de peso
por la cual es importante realizar una investigacion a fin de encontrar una posibilidad de negocio
atractiva.

En Colombia, durante los ultimos anos, “se ha observado un incremento de las enfermedades
cronicas no transmisibles, convirtiéndose en un problema importante de salud publica; estas
enfermedades se encuentran fuertemente asociadas con los inadecuados hébitos alimentarios,
como son el consumo excesivo de comidas rapidas, bajo consumo de frutas y verduras” (Vargas-
Zarate, 2010); ademds en niflos menores de 6 afios la no ingesta de frutas puede presentar un alto
déficit de vitaminas, ocasionando retraso en el crecimiento, debilidad al sistema inmune y
disminucién en la capacidad de aprendizaje.

National cancer institute Commnunity oncology Research program (NCORP), ha adelantado
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estudios que han definido que al mantener una constante ingesta de frutas es viable reducir el
riesgo de padecer enfermedades cronico-degenerativas como cdncer, diabetes y obesidad
(ASOHOFRUCOL - FNFH, 2017), por otro lado la industria procesadora de frutas en Colombia
se estd convirtiendo en una fuente generadora de empleo tanto en el proceso productivo como en
su comercializacion a nivel local y nacional, sumado a los resultados que se obtendran por la
ejecucion Plan Nacional de Fomento Hortofruticola (PNFH), indicado por ASOHOFRUCOL.

Lo anterior es una oportunidad para atraer clientes potenciales mediante un plan de marketing
que contenga variables claves acerca de decision y motivacion de compra a fin de crear
estrategias de promocion sobre alimentacion saludable y generar conciencia en los consumidores
sobre la importancia de la ingesta regular de frutas, esta idea de negocio basada en procesos
sostenibles, aumentara la (oferta y demanda) fortalecera las cadenas de abastecimiento, obtendra
un ingreso, generara empleo y por supuesto ayudara a mejorar la salud de los consumidores.
Finalmente el consumo de frutas constituye una parte importante para la alimentacion del ser
humano por ser una fuente primordial de diferentes nutrientes, razon fundamental y sustento base
por la que se genera la idea de negocio enfocando cualquier esfuerzo en garantizar la creacion de
un producto como lo es la pulpa natural y empaque apropiado, que logre satisfacer las
necesidades dietarias de la poblacion y total cumplimiento a las expectativas de consumo frente a
calidad y sabor, fortaleciendo la economia de la localidad de Bosa logrando poco a poco un

pequefio aporte al pais.
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4. Marco Referencial

Segin el ministerio de industria y comercio un plan de negocios es un “Bloque de informacion,
expresada en un documento, que tiene que ser comprendido por propios y extraiios y que
evidencia un pensamiento estratégico de la empresa y sus negocios, con obligaciones y
resultados cuantificables previstos para un periodo de tiempo determinado” (Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, 2017), ademds el proceso de creacidon de empresas estda
supeditado a un sin numero de variables que influyen en la estructuracién y puesta en marcha,
variables de tipo técnico, administrativo, legal, financiero y econémico, por lo que es
indispensable un andlisis concienzudo en el proceso de planeacidon empresarial, mediante un
documento escrito, es posible evaluar la viabilidad para su puesta en marcha. Correa Garcia, J.
A., Ramirez Bedoya, L. J., & Castafio Rios, C. E. (2010). En el presente plan de negocios se
plasmaran los objetivos, métodos, estrategias, y actos que se desarrollaran a futuro posterior a

analizar la oportunidad identificada.

4.1. Marco Conceptual

Con el fin de facilitar la apropiacion de la informacién que se presenta en el plan de negocio, a

continuacion, se relacionan los conceptos claves necesarios para su correcta interpretacion.

Fruta: Se denomina fruta a aquellos frutos comestibles obtenidos de plantas cultivadas o
silvestres que, por su sabor generalmente dulce-acidulado, por su aroma intenso y agradable, y

por sus propiedades nutritivas suelen consumirse mayormente en su estado fresco y/o como jugo,
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Las frutas se localizan en el segundo piso de la pirdmide de alimentos, es decir, que se
recomienda la ingesta de 4 piezas de fruta en nifios y 2 piezas en el adulto al dia. (BOLETIN

AGRARIO, 2017)

Hortofruticola: Esta definicion se refiere al cultivo, produccion comercializacién de

frutas y hortalizas. (ASOHOFRUCOL, 2016)

Productos Sustitutos: Los productos sustitutos son los productos que desempefian la misma
funcién para el mismo grupo de consumidores, pero que se basan en una tecnologia diferente y

podrian generar competencia.

Benchmarking: Se denomina as{ al estudio comparativo en dreas o sectores de empresas
competidoras con el fin de mejorar el funcionamiento de la propia organizacion. (Boxwell,

Rubiera, & Zaratiegui,1995).

Segmentacion del Mercado: es un conjunto de enfoques tedricos que han ido surgiendo desde
finales de los afios sesenta con el fin de explicar fendémenos como la presencia de desigualdades
salariales, la discriminacidn, la pobreza, el desempleo, las preferencias, necesidades especificas,

entre otros (Ferndndez, Huerga, 2010).

Estudio de Mercado: El estudio de mercado consiste en una iniciativa empresarial con
el fin de hacerse una idea sobre la oportunidad comercial de una actividad econémica. El estudio

de mercado se apoya en los siguientes analisis:
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Analisis del entorno: Es reconocer factores econdmicos, factores tecnoldgicos, factores

politicos, factores sociales y demograficos. (Pedros & Gutiérrez,2012).
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S. Marco Legal

5.1. Constitucion Politica de Colombia y régimen legal

Principalmente, la constitucion habla sobre libertad de asociacién y libertad econémica, es

preciso considerar lo siguiente:

* Ley 344 de 1996 : Normas correspondientes a la creacién de empresas. En el articulo 16 trata
sobre el acceso a los recursos para proyectos de incubadoras asociadas al Sena. (ALCALDIA
DE BOGOTA, 2017)

* Ley 550 de 1999: Establece un régimen que promueva y facilite la reactivacion empresarial, la
reestructuracion de los entes territoriales para asegurar la funcién social de las empresas, lograr
el desarrollo armoénico de las regiones y se dictan disposiciones para armonizar el régimen legal

vigente con las normas de esta ley. (ALCALDIA DE BOGOTA, 2017)

* Ley 789 de 2002: Por la cual se dictan normas para apoyar el empleo y ampliar la proteccion
social y se modifican algunos articulos del c6digo sustantivo del trabajo. (ALCALDIA DE

BOGOTA, 2017)

* Decreto 934 de 2003: Por el cual se reglamenta el funcionamiento del Fondo Emprender, el
articulo 40 de la ley 789 de 2002 cre6 el Fondo Emprender como una cuenta independiente y

especial adscrita al Servicio Nacional de Aprendizaje, Sena, el cual serd administrado por esa
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entidad y cuyo objeto exclusivo serd financiar iniciativas empresariales en los términos alli

dispuestos. (ALCALDIA DE BOGOTA, 2017)

5.2. La Ley de Fomento a la Cultura del Emprendimiento

La Ley 1014 de 2006, o ley de Fomento a la Cultura del Emprendimiento, tiene como

objeto “Promover el espiritu emprendedor en todos los estamentos educativos del pais “[...].,
(Ley 1014 de 2006, 2017), fomenta la cultura de la cooperacién, ahorro y diversas maneras de
asociatividad, las principales entidades adscritas a la Red Nacional de Emprendimiento son
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, ministerio de Educacion Nacional, la Direccion
General del Servicio Nacional de Aprendizaje, Sena, departamento Nacional de Planeacion,
instituto Colombiano para el Desarrollo de la Ciencia y la Tecnologia “Francisco José de
Caldas”, Colciencias, asociacion Colombiana de Pequefias y Medianas Empresas, Acopi,
federacion Nacional de Comerciantes, Fenalco, representante de la Banca de Desarrollo y

Microcrédito, Cajas de Compensacion Familiar.
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6. Metodologia

Se describe a continuacién cada uno de los procedimientos que se utilizaran con el fin de
recolectar, clasificar y validar la informacién y datos necesarios para el desarrollo del estudio en
pro de contestar la pregunta de investigacion planteada en la formulacién del problema, ;Es
viable la creacion de una empresa cuya actividad economica serd procesar 'y comercializar
pulpa de fruta en la localidad de bosa de la ciudad de Bogotd?, asi como el desarrollo del

objetivo general y objetivos especificos establecidos.

6.1. Areas especificas de Investigacion
Se determiné que las dreas a investigar son el drea ambiental, legal, técnica, financiera y de
marketing en el sector procesamiento de frutas en la ciudad de Bogota, pues son determinantes

para la construccion del plan de negocio desde la problemética abordada.

6.2. Tipo de Investigacion
El presente proyecto se desarrollard dentro de una investigacion de tipo descriptivo-documental,
segiin Morales, F. (2012), el objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer
las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y persona, no se limita a la recoleccion de datos, sino a la
prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos o mds variables, luego se
expone y resume la informacién de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los
resultados, a fin de extraer conclusiones significativas que contribuyan al conocimiento en pro

del desarrollo de una idea o hipétesis.
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6.3. Recoleccion de Informacion

La informacién necesaria para obtener la informacion se hara a traves de fuentes primarias y
secundarias, siendo las fuentes primarias aquellas que estan vinculadas a la realidad en su mas
amplia acepcion (el laboratorio, el aula, la empresa, la cotidianidad social, cultural, educativa,
econdmica, etc.) y es factible obtener informacién de ella de forma oral o escrita y las fuentes
secundarias se refieren a materiales impresos, audiovisuales, y / o electronicos, que disponen
informacion ya recopilada (BECERRA, 2012), dado lo anterior las fuentes primarias en el
proyecto serd informacion recabada directamente de la realidad con un tipo de investigacion de
campo por observacion con instrumentos como encuestas, entrevistas, sondeos, pruebas, visitas
técnicas, reuniones, para las fuentes secundarias se usaran libros, manuales, revistas
especializadas, documentos, prensa, trabajos de grado y Post grado, leyes, reglamentos,
enciclopedias, diccionarios, registros estadisticos, informes, memoria, Internet etc, con un tipo
de investigacion documental y técnicas como subrayado, fichaje, resumen analitico, anélisis
critico, andlisis de contenido, andlisis documental, matrices comparativas, presentacion de
cuadros, gréficos e ilustraciones. (BECERRA, 2012).

Con base en la anterior conceptualizacion, se realizaran encuestas fisicas posterior a reconocer el
nicho de mercado y se utilizard material bibliografico virtual y fisico de entidades como como la
FAO, Departamento Nacional de Planeacién (DNP), DANE, Camara de Comercio de Bogotd,
Universidades, Ministerios, Organizaciones etc. estas fuentes de informacién permitirdn analizar
el comportamiento econémico del sector, nimero de empresas existentes en el procesamiento de
frutas, oferta, demanda, habitos de consumo, dindmicas de produccién vs consumo de frutas y

tecnologias aplicadas.
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7. Canvas del modelo de negocio
Un modelo de negocio fundamentado en la innovacidn se basa en encontrar y fomentar nuevas
formas de crear, entregar y captar valor” (Osterwalder, 2011), se utiliza la herramienta del
lienzo canvas con el fin de validar y disefiar el proyecto, ademds se analizaran cada uno de los
factores que el modelo canvas dispone como se puede observar en la figura 1: “asociaciones o
alianzas clave, actividades clave, propuestas de valor, relaciones con clientes, segmentos o

sectores de mercado, recursos clave, canales, estructura de costos y fuentes de ingreso”

Actividades Clave a7

[ Propuesta d b
Socios Clave s Propuestace
§ %,; ;Qué actividades clave requiere nuestra G ol < en o 2105 clientes? ‘
ta de valor? é estamos entregand lientes?
;Quiénes son nuestros socios clave? BSRLES

¥ Calidad, sabor natural, varedad y

Posibies inversionistas, proveedores, ¥ Elaboracién de empague que comodiid
» i noiental $ mod
¢Quiénes son nuestros proveedores clave? mininice e fmpach Smbicoe Qué Bpo d = cablez o
v A 6 v 3 £Qué tipo de relacion espera que establezcamos y mantengamos cada
¥ Bodegas Corabastos (Materia prima) A cacn e, proesd Cul problema estamos ayudando aresolver? Uno de nuestros segmentos de clientes?
¥ Comek (equipos cadena de frio y ~
mantenimientos) ¢Nuestros canales? ¥ Mejorar el complemento nuticional a ¥ Asistencia personalizada, directa, constante
¥ Sistema de pedidos a través de intemet, wapp o celular través de la adquisicion de un producto
¥ Entregas pactadas, parciales e inmediatas Domicilios fotaimente natural como lo es /a pulpa Cudn costosas son?
¢ Qué recursos clave estamos adquiriendo de nuestros socios de fruta.
clevoz ¢Nuestras relaciones con los clientes? ¥ Alinicio de Ia operacion resultara cosloso permanecer en contacto
v Capita-Dinero ¢Cudl necesidad estamos satisfaciendo? directo con el cliente serd una inversion luego se conssiuira en el
4 valor agregadoy de servicio continuo que bringara resultados
v Materia prima / Directay pemanente, bajo i Ry, : G
¥ Equipos, hemramientas y empaque esquemas de calidad y garantias ¥ Brindar una altemativa de alimentacion
B saludable como acompafiamiento en
£Qué actividades realizan nuestros socios clave? - comidas y onces a bajo cos(o.
v Brindar recurso Que apoyaran mi actividad en capital, Recursos Clave £Qué paguetes de productos 0 servicios Canales
innovacién, vanguardia y recursos estamos ofreciendo a cada segmento de )
& & clientes? (A través de que canales nuestros
;QuE recursos clave requiere nues segmento de clientes quieren ser alcanzados?
Propuesg de valor? v Catering - Preparaciones iistas eventos o8 L
Recurso fisico Personal con actitud empresariales. Sain i
Segmentos de R ) ot 2o v Resisurantes - Reduocibn de costosy v Se har anivel detallista supemercados 0
< = tiempos minimarket y algunas tiendas minoristas que
Clientes Financiero, Capital de inversion v Cafeterias de Coiegios privados - mantengan fa cadena de fio apropiada
Intelectuales, MARCA Canpafias de dmertackg sandae. Al consumidor final
v Hogares - Variedad, comodidad, reduccion
y " » de tiempos
¢Para quién estamos creando valor? cHuestros canales? ;Como podemos integrarios a las rutinas de
ientes?
T Pégina web, cormeo electrinico y wapp Propuesta de valor nuestros clientes?
) Atencion directa y personaiizada Novedad B Cliente podra solicitar su mezcla favorita 1. Crear conciencia
desde una lista de frutas disponidles. Mantener la posicon de alimentacion saludatle, camparias, envib de videos,
¢Quiénes son nuestros clientes mas importantes? pequefias frases que permitan recordar las propiedades posifivas de las fufas
El disefio del empaque proyectara la frescura del 2. Evaluacion
¥ Hogares en general, consumidor final. producto. Contacto con el cliente para escuchar sus opiniones sobre el producto y fo que
v Consumidores institucionales (Restaurantes espera del mismo,
colegos, 2 Conveniencia / Usabilidad 3. Compra
disponadra de a cantidad exacta Crear un tempano o bitacora de fechas de consumo, tipo de sabores,
que requiera evitando preferencias de consumo
desperdicios vanedad en 5. Post Venza
presentaciones Creacién de un Procedimiento de garantias, sin embargo, se trabajaré fuerte para
que o sea necesario utiizario, creacién de un producto idbreo.
Fuente de Ingresos
Total
unidades i Por cudl valor nuestros clientes estan dispuestos a pagar? Por Calidad
ventas por qué se paga? Por precio
432000 36000
Estructura de Costos Como estin pagando?
) | Costo Total MP Hogares: En efect
¢Cudles son los costos mas importantes en nuestro modelo de negocio? S Total MP afio teri
=
Cosio de empague y distrbucion e $ S0.720.000: $ 206.025.120
$ 90.720.000}$ 453.600.000 Precios fijos con descuentos por volumen
(;Cudles actividades clave son las mds costosas? Venta de Pulpa al Detal s ponvols
Preciofjo semanal reconocimiento y fidelizacion de
S 432000i$ 17.280.000 Segmento Hogares marca por parte dl clerde’
Distribucién y conservacion cadena de frio T T T
s A = $182.304.000 : $ 689.865.120
MI negocio, es mds: Enfocado al costo fo, minimizacion por volumen producido, maxima A -
g St s st s B R e Qi pocetrimsy
- i nfocado al vaior Calida .797. n i
Roonocmiento de Marca 2% segmento Catering - 2:Lists e precios con: 3 % meiano plazo con garantias y semico con
: $ 703.662.422 descuentos financieros sobre cupos en crédio

Figura 1 Lienzo canvas
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8. Modulo de mercados y analisis del macroentorno

8.1. Investigacion y analisis del sector
Para esta investigacion las fuentes de informacién son primarias y secundarias, a lo largo del
proyecto se han consultado bases de datos, informes especialmente del DANE, FAO,

ASOHOFRUCOL.

8.1.1. Oferta y demanda de pulpa de Fruta

La oferta de este sector estd directamente conectada con el desempefio de la actividad agricola,
se traduce en la compra abundante de materia prima en sobreoferta y apoyados en la cadena de
frio e infraestructura conservar parte del producto sin procesar para satisfacer las necesidades
futuras y en periodos en los que la oferta de fruta natural disminuye lograr abastecer el mercado,
sin embargo las necesidades de los clientes han cambiado, hoy en dia la estacionalidad de las
frutas no es impedimentos para la adquisicion de pulpa, los principales consumidores lo hacen
por su practicidad, menos desperdicios y rendimiento

La principal caracteristica del sector Procesamiento y conservacion de frutas- CIIU REV4. (a)
1020, cédigo C.P.C 2149906 logra incluirle valor agregado a la fruta en la pos-cosecha mediante
el procesamiento de la pulpa, para luego comercializarla, al observar la Figura 2 y 3 fuente
DANE se evidencia que este sector hace parte de la industria manufacturera del pais y que

viene creciendo positivamente 2016 respecto del 2015 aumento un 15%, obedece a variables de

consumo por preferencias saludables.
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OOANE==2 () GOBIERNODECOLOMBI o 5015

6.2. COLOMBIA. PRODUCCION Y VENTAS DE ARTICULOS DURANTE EL ANO Y EXISTEN
TOTAL NACIONAL

Valores en miles de pesos

CODIGO C.P.C. ARTICULOS (CON UNIDAD PRODUCCION
PRODUCCION DE CANTIDAD
- SUPERIORA$ |-T| MEDID,~ -
2149906 Pulpa de frutas kg 42.767.531

Fuente: DANE - Encuesta Anual Manufacturera

Figura 2 Produccién pulpa de fruta 2015

OOANE== () GOBIERNO DE COLOMBIA

6.2. COLOMBIA. PRODUCCION Y VENTAS DE ARTICULOS DURANTE EL ANO Y
EXISTENCIAS DE PRODUCTOS TERMINADOS A 31 DE DICIEMBRE
TOTAL NACIONAL

ANO 2016
Valores en miles de pesos

CODIGO C.P.C. ARTICULOS (CON UNIDAD PRODUCCION
PRODUCCION DE
SUPERIOR A $
5.000.000 DURANTE EL
ANO)

2149906 Pulpa de frutas kg 49.320.754

Figura 3 Produccion pulpa de fruta 2016

Los productos fabricados por el sector van directamente ligados al consumo de las familias, la
conserva y procesamiento de frutas es muy atractivo para la venta, el consumo de productos
alimenticios en las familias es estable y presenta leve crecimiento, un factor importante a
considerar es la gran necesidad de los consumidores en su autocuidado e imagen saludable, no
obstante para afios futuros se deben considerar factores inflacionarios y ambientales al momento

de analizar proyecciones de ventas.
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8.1.2. Tecnologia en el sector
Es bien sabido que la era tecnoldgica y dimensién de innovacién abarca muchos procesos a nivel
mundial, Colombia no es un pais que para este sector cuente con tecnologia de punta y procesos
altamente sistematizados, pero el mercado global lo exige, en la actualidad existe estudios sobre
la micro encapsulacién y la nano encapsulacion procesos claves para la innovacion en los
productos alimenticios estos incluyen aditivos naturales, ingredientes funcionales y
estabilizadores de producto, ademads se viene trabajando en la tecnologia IQF — (Individual
Quick Frozen) que mantiene intactas las caracteristicas organolépticas de las frutas mediante la
congelacion, frente al sector agricola para hacer frente a la adaptacion del cambio climédtico se
propone utilizar tecnologias nucleares que aumentarian la eficiencia del uso de los recursos y la
productividad de manera sostenible' (FAO, 2017).
Las tecnologias combinadas se estdn usando cada dia mas en el disefio de alimentos, tanto en los
paises industrializados como en los paises en desarrollo, con varios objetivos de acuerdo a las
necesidades en las distintas etapas de la cadena de distribucion, durante el almacenamiento,
procesamiento y/o envasado, como una medida de «back-up» en los productos minimamente
procesados de corta vida util para disminuir el riesgo de patdgenos y/o aumentar la vida util, el
uso de agentes antimicrobianos y la reduccion de awy pH en adicion a la refrigeracion, como una
herramienta para mejorar la calidad de productos de larga vida util sin disminuir su estabilidad
microbioldgica (por ejemplo el uso de coadyuvantes al calor para reducir la severidad de los
tratamientos térmicos en los procesos de esterilizacion) (FAO, CONSERVACION DE FRUTAS

Y HORTALIZAS MEDIANTE TECNOLOGIAS COMBINADAS, 2012)

17 ejemplos de como la tecnologia nuclear mejora la alimentacion y la agricultura, http://www.fao.org/zhc/detail-
events/es/c/1039646/
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8.1.3. Importaciones o exportaciones del bien o servicio
Pulpa de fruta congelada, clasificacion: Alimentos procesados, linea de producto: Frutas
congeladas /derivados de frutas, mercados de exportacion: Estados Unidos, Espafia, Canad4,
Chile, Trinidad y Tobago, Jamaica, Japon, Afganistdn posicion arancelaria: 20089990, ISO,
HACCP Y BASC, palabras clave: Pulpa de fruta, frutas procesadas, derivados de fruta, fruta

congelada, tubérculos congelados.

@®DANE=2 () GOBIERNO DE COLOMBIA

Cuadro 4
Principales productos exportados seguin el valor FOB

Total nacional
Enero - Noviembre 2017/2016p

Partida Miles de ddlares Participacion Toneladas netas Participacion
arancelaria T Descripcion del producto v 2016p |~ 2017p |+ 2017 | = 2016p ~ 2017p |~ 2017 |+
2008999000 Los demas frutos ypartes comestibles de plantas, incluidas las 36.093 41.845 0,1 12.197 14.214 0,0

mezclas, preparados o conservados de otro modo, incluso con
adicion de azicar u otro edulcorante o alcohol, excepto las mezclas
de la subpartida No. 2008.19.

Figura 4 Productos exportados segin el valor FOB Fuente DIAN- DANE (EXPO) 2017

® DANE i GOBIERNO DE COLOMBIA

Cuadro A20
Importaciones segun CIlU Rev. 4

Total nacional
Enero - Octubre (2017 - 2016)p

Enero - Octubre
Valor CIF (miles de ddlares)
clu Descripcion 2016° 2017 Variacién Contribucion a
% la variacion

S x|~ = = = = =

Participacion (%)

r

102 Procesamiento y conservacién de frutas, legumbres,

hortalizas y tubérculos 20.230,3 19.809,8 2,1 0,0 0,0

Figura 5 Productos importados segiin CIIU Fuente: DIAN (EXPO) 2017
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8.1.4. Productos sustitutos

Dentro de la competencia indirecta del proyecto se encuentran los sustitutos que relaciono a

continuacion por que satisfacen las mismas necesidades, este proyecto considera tanto los

beneficios como las carencias de cada uno:

Frutas Frescas

*Positivo para el cliente:
Inmediato, sila adquiere en
un buen lugar es frescay
saludable

*Negativo para el cliente: No
existe oferta todo el tiempo
y la calidad en la localidad
no es optima, puede
adquirirla en grandes
superficies pero incrementa
su costo.

Jugos naturales preparados

*Positivo para el cliente:
Inmediato, fresco, natural,
variedad y saludable.

*Negativo para el cliente:
Costo por vaso.

*Negativo para mi proyecto:
La empresa cosechas puede
expandir su negocio ala
localidad del proyecto y
abarcar un mercado
potencial.

*Positivo para mi proyecto:
Al darse el cobro al cliente
por vaso, mi producto
genera mayor rendimiento y
tiene ventaja y oportunidad.

Nectares artificiales.

gaseosaso Te

*Positivo para el cliente:
Inmediato, refrescante,
variedad, costo.

*Negativo para el cliente:
NO es saludable.

*Positivo para mi proyecto:
Al no ser saludable existe
oportunidad, sin embargo
existe saturacion,
disponibilidad y variedad
en el mercado de este tipo
de producto.

Figura 6 Productos sustitutos

Fuente: Elaboracion propia

8.1.5. Preferencias de los consumidores en Bogota

Frente a la necesidad especifica de los consumidores para este proyecto nos apoyamos en los
resultados de la investigacion realizada durante el afio 2014 por Gina Paola Galindo Triana de la
universidad nacional de Colombia “Hdbitos de consumo de frutas y hortalizas en personas de 15
a 39 aiios, habitantes de Bogotd”, dicha investigacion se concentrd en reconocer cudles son los
habitos, motivaciones y restricciones en cuanto al consumo de frutas y hortalizas, en jévenes y

adultos jovenes habitantes de la ciudad Bogotd y como estos se relacionan con aspectos
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relacionados con la “plaza” el tamafio de la muestra fue de 995 personas entre 15 y 39 afos y la
toma de datos se llevd a cabo mediante un formulario encuesta (Galindo Triana, 2015).

Segin Gina Paola Galindo Triana (Figura 7) la principal razén para el consumo de frutas en
todos los rangos de porciones es la variable Salud con el 44.4% en 0-3 porciones, 52.7% en 4-7
porciones, 49.6% en 8-11 porciones, 52,3% en 12-15 porciones, 59% en 16-19 porciones, 58,3%
en 20-23 porciones y 100% en las porciones 24-27, 28-32 y 36-39 porciones. La segunda razén
que motiva el consumo de frutas es la variable Bienestar en los rangos de 0-3 porciones (12.8%),
4-7 porciones (13.3%), 12-15 porciones (23.3%), 16-19 porciones (17.9%) y 20-24 porciones
(25%). Para el rango de 8-11 porciones la segunda razén es la Disponibilidad (17.1%), para el
rango 24-27 porciones son las variables Energia, Gusto y Sabor (40%), en el rango 28-31
porciones es el Precio (100%) y para el rango 36-39 porciones es el sabor (100%) (Galindo

Triana, 2015).

Porciones
Sahor
Presentacion
Informacion
Calidad
Ubicacion
Accesibilidad
Mingunao
Energia
Mutrientes
Balleza
Preparacian

Disponibilidad
Facilidad del Proceso
Bienestar
Salud
Precio
Gusto
Costumbre
Variedad

03 | 7.8% (10,18 | 57% |6,1% |128% | 44.4% | 94% | 67% 509|339 | 3.3% |2,2% | 72% | 44% | 5,35 | 5E% | 67 | 7.8% | 5,0%

" ]

47 | 95% [124% | 4,19 |3.4% |23,3% | 52,73 | 11,9% | 9,7% | 5.3% | 5,65 | 3.4% |46% | 785 [46% | 3,95 | 4,136 | 12,9% | 58% | 34%

811 | 55% |47,1% | 3,3% |5.4% | 14,0% | 45,6% | 16,3% | 7,8% |6,2% [ 3,5% | 3.8% |4,3% | 7,05 | 35% (3,13 | 43% | 9.7% |66 | 47%

12-15 [ 15,39 | 5,89% | 2,5% |1,2% | 23,3% | 52,3% | 11,6% | 8,1% |2,3% (3,506 | 3,5% | =19 | 215 | 0,0% | 585 | 7,05 | 17.9% | 4,7% | 14,0

16-19 | 7,7% | 10,3% | 10,3% | 2,6% | 17,9% | 59,0% | 154% [ 12,8% | 5,1% | 7.7% | 5,1% |2,6% | 7,75 | 2.6% | 2,65 | 15.4% | 7.7% | 0,0% | 5,1%

0

20-23 | 83% | 0,0% | 0,0% |0,0% | 250%| 583% | 0,0% | 8,3% | 8,3%| 0,03 | 8,3% |0,09% | 0,0 | 0,0% | 0,05 | 16,7% | 25,08 | 0,0% | 16,7%

24-27 | 40,0% | 0,0% |20,0% |0,0% | 0,0% |100,0% | 0,0% |40,0% | 0,0% | 0,08 | 0,09% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,05 | 40,08 | 20,05 | 0,0% | 0,0%

2831 | 0% | 00% | 0,0% [00%| 0,0% | 100% | 200% | 0,0% |0,0% | 0,0% | 50% |0,0%| 50% |00%|00% | 008 | 0,0% | 00% | 00%

36-39 | 100% | 0,0% | 0,0% |0,0% | 00% | 100% | 0.0% | 0,0% |00%|0,0% | 0,0% |00%|0,0% | 00%| 0,05 | 00% | 0,0% | 0,0%| 00%

Figura 7 Distribucién las razones que motivan el consumo en una semana

Fuente: Galindo Triana, G. P. Habitos de consumo de frutas y hortalizas en personas de 15 a 39 afios, habitantes de

Bogota (Doctoral dissertation, Universidad Nacional de Colombia).
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En cuanto a las variables lugar donde se adquieren los alimentos para las comidas y la razén de
adquirirlos en eses lugar, en el rango de 8-11 porciones consumidas en las semana (Figura 8), se
tiene que la variable de Lugar que tiene un mayor porcentaje en las principales comidas es el
Hogar, Desayuno-entre semana (83.3%), Almuerzo-entre semana (71.7%), Cena-entre semana
(91.1%), Desayuno-fin de semana (88%), Almuerzo-fin de semana (79.8%) y Cena-fin de
semana (81.4%). Siendo la principal razén de escogencia del lugar la Bienestar/Salud con el:
43% en el Desayuno-entre semana, 38% en el Almuerzo-entre semana, 44.2% en la Cena-entre
semana, 42.6% Desayuno-fin de semana, 41.1% en el Almuerzo-fin de semana y 40.3% en la
Cena-fin de semana. El segundo lugar que tiene mayor porcentaje en Lugar donde se adquieren
los alimentos es: Restaurante (15.1%) para el Desayuno-entre semana, siendo su principal razon
de escogencia Facil Disponibilidad con un 8.9%. Restaurante (37.6%) para el Almuerzo-entre
semana, siendo su principal razén de escogencia Facil Disponibilidad con un 20.5%. Comida
Répida (7.4%) para la Cena-entre semana, siendo su principal razén de escogencia Facil
Disponibilidad con un 5%. Supermercado o Tienda (12.4%) para el Desayuno-Fin de semana,
siendo su principal razon de escogencia Facil Disponibilidad con un 3.9%. Restaurante (34.1%)
para el Almuerzo-Fin de semana, siendo su principal razon de escogencia Ubicacion con un
19.4%. Restaurante y Comida Répida (12%) para la Cena-Fin de semana, siendo su principal
razon de escogencia Bienestar/Salud con un 5% y Ubicacion con un 6.6% respectivamente

(Galindo Triana, 2015).
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Entre Semana

Desayuno Almuerzo Cena
H R RE CR 5T M| N H R RE CR 5T | MO | N H R RE CR 5T MO | N

Total | 833% | 151% | 15% | 08% | 128% | 23% | 00% || F47% | 37,65 | 4,7% | 3.5% | 7,0% | 09% |08% || 90 1% | 3,1%|16%| 74%|E21%|04% |02%
F 40,7% | B85%[12%|00% (| 54%|12% 33,7% | DOS% | 27% | 23% | 4.3% | 0.0% 36,8% | 16% [04% )| 508 |35% |00

u 11,2% | 2,7% (00%|04%| 3,1%|04% 18,2% | 19,8% | 1,9% | 0,8% | 3,5% | 0.4% 143% | 19%|(04%| 35%|27%|00%

C 229% | 31% (04%|00%| 70%|12% 244% | 1559% | 2,7% | 1,2% | 3,5% | 0.0% 271% | 08%([12%] 12%|35%|04%

BfS | 43,0% | 50%|00%|04%| &5%|04% 38,0% | 163% | 1,9% | 16% | 1,6% | 0,0% 4428 | 12%|12%| O04%|L16%|04%

FP 178% | 31% (04%]04% | 23%|00% 13.2% | 39% | 03% | 16% | 12% | 0.0% 209% | 08%[(04%)] 27%|16%|00%

P 15,1% | 159% [00% | 04%| 13%|00% 97% | 2,3% | 00% | 12%|08%|04% 16,7% | Q0% [04% | 15%|13%|00%

5 14,35 | 15% [0,0%|00%| 2,7%|04% 14.7% | 116% | 1,65 | 1,2% | 1,9% | 0,0% 174% | 00% [03% | 12%|13%|00%

4] 23% | 04%|08%|00%| 00%|03% 19% ) 19% | 0.0% |04% | 04% [ 0.0% 19% ) 00%[00%| 00%]00%]|00%

Fin de Semana
Desayuno Almuerzo Cena
H R RE CR 5T MOJ| N H R RE CR 5T |MQ | N H R RE R 5T [MO| N

Total | B80% | 7,0%|12%|04%| 81%|0,8% |08% | 79.8% | 34,1% | 8,5% | 74% | 5,0% | 0,0% |04% | 81 4% | 12,0% | 31% | 120% | 74% | 0,0% | 31%
F 3458 | 15% [04%]|00%| 35%|00% 275% | 128% | 23% [47% | 1.9% 11 6% | 35%[12%] S54%)31%

u 13.2% | 16% [04%]|00%| 27%|04% 213% | 19458 | 3.5% [3 5% | 3.7% 140% | 47%[16%] 66%]35%

C 271% | 12% [04%|00%| 3,1%|04% 291% | 120% | 5,8% [ 19% | 2,7% 279% | 43%|[16%| 31%|23%

BfS | 426%| 16%|00%|00%| 35%|0,0% 41 1% | 1435% | 3,1% | 1 6% | 2,3% 403% | 50%|[19%| 27%|16%

FP 147% | 2,|7% |00% | 04% | 12%|00% 17.8% | 66% | 2,7% [23%| 04% 13.8% | 3,1%[(038%] 47%|23%

P 20,2% | 12% (00%|00%| 08%|0,0% 186% | 7,0% | 1,5% [ 19%| 04% 159% | 23%|(08%] 359%|08%

5 225% | 23% |00%|00%| 16%|0,0% 225% | 9,7%|50%|23%|23% 186% | 35%[19%| 50%|135%

4] 0,8% | 0,0%|00%|00%| 00%|00% 2,7% | 0,8% | 04% |0,28%|0,0% 19%) 04%|04%| 04%)]00%

Figura 8 Distribucion entre lugar y adquisicion

Fuente: Galindo Triana, G. P. Habitos de consumo de frutas y hortalizas en personas de 15 a 39 afios, habitantes de

Bogotd (Doctoral dissertation, Universidad Nacional de Colombia).

En la Figura 9 se observa el % acumulado del consumo de frutas en la semana, siendo frutas en

jugo el mas consumido con el 95%, dato semejante al reportado por la Encuesta Nacional de

Seguridad Nutricional en Colombia (ENSIN) (Instituto Colombiano de Bienestar Familiar,

2010), el cual es de 89.6% vy, seguido de manzana (95%), Banano (82%), Mandarina (77%) y

Naranja (76%) (Galindo Triana, 2015). La fruta menos consumida es ciruela con el (30%),

seguido de guandbana (32%), melon (33%) y durazno (37%).
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Fruta % Acumulado
Fruta en Jugo 95%
Manzana 87%
Banano 82%
Mandarina 77%
MNaranja 76%
Mango 65%
Papaya 65%
Fresa 64%
Pera 50%
Uvas 50%
Granadilla 47%
Pifia 46%
Durazno 37%
Melan 33%
Guanabana 32%
Ciruela 30%

Figura 9 % Acumulado del consumo de frutas semanales
Fuente: Galindo Triana, G. P. Habitos de consumo de frutas y hortalizas en personas de 15 a 39 afios, habitantes de

Bogotd (Doctoral dissertation, Universidad Nacional de Colombia).

Desde la preferencia del cliente existe oportunidad para la pulpa de fruta, semanalmente el
porcentaje acumulado es el 95% para consumo de fruta en jugo, si a esto le sumamos la variable
salud y lugar de adquisicion, se deduce que la necesidad especifica abarca lo natural, practico y
répido.

8.1.6. Fuente aprovisionamiento principal de materia prima

En Bogota existe la gran Central de Abastos de Bogotd hoy Corporacion de Abastos de Bogota
S.A.- CORABASTOS, encargada de organizar el sistema de mercadeo de alimentos y centralizar
y racionalizar su distribucion en la capital y municipios aledafios. a, es una Sociedad del orden
nacional, de economia mixta vinculada al Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, junto
con la Gobernacion de Cundinamarca y la Alcaldia de Bogot4, forman parte de los accionistas

del sector oficial con un 47.92% del total de las acciones, y el 52.08% corresponde al sector del
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comercio. Su papel determinante dentro de la economia del pafs al fijar los precios de los
principales productos agroalimentarios y estos son difundidos en un boletin diario a través de los
diferentes medios de prensa escritos, hablados, orienta de manera adecuada las operaciones
comerciales (CORABASTOS, 2017). Corabastos comprende un 4rea total de cuarenta y dos
hectdreas, con una infraestructura de treinta y dos bodegas que se subdividen en locales para la
venta y almacenamiento de los productos alimenticios; red de frios para conservacion y bodegaje
de frutas; tres cimaras de congelacion y tres de refrigeracion; y un tinel de congelacion répida.
También, se encuentra un edificio de administracidn, areas de circulacién vehicular y peatonal,
parqueaderos, zona de entidades bancarias, oficinas comerciales, centro médico y odontolégico,
dos estaciones de servicios, un concesionario de vehiculos, restaurantes, cafeterias, oficinas de

correo y encomiendas, zona de ferreterias, ventas de insumos y un puesto de policia

P7: ENTRADA ¥ SALIDA P8: ENTRADA Y SALIDA P9: SEMPRE CERRADA, PERO
Abre @ las 4:00 s y Abce o lns 3:00 am. y SEABRE A NECESIDAD CON
cierra s las 4:00 pm. Gierra s las 2:00 p.m. DESTING A CUARTOS FRIOS.

P1: SOLO ENTRADA
Gerre de 2:00 am. 2 3: 00
Lm. Ablerts 23 h/dis

Av.
Américas

P2: SOLO SALDA
Abierts 24 h/dim

o)

ED
wemewe [0 P20 oG] [MowT20]
| 3

£5 | wa] s o

P3: ENTRADA Y SALIDA
Abre 5 a3 4:00 am,
cierra @ las 3:00 pm

P4: SOLO SALDA
Abierts 24 h/dia

P5: S0LO ENTRADA
Abce » e 00:00 y cierrs

* Puertes vehiculares
¥ pansiactes ales 3:00 p.m.

Figura 10 Infraestructura Corabastos

Fuente: Boletin trimestral ABASTECIMIENTO DE ALIMENTOS- DANE 2012
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Corabastos cuenta con nueve puertas de acceso las principales puertas estan ubicadas sobre la
avenida de las Américas estan abiertas las 24 horas del dia para entrada y salida de vehiculos, las
bodegas se diferencian entre si por los productos agricolas que se comercializan dentro de las
mismas, las bodegas numeradas de la 1 a la 10 (figura 10) se acopian y negocian los granos y
procesados. La 17, aparte de distribuir granos y procesados, vende también insumos agricolas. 11
y 22 se caracterizan por almacenar yuca, platano y arracacha, mientras que las bodegas 12, 21,
23, 24 y 26 se especializan en hortalizas y verduras como berenjena, tomate, pepino cohombro,
arveja, haba, zanahoria, cebolla larga y pimenton. La papa se transa en las bodegas 13, 14, 19 y

20, en tanto que la 15 y 18 acopian papa y verduras. Las frutas encuentran su espacio en las

bodegas 29 y 30. (DANE, 2012)
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Tabla 1 Precio histérico promedio Fruta 2016-2017

PRECIO PROMEDIO POR ANO
Precio x kil 2016 Precio x kil 2017

PRODUCTO FRUTAS

%o

Variacion
BANANO CRIOLLO $ 1.635 $ 1.657 1,3%
BANANO URABA $ 1.053 $ 1.033 -1,9%
COCO $ 2.968 $ 3.218 8,4%
CURUBA BOYACENCE $ 1.578 $ 1.644 4,2%
CURUBA SAN BERNARDO $ 1.811 $ 1.904 5,1%
DURAZNO IMPORTADO $ 6.771 $ 6.776 0,1%
FEIJOA $ 5.871 $ 4.679 -20,3%
FRESA $ 4.809 $ 4.966 3,3%
GUANABANA $ 2.829 $ 2.676 -5,4%
GUAYABA $ 1.768 $ 1.836 3,8%
LIMON COMUN $ 1.265 $ 1.537 21,5%
LIMON TAHITI $ 1.764 $ 1.938 9,9%
LULO $ 3.329 $ 2.592 -22,1%
MANDARINA ARRAYANA $ 2.439 $ 2.039 -16,4%
MANGO DE AZUCAR $ 2.716 $ 2.617 -3,6%
MANGO TOMMY $ 2.847 $ 2.862 0,5%
MANZANA NACIONAL $ 3.379 $ 3.382 0,1%
MANZANA ROJA IMPORTADA $ 4918 $ 4.881 -0,8%
MANZANA VERDE IMPORTADA $ 5.092 $ 6.061 19,0%
MARACUYA $ 2.671 $ 2.475 -7,3%
MELON $ 1.909 $ 1.959 2,6%
MORA DE CASTILLA $ 2.754 $ 2.605 -5,4%
NARANIJA GREY $ 1.797 $ 1.888 5,1%
NARANJA OMBLIGONA $ 1.126 $ 962 -14,6%
PAPAYA HAWIANA $ 1.322 $ 1.487 12,5%
PAPAYA MARADOL $ 1.422 $ 1.237 -13,0%
PATILLA $ 895 $ 902 0,8%
PINA $ 664 $ 598 -9,9%
PITAHAYA $ 7.218 $ 5.643 -21,8%
TOMATE DE ARBOL $ 1.843 $ 1.751 -5,0%
UVA NEGRA $ 3.398 $ 3.528 3,8%
UVA ROJA $ 3.404 $ 3.537 3,9%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Corabastos 2016-2017.
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8.1.7. Tamaiio del mercado en la ciudad de Bogota

La poblacién de Bogotd 2017 es de 8.080.734 segtin figura 12, pero no toda la poblacién
consume pulpa de fruta, considerando la justificacion de este proyecto y los kg que se producen
de este producto por informacién tomada del DANE, Figura 1 afio 2015 produccién de 42
millones de kilos, figura 2 afio 2016 produccién de 49 millones de kilos y figura 3 que para el
2017 exporta 14 millones se interpreta que producimos el 44% para la exportacion y el 56% para
consumo nacional un total de aprox de 28 millones de kilos de pulpa, ahora bien si la mitad de
la poblacién consumen 2 veces por semana el mercado concreto en Bogoté oscila en un 17% del
total de la poblacion y en aumento. Ahora bien, la figura 11 también muestra la estimacion de la

poblacion para los proximos 3 afios la cual segun el Dane es su proyeccion de poblacion crece en

promedio alrededor del 1,22%.

DANE NFORMACION ESTADISTICA

ESTIMACIONES DE POBLACION 1985 - 2005 Y PROYECCIONES DE POBLACION 2005 -
2020 TOTAL DEPARTAMENTAL POR AREA

A junio 30

op |- Departamento el 2017 |~ 2018 |~ 2019 |~ 2020 |~
(T Bogota, D.C. 5.080.734 8.181.047 8.281.030 8.380.801

Figura 12 Estimacién de la poblacién en Bogotd 2017-2020

Fuente: DANE -2017.
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8.1.8. Necesidades de los clientes

La problemadtica identificada muestra poca oferta de calidad por parte de los minoristas, tiendas
de barrios y vendedores ambulantes hacia los hogares de la localidad de bosa, donde se quiere
iniciar el proyecto, la falta de inocuidad para pulpas de frutas afecta la calidad de vida y salud de
los principales clientes, ahora bien, si nos enfocamos en productos sustitutos naturales,
especificamente frutas, hallamos lo mismo, se encuentran en mal estado, magulladas e incluso
con un alto indice de descomposicion, las cuales venden a precios irrisorios, “vender barato sin
calidad dana el mercado”, algo que no tienen en cuenta los mercados populares, al igual que el
hecho de expresar que en el norte viven los ricos y en el sur los pobres, la estratificacion ha
evolucionado al igual que la expectativa y necesidad del cliente, ellos prefieren y desean insumos
para su autocuidado junto con llevar salud y bienestar a sus hogares, también se analizan otros
productos sustitutos como jugos procesados, néctares o gaseosas sobre los cuales la oferta es alta,
pero el alto consumo de azicar no aporta positivamente a la salud y eso lo saben los clientes.
Al colocar un producto en el mercado como lo es la pulpa de fruta natural el cliente podra:

v' Poseer las frutas deseadas por un mayor tiempo sin el riesgo de deterioro.

v Mejorar la oferta de productos naturales a base de fruta en su localidad.

v' Disfrutar de variedad y gustos en fruta todo el afio, sin limitarse a las cosechas ni

temporadas.
v Economia, Calidad, higiene en su cocina, conservacion y disposicion facil de los
residuos, evitando mayor basura en el hogar disminuyendo las semillas y cascaras.
v Aprovechar a través de la pulpa de fruta los beneficios de esta en la salud y belleza.
v’ Ahorrar tiempo en la preparacion de jugos naturales al no tener que pelar, picar, cortar y

colar.
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8.1.9. Analisis de la competencia

Mediante observacidn se recopila toda la informacién conveniente para el proyecto a fin de

analizar métodos, procesos, virtudes y falencias de nuestra competencia, la herramienta utilizada

para encontrar la informacién fueron sus paginas web y algunas visitas a supermercados de

cadena y grandes superficies a fin de conocer su imagen, precios y producto. Para el caso de

Alimentos SAS que es una competencia muy fuerte nos dimos a la tarea de contactarlos a fin de

precisar la atencion al cliente y corroborar el segmento de mercado que atienden.

Segmentos de mercado sin atender, el 80% de
la competencia directa se ha dedicado a la
exportacion, el consumo nacional no se
encuentra atendido al 100%

Mezclas de sabores, combinaciones atractivas
que quiten la sed con su preparacion en jugo
pero que ademas otorguen un beneficio
adicional como energia, belleza y salud.

Mejorar los canales de Distribucion y mostrar
el impacto ambiental positivo con el ambiente.

Figura 13 Oportunidades para el proyecto

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 2 Empresas competidoras

Empresa

Ubicacion

Inicio
operacion
y Tamana

Ofrece
Sabores
Mixtos

Segmento de

mercado

Modulo
para
hacer

pedidos

Alimentos
SAS

Alimentos
Conservados
Alic S.A.S
CI Agrofrut

Frutissima

MegaFruit

Fast fruit
Ltda.

Pulpa Fruit

Food Corp
S.A.S

Grupo Indes

Comfrutos

Puente Aranda -
Bogota

Bosa la Libertad-

Bogota

La estrella -
Antioquia

Boyaca Real-
Bogota

Funza-
Cundinamarca

Puente Aranda -
Bogota

La fragua al sur
Calle 18 sur No
28-42 - Bogota

Barrio siete de
Agosto Cra. 17 #
68 - 58,- Bogota

Colombia

Cobertura
Bogot4, Centro,
Chapinero, Suba,

Engativa

1981 - Grande

2015-
Pequefia

1984- Grande

1989- Grande

1999- Grande

1993- Grande

2000-
Mediana

2005-
Pequefia

2006- Grande

2017-
Pequefia

NO-
Azucarada 'y
pulpa para
Postob6n en
canecas

NO

NO

NO

Mezclas con
aloe vera

NO

NO

NO

NO

NO

Tipo exportacién
Y Nacional

restaurantes
cafés de paso,
Hoteles

Tipo exportacién
Y Nacional

Tipo exportacién
Y Nacional

Tipo exportacion

Todo Colombia -
Industrial

Industria
heladera, lactea
y panificadora,

Grandes

superficies

restaurantes
Retail

Industria,
grandes
superficies
Exportacién

restaurantes
cafés de paso,
Hoteles

Si, Para
contacto
con
posibles
clientes
Basico
NO
Basico

Basico

Ninguno

Ninguno

Ninguno

Ninguno

Basico

SI

SI

SI- CANOA

SI

SI

No

SI

No

SI

"GRUMMAN"

No

Al analizar la competencia prevalecen oportunidades las cuales se aprovecharan al maximo,

junto con otros datos relevantes encontrados que serdn reservados para este proyecto, se

reconoce el crecimiento que han tenido las empresas analizadas, muchos de estos factores se
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tomaran en cuenta durante la ejecucion temprana y media del proyecto, variedad, localizacion,
acuerdos comerciales, certificaciones de calidad, automatizacién y control. Bajo 2 criterios se

analiza la competencia siendo 1- Bajo y 2 Alto

Tabla 3 Factores de andlisis de la competencia

1 2 5
Factores de analisis Alimentos CI . . .. Alimentos
Con‘servados A rotmmt Frutissima MegaFruit AL
Alic S.A.S
Localizacién 2 1 2 2 2
Poder financiero y Posicionamiento 1 2 2 2 2
Estrategia de precios 1 2 1 2 2
Imagen de calidad y Garantias 1 2 2 2 2
Estrategia de ventas 1 2 2 2 2
Politica de servicio al cliente 1 2 2 2 2
?nil;iggggsde ventas de los 1 ’ > > ’
Nimero de empleados 1 2 2 2 2
Canales de distribucién 2 2 1 2 2
Numero de mercados metas 2 2 1 2 2
Confiabilidad 1 2 2 2 2
Marketing por redessociles 2 2 ! 2 2
Relaciones publicas 1 1 1 1 2
Relacién con proveedores 1 2 1 2 2
Disponibilidad de producto: 2 1 2 2 2
Sabores combinados 1 1 1 1 1
TOTAL 24 34 31 36 37
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Al analizar la figura 14 posicionamiento de la competencia, resultado, de los factores de anélisis
tabla nimero tres, se observa que en la misma localidad donde se pretende desarrollar la idea de
negocio, se encuentra ubicada la empresa Alimentos Alic, pese a que mantiene una puntuacion
inferior respecto a las demds empresas analizadas, es competencia importante, la principal
debilidad detectada en esta empresa es que ain no a provechado oportunidades existentes frente a
segmentos de mercado y ha optado por mantener solo un porcentaje de clientes especificos y no
se ha dado a conocer, frente a Frutissima, CI Agrofrut y Megafruit son empresas grandes con
bastante potencial, pero su debilidad es que abarcan principalmente grandes superficies
aumentando sus costes y no han implementado otros canales de distribucion, ahora bien
Alimentos SAS es un competidor demasiado fuerte, encontramos particularmente que puede ser
un modelo a seguir solo que para este proyecto se mejoraran aspectos inherentes a procesos,

modelos de produccidn y estrategia organizacional.

Analisis de la competencia

45
Alimentos s.a.s;

,037

egaFruit; 36

40
Cl Agrofrut; 34
g\

35

30 u& )
25 ) \ Frutissima; 31 = Total
20 Mentos vvvvvvvvv Lineal (Total )

Conservados Alic
15 S.A.S; 24

Total criterios de evaluacién

10
0 1 2 3 - 5 6

Competencia directa

Figura 14 Posicionamiento de la competencia por criterios de evaluacion

Fuente: Elaboracién propia
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Se evidencia que para este tipo de producto el precio comprende factores junto con costos clave
adicionales como cadena de frio, estacionalidad, clima, certificaciones Invima y laboratorios de
calidad por tratarse de alimentos. A continuacidn, se presenta el sondeo en tabla resumen de lo
que se logrd encontrar respecto a precio en el mercado ver anexo 8 de tomas realizadas por

internet y visitas a supermercados de grandes superficies.

Tabla 4 Andlisis de precios de venta de la competencia y segmentos de mercados

Precio unitario pulpa x
230 Gramos

Competencia Segmento de mercado

Alimentos SAS Tipo exportacién Y Nacional $ 5.020

CI Agrofrut Tipo exportacién Y Nacional $ 4.660
Pulpa Fruit Industria héliie;:; ljl(;ziﬁyc ipzjisnifi(321dora, $ 4300
AlimerX(l)isCCSi:?grvados restaurantes cafes de paso, Hoteles $ 3.600
MegaFruit Tipo exportacion $ 4.900
Promedio precio $ 4.496

Fuente: Elaboracién propia

8.1.10. Magnitud de la necesidad
Es indispensable ingresar al mercado con el producto pulpa de fruta natural, ya que en la
actualidad la industria nacional debe adaptarse a las nuevas necesidades y preferencias de los

consumidores, la cual se orienta mds al consumo productos naturales que fortalecen la salud y
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nutricion; segun cifras de la FAO sefialan que la tasa promedio de consumo per cépita de frutas y
hortalizas a nivel global aument6 del 36 % al 40 % durante el dltimo medio siglo
(ASOHOFRUCOL REVISTA DE LA ASOCIACION HORTIFRUTICOLA DE COLOMBIA,
AGOSTO 2016), sin embargo Colombia produce pero internamente no consume, dado que un
alto porcentaje de su produccion postcosecha va a la exportacion, existiendo una oportunidad
enorme para mejorar la oferta en la poblacién nacional con un producto como lo es la pulpa de
fruta abarcando un porcentaje importante de mercado, principalmente en localidades con algtn

tipo de vulnerabilidad y poco acceso al producto.

Pulia e Krata Bebida azucarada o carbonatada

Sulfito y amoniaco: subproductos

A partir de frutas naturales

Sabor totalmente natural que refresca
y sacia la sed.

Proporciona energia vital.

Aportan vitaminas, minerales y
antioxidantes propios, previniendo el

rapido envejecimiento y hasta
enfermedades Enfermedade Cronicas
No Transmisibles, entre las que se
destacan las cardiovasculares, el
cancer y la diabetes, causantes del
60% de muertes.

Se puede optar por cero aziicar, una
cucharada o endulzante dependiendo
de los gustos.

cancerigenos en animales

Entre 7 y 10 cucharadas de aztcar en
tan solo un vaso

Mezcla de sustancias quimicas que
agregan toxinas al cuerpo

Acido fosférico: impide la fijacion
del calcio en los huesos

Aumenta el riesgo de caries por el
alto contenido de azucar.

Refresca pero no sacia la sed.

Figura 15 Comparativo Pulpa de fruta natural vs bebida azucarada o carbonatada

Fuente: Elaboracion Propia adaptado de la FAO
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8.1.11. Identificacion y caracterizacion de los productos

Producto de consumo de excelente calidad perecedero llamado pulpa de fruta natural inico sabor
o combinados congelada, en presentaciones de 250 gr empacadas en fundas de polietileno con
una vida util de 4 meses. Al inicio del proyecto se manejaré el sabor que segtn las encuestas
predomine y paulatinamente se incorporaran otros sabores y combinaciones al igual que

presentaciones.

8.1.12. Caracterizacion del mercado objetivo

El Mercado objetivo para este proyecto como potenciales clientes inicialmente son Jefes de
hogar, Mujeres entre los 20 y 55 afios para estratos sociales II- III, cuya motivacién es cuidar su
salud y la de su familia bajo la expectativa de mantenerse bella mediante una dieta adecuada,
abarcando los hogares de estas mujeres conformados por hombres, mujeres y/o nifios como
consumidores finales, en ubicacién urbana de la localidad 7 Bosa en Bogot4, con una estimacion

por frecuencia de compra diaria.

8.1.13. Justificacion del mercado objetivo
En la actualidad prevalece la jefatura femenina al igual que la creciente participacién de las
mujeres en el mercado laboral, al analizar la investigacion, denominada “Habitos de consumo de
frutas y hortalizas en personas de 15 a 39 afios, habitantes de Bogota”, realizada en el afio 2015
por Gina Paola Galindo Triana, ingeniera agronoma de la U.N. en donde los resultados

presentados indican que el 63 % de los encuestados consumen de una a tres raciones semanales

49



de frutas, el 37 % consume mds de tres raciones a la semana, con una preferencia por los jugos
cuando se trata de frutas y son las mujeres quienes reportan un mayor consumo con un total del
53 % en comparacion con los hombres (47%) reconocimos esa importante variable al segmentar
nuestro mercado, ademds la decisién de compra en la mayoria de los casos respecto a
alimentacion recae sobre la mujer pues es la que aporta potencialmente al cuidado de su hogar y
familia, de esta dltima premisa parte el rango de edad pues podrén tener la potestad econdmica
para hacerlo. Ademads, pese a que en la actualidad tanto hombres como mujeres cuidan su salud,
predomina el sexo femenino a la hora de cuidarse principalmente por motivos de belleza.

El mercado objetivo abarca estratos sociales II y III inicialmente para la localidad de Bosa donde
el 67% aproximadamente obedece al estrato dos, el proyecto presentado no se concentra en esta
poblacién por su poder adquisitivo, lo hace por satisfacer la necesidad encontrada donde no existe
una oferta apropiada de este producto y la recurrencia de compra aumenta en productos naturales
como el que implementara este proyecto, saludables y de calidad que en ocasiones suelen ser mas
econdmicos que otros productos procesados, debido a las campaiias educativas que actualmente
ejecuta el estado sobre poblaciones vulnerables, donde los actos del hoy serédn los resultados del
mafiana, considerando los costos que acarrea una alimentacién no saludable a futuro, en esta

localidad se ha evidenciado un grado de concientizacién frente a la nutricidn en los hogares.

8.1.14. Cual es el nicho de mercado del bien o servicio

El nicho de mercado de este proyecto abarca aquellas Mujeres que tengan hijos en etapa escolar,
que se encuentren laboralmente activas o desarrollen alguna actividad como estudio o proyectos

personales, “ocupadas”
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8.1.15. Perfil de cliente potencial.

Es aquel que busca la personalizacion en todo momento y un trato diferenciado, por eso nuestro

principal cliente serdn aquellas mujeres “versdtiles” jefes de hogar que no poseen mucho tiempo

para pelar, picar, cortar, que buscan productos disponibles y de fécil preparacion que a la vez

cubran necesidades basicas de nutricion adecuadas para ellas y sus familias, contribuyendo a

cuidar su belleza natural.

(. Mujeres q + Estilo de vida ocupado 3
+ entre 20 y 55 afios N + Que no posea tiempo para
+ (lue tengan Hijos en efapa |lavar, picar, cortar,
escolar + Preferencias por el Domicilio
+ Laboralmente activas o
desarrollen algun tipo de
capacitacion personal.
Vanables :
— : -
sociodemografi ;{?{:‘ E:gﬁf’as
cas psicog
Variables de Vanables
= = conducta geograficas Y

belleza
» Decision de compra
» Que busque y prefiera

% Acceso a redes sociales

» Espectativa de nutricion y

Calidad a precio accequible i

» Localidad de Bosa
preferiblemente que vivan en

conjuntos residenciales en las
UPZ de porvenir, Tintal

Figura 16 Perfil de nuestro potencial cliente

Fuente: Elaboracién Propia
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8.2. Investigacion de mercados

La demanda para este proyecto es el nimero de unidades que los consumidores o usuarios estan
dispuestos a adquirir, durante un periodo de tiempo especifico y bajo condiciones como precio,

ingreso, sustituto, gasto, calidad o preferencia.

8.2.1. Procesos y metodologia para el Estudio de la Demanda

Se realizara un estudio del comportamiento histdrico, situacion actual y prondstico para el futuro
frente al consumo objeto de este proyecto, bajo una metodologia por recoleccion de datos a través
de la encuesta como técnica a emplear, bajo fuentes primarias, permitiendo la obtencion de
informacion suministrada por diferentes grupos de personas, dando paso a reconocer actitudes,
criterios, expectativas, gustos, tradiciones, nivel de consumo, posibles sustitutos ,nivel de
inversion y/o posibilidad de gasto, que al final permitira analizar y explicar las relaciones
existentes entre diferentes y multiples variables. La propuesta o modelo se plantea desde una
investigacion proyectiva, de corta duracion, donde se realizardn pocas preguntas, pero de amplia

cobertura bajo criterios cerrados de seleccion simple dicotémica y policotomica.

8.2.2. Parametros para el calculo de la muestra

Férmula para calcular la muestra con poblacién finita

52



N = Poblacion o universo. N = Muestra.
e = Nivel de error (5% - 7%).

Z = Nivel de confianza (Entre el 95%, 97%, 99%).

Para poblacion conocida finita
menor a 100.000

Ingrese el valor de e 5%
Ingrese el valor de N 1000
Ingrese el valor de p 0,5

Ingrese el valor de q 0,5

Nivel de confianza Unidades que aplicar
90% 234
95% 278
97% 320
99% 399

8.2.3. Estimacion del mercado potencial para el proyecto
Segtin (PLANEACION, 2009) Bosa es la localidad niimero 7 de Bogot4, estd ubicada en el
extremo suroccidental de la ciudad, su extension es de 2.466 hectéreas, correspondiente a un
2.87% del total del territorio limita al sur con la Autopista Sur, la localidad de Ciudad Bolivar y
el municipio de Soacha; al occidente con los municipios de Soacha y Mosquera; al norte con
Mosquera y el rio Bogotd; y por el oriente con las localidades de Ciudad Bolivar y Kennedy.
Cuenta con 554.389 habitantes, los cuales representan el 7,6% del total de poblaciéon de Bogota.
el 48,8% son hombres y el 51,2% mujeres comprende cinco UPZ (Unidades de Planeamiento
Zonal): Apogeo, Bosa Occidental, Bosa Central, El Porvenir y Tintal sur. Por estrato
socioecondmico se tiene que del total de habitantes de Bosa para el 2009, el 86,7%, se encuentran
en el estrato bajo, el 10,4% en el bajo-bajo, el 2,3% en el medio-bajo y el 0,5% clasificado sin

estrato. (PLANEACION, 2009)
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Tabla 5 Proyecciones de poblacién sexo Femenino 2016-2022

Edad 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

20-24 33.369 34.087 34.632 35.079 35.466 35.858 36.253
25-29 30.121  31.550 33.145 34.649 35.876 37.146 38.461
30-34 29.324 29901 30.451 31.138 32.053 32995 33.964
35-39 27.294 28348 29.380 30340 31.194 32.072 32975
40-44 24448 25211 26.083 27.023 28.036 29.086 30.176
45-49 23.273  23.628 23.929 24311 24875 25452 26.043
50-54 20.169  21.196  22.178 23.063  23.789 24.538  25.310

187.999 193.920 199.799 205.604 211.289 217.147 223.182
Fuente: Proyecciones de Poblacién DANE - SDP, a partir del Censo 2005.
Elaboracién y célculos Principales: Oficina Asesora de Planeacién. Grupo Gestion de la Informacién. Célculos
propios Adaptacién por Sexo.

Dada la proyeccion presentada en la Tabla 5 , segmento de mercado objetivo, perfil del posible
cliente y considerando la informacién de la Encuesta Multipropésito del DANE 2014, donde de
los 180.747 hogares estimados en Bosa, el 37,6% tenia a una mujer como jefa de hogar y la tasa
de ocupacion para ellas en la localidad es del 50,2% (BOGOTA, 2014) presentamos la

estimacion del mercado potencial en la siguiente tabla resumen.

Tabla 6 Estimacion del Mercado Potencial

Q Mercado (o, I:)r?rlrlll:s(:l Valor en venta
obietivo Caracteristi Q (250 Clientes L5 veces Precio promedio del Mercado
J ca gr) segmento) ¢ (Por unidad) .
(Segmento) 17%) X potencial
¢ semana
Mujeres
entre los 20 $ 3.550 $138.020.813
38.114 y 55 afios 6.479 6.479 38.876

Fuente: Elaboracion propia

8.2.4. Resultados de la investigacion de mercados
Se realizaron 320 encuestas distribuidas en algunos barrios de la localidad de bosa ver Ficha

técnica - Anexo 2 con margen de error 4+/- 5% y un limite de confianza del 97%.
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8.2.4.1. Generalidad preguntas de rigor

Como se puede apreciar en las tablas resumen que se presentan a continuacion pese a que nuestro
segmento incluye mujeres hasta los 55 afios , el rango de edad presenta un valor predominante en
mujeres entre los 20 y 41 afios obteniendo un 83% en la poblacién encuestada, sin embargo,
aunque el porcentaje de mujeres en el sector, entre los 41 y 51 afios es menor de acuerdo a este

estudio , para el proyecto el 14% es un nimero importante y seguird haciendo parte del segmento.

Tabla 7 Resultado encuesta generalidad rango edad

Rango de Edad

Respuesta Codigo Frecuencia Porcentaje

20 y 30 afios 1 130 41%
31y 41 Afios 2 135 42%
42 y 51 Anos 3 46 14%
52 afiosomas 4 9 3%
Total 320 100%

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a nivel de ingreso el 59% obedece a un salario mayor a 1 millén de pesos variable
importante para establecer diferentes estrategias de precios y promocion, teniendo muy claro que
el factor precio es determinante en la decision de compra.

Tabla 8 Resultado encuesta generalidad Nivel de ingreso

Nivel de ingreso

Respuesta Cédigo Frecuencia Porcentaje
Salario minimo a 1 millén 1 91 28%
Entre 1 y 2 millones 2 189 59%
Mas de 2 Millones 3 40 13%
Total 320 100%

Fuente: Elaboracién propia
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El 96 % de las mujeres encuestada tienen hijos, se deduce que el producto podra alcanzar los
nucleos familiares, de las 320 encuestas aplicadas el 91% mantiene conexion a redes sociales,

esta ultimo resultado muestra la viabilidad de dar conocer nuestro producto por este medio.

Tabla 9 Resultado encuesta generalidad ndcleo familiar

Respuesta Cdédigo Frecuencia Porcentaje

SI 1 306 96%
NO 2 14 4%
Total 320 100%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 10 Resultado encuesta generalidad interaccién en redes

Mantiene conexion en Redes sociales

Respuesta Coédigo Frecuencia Porcentaje

SI 1 292 91%
NO 2 28 9%
Total 320 100%

Fuente: Elaboracion propia

8.2.4.2. Generalidad preguntas de mercado

Se establecieron 10 preguntas de opcidén multiple que abarcan condiciones como precio,
preferencias, posibles lugares de adquisicion, nuevas opciones de segmentos de mercado y

percepcion de calidad, los resultados y respectivo andlisis se muestran a continuacion:



1. CUANDO PIENSA EN LA PULPA DE FRUTA, ¢ CREE QUE ES ALGO QUE USTED
NECESITA?
No lo necesito

18%

Si lo necesito
82%

Figura 17 Resultados pregunta 1

Fuente: Elaboracién propia

El 82% de las mujeres encuestadas considera necesario un producto como la pulpa de fruta,
indicando que existe una alta posibilidad de que la adquieran, no obstante, el 18% asegura no

necesitarlo en dicho grupo la estrategia de atraccion debe ser mas fuerte.

2. ¢{REEMPLAZARIA SU BEBIDA AZUCARADA POR LA ELABORACION DE JUGO A
BASE PULPA DE FRUTA NATURAL?

Ya consume jugos

No la reemplazari

naturales
9 5
i 22%
Muy probable
35%
Extremadamente
probable...

Figura 18 Resultados pregunta 2

Fuente: Elaboracién propia



Esta pregunta complementa la anterior dado que el 82% de mujeres lo considera necesario y de
acuerdo con los resultados de la pregunta 2 (Figura 18) sabemos que el 22% seran clientes
potenciales ya que adquiririan nuestro producto facilmente y no es tan probable que se inclinen
por sustitutos no saludables, unificamos el muy y extremadamente probable obteniendo un 74%

de posibles clientes sobre los que un buen mérketing podria generar resultados positivos.

3. ¢CADA CUANTO PODRIA CONSUMIR 250 GR DE PULPA DE FRUTA?

Mensual  piario
3% 5%

Semanalmente
25%

Figura 19 Resultados pregunta 3

Fuente: Elaboracion propia

Dados los resultados en la (figura 19) se puede tener una alta certeza sobre el comportamiento en
la recurrencia de compra la cual oscila en un promedio de 2 veces por semana, se esperaba que el
consumo fuese diario pero el resultado apenas es de un 5% , a pesar de ese resultado la
recurrencia en compra es significativa y existe la oportunidad de incrementar volumen de
consumo, claro estd en el desarrollo de estrategias de marketing debe contemplarse las posibles
fechas de compra, que para este sector serd en dias de pago de salarios o fines de semana cuando
tienen tiempo de mercar, para el caso del domicilio segtin la comodidad y disponibilidad en el

hogar.
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3. ¢CADA CUANTO CREE QUE PODRIA CONSUMIR 250 GR DE PULPA DE FRUTA?

Guayaba Lulo Mora - Fresa
Tomate 2% 1% 7%
Arbol ’
6%
Fresa- Pina
Mora 24%
2%
Guanabana
0%
Limon

12%

Mango
1%

Figura 20 Resultados pregunta 4

Fuente: Elaboracién propia

Para esta pregunta no se considerd la completa variedad de frutas dado que la fase inicial de este
proyecto contemplara materia prima con oferta agrologica semi-permanente a fin de generar
estabilidad en el mercado y poco a poco incluirle valor a través de otros sabores, no obstante el
proyecto alberga 3 posibilidades de combinaciones en sabor, se videncia por el resultado que
llamo la atencidn la propuesta planteada, el 24% de las mujeres prefiere la combinacion fresa-
pifia no muy lejos se encuentra la opcion coco-limoén con el 22%, seguidos del 12% para un solo
sabor en este caso el limoén , empatando la fresa y pifia para un solo sabor con €l 10%, es curioso
ver que en este sector predomina los sabores de estas frutas, seguido en porcentaje la
combinacién mora- fresa con un 7% y por ultimo el tomate de arbol con un 6%, frutas como el
mango, maracuyd, guayaba , lulo y guanabana no son tan representativas segun el resultado de
esta encuesta, no obstante se deben considerar otros factores al ejecutar el proyecto como costo,

gusto y abordar otros segmentos en los cuales las preferencias en sabores pueden variar-
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5. ¢COMO LE GUSTARIA ADQUIRIR ESTE PRODUCTO?

Tiendas de Barrio

28%
Domicilio
45%
Supermercados
27%

Figura 21 Resultados pregunta 5

Fuente: Elaboracién propia

A fin de que el proyecto pueda definir los canales de distribucién apropiados y de manera
eficiente debe considerar lo que refleja este resultado, unificando tiendas de barrio y
supermercados obtenemos que el 55% de las mujeres encuestadas prefieren adquirir el producto
a través de un canal detallista o distribuidor, a pesar de ello el 45% prefiere domicilio fuerte

oportunidad para generar valor agregado a nuestro producto.

6. PARA QUIEN COMPRARIA PULPA DE FRUTA?
Negocio
8%

Consumo propio
39%

Hijos. Conyuge u
otros familiares
53%

Figura 22 Resultados pregunta 6

Fuente: Elaboracion propia
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Con esta pregunta se pretendia encontrar otro segmento de mercado nos enfocamos en el 8% que
indica negocio, en los alrededores del sector encuestado no predominan restaurantes o cafeterias
de gran tamafio, pero abre la puerta a indagar sobre un nuevo segmento o nicho de mercado a

medida que avance el proyecto y de ser viable abarcar mayores volimenes en ventas.

7. ¢éCOMO CALIFICARIA LA CALIDAD DE LA PULPA DE FRUTA EN SU SECTOR?

Buena calidad
6%

Mala calidad

No tiene acceso al 37%

producto
57%

Figura 23 Resultados pregunta 7

Fuente: Elaboracién propia

Segun la (figura 23) el 57% no tiene acceso al producto se confirma lo evidenciado por
observacion al momento de plantear la problematica “ no existe oferta a gran escala de este
producto” , el 37% de mujeres percibe una mala calidad, esto puede obedecer a la supuesta
pulpa de fruta casera que pueden adquirir en algunas tiendas del sector, cuando se habla de
procesamiento de frutas una pulpa se refiere a sacar lo mejor de la fruta sin contenido de agua o
semilla, por los anteriores resultados existe una clara oportunidad de dar conocer el producto
pulpa de fruta natural, por otro lado el 6% que asegura que consume pulpa de buena calidad, esto

obedece a que la adquisicion la pueden hacer a través de grandes superficies.
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8. ¢ CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR 250 GRAMOS DE
PULPA DE FRUTA?

4500 pesos
1%

4000 pesos
29%

3500 pesos
70%

Figura 24 Resultados pregunta 8

Fuente: Elaboracién propia

Pregunta precio una de las mas importantes, cuando un producto mantiene calidad no es barato,
pero, partiendo del andlisis realizado a la competencia se obtuvo un precio promedio el cual estd
en aproximadamente $ 4.496 pulpa de fruta congelada en Bogotd, partimos de ese precio hacia
abajo en fracciones de $500 a fin de conocer cuanto estarian dispuestos a pagar los posibles
consumidores, esta variable posee bastos andlisis y depende de diversas variables entre ellas el
poder de adquisicion, no obstante el proyecto segun el resultado de la (figura 24) deberd proponer
un producto entre los tres mil y cuatro mil pesos, mds de este valor no es viable en este sector. La
estrategia del proyecto no serd solo poner en el mercado un producto asequible, pretende brindar

al consumidor un producto de calidad.
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9. ¢ CUAL CONSIDERA ES EL TIEMPO IDEAL POR VENCIMIENTO PARA UNA
PULPA DE FRUTA CONGELADA?

6 meses
12%

3 meses
88%

Figura 25 Resultados pregunta 9

Fuente: Elaboracién propia

Los clientes son incrédulos en los tiempos de vencimiento de algunos productos, razén por la que
se decidi6 preguntar a fin de conocer la preferencia del cliente respecto a vida ttil del producto
pulpa de fruta, segtn los resultados de la encuesta mostrados en la (figura 25), para el producto
propuesto el tiempo ideal no puede superar por promedio los 5 meses por etapa de vencimiento,
aunque si el procesamiento se realiza a través de BPM el mismo puede tener una vigencia de
hasta 1 afio, por dltimo los resultados de la pregunta 10 el 96% prefiere un producto que cuide el

medio ambiente, otra oportunidad para agregar valor a nuestra propuesta.

10. ¢APOYA LOS PRODUCTOS QUE CON SU PRODUCCION Y EMPAQUE
CUIDAN EL MEDIO AMBIENTE?

No
4%

Si
96%

Figura 26 Resultados pregunta 10
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8.3. Plan de Marketing- Estrategias de mercadeo

v Marketing online para nuestro proyecto el objetivo serd hacer conocer nuestro producto al
mayor nimero posible de personas a fin de generar interés, atraer consumidores y
potenciales contactos de negocio.

v" Atraccién del cliente con campaiias del autocuidado y salud en los hogares,
principalmente en entidades educativas.

v" Posicionar la marca de nuestro producto pulpa de fruta, logrando que cuando se hable de
pulpa, tanto nuestra marca como producto sea en lo primero que piense el consumidor o
posible cliente.

v Aumentar las ventas. Cualquier esfuerzo para atraer y retener potenciales clientes,
materializando ventas.

v" Cobertura llegar a mds barrios de la localidad de bosa, posterior otras localidades de

Bogotd y en afios proximos ciudades.
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Marketing Mix

Producto
1 Combina sabores - Variedad
2 Calidad
3 Garantia

4 Tips - Jugos mezclas con beneficios para
la salud y belleza.

Promocion

1 Relaciones publicas (Conferencias y exposiciones,
acerca de la nutricion y la salud en JAC)

2 Marketing directo ( Degustacién reunion padres
de familia en colegios, contamos con los contactos)

3 Activacion y administracion de Marca en redes sociales
wapp- facebook

5 SEO Optimizacion para Motores de busqueda

6 Pagina web

7 Campafias en Google Adwords

Precio

1 Lista de precios por volumen

2 Cliente al defal, vale descuento para las
proximas 5 unidades, por compras mensuales
superiores a 20 unidades. Aplica 1 sola vez al mes

3 Si es cliente nuevo por la compra de 5 unidades
se le obsequiera presentacion de 200 gramos

Plaza - Distribucion

1 Servicio a Domicilio desde 2 unidades

2 Lista de tiendas autorizadas para vender nuestro producto.

3 Toma de pedido telefonicos

Figura 27 Marketing Mix

Fuente: Elaboracion propia



8.3.1. Estrategias de distribucion

=

=

o
AV
G

Figura 28 Estrategias de distribucion

Fuente: Elaboracion propia

Las alternativas para poner en disposicion el producto al mercado serd a través del canal directo
y
por el canal detallista “tiendas y supermercados locales”, estos tltimos serdn previamente

seleccionados cuidando su localizacién, presentacion y equipos para cadena de frio.
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e
g * Ubicar nuestro producto en = A traves de Wapp, telefono,
5 minimarket de la zona que sean . correo electronico se
3 grandes, aseados y aledafios a E atenderan entregas de mas de
v sectores _de zonas residenciales a fin [} 2 unidades clientes detal, se
e de manejar equipos en comodato - crearan rutas por Zonas y
© como congeladores verticales tipo = horarios de entregas
E mostrador con nuestra marca Alto -g especificos a fin de crear
5 210, Frente 72 y Fondo 76, E rutinas estrategicas.
= Temperatura de-18 a-24 Cy 5} &
; establecer alianzas estrategias con @
X otros negocios para colocar la pulpa
S de fruta en tiendas fisicas o virtuales
=
7
A

8.3.2. Estrategias de ventas
La principal estrategia la llamaremos “Motivar al cliente potencial al consumo”, accion tactica-
ATRAER - ;Quiénes? consumidores de productos sustitutos principalmente gaseosas y
néctares, por ende - AUMENTAR el consumo de pulpa de fruta, el gran gancho que utilizara el
proyecto para llegar y motivar al consumidor para que nos compre la pulpa de fruta, serd a través
de incentivar el consumo mediante campafas de nutriciéon enfocadas al hogar, este acercamiento
se hard a través de contactos existentes con colegios de la localidad, destinando un recurso

mensual para este fin el cual se podrd ver en el presupuesto de marketing Anexo 3 .

8.3.3. Estrategias de precios

El precio de nuestro producto tabla 12 pulpa de fruta se definié a través de hallar el punto de

equilibrio costos fijos y variables a partir de una capacidad de produccién mensual ademds se
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consider6 el resultado de la investigacion de mercados y el precio de la competencia como se

muestra en la tabla 11.

Tabla 11 Andlisis competitivo de precios

Precio unitario pulpa x 230 Condicion de

Precio unitario pulpa x

Competencia . 250 Gramos del
Gramos Competencia pago
proyecto
Alimentos SAS $ 5.020 60 dias 3.550
CI Agrofrut $ 4.660 60 dias 3.550
Pulpa Fruit $ 4.300 60 dias $ 3.550
Alimentos
Conservados Alic $ 3.600 30 dias $ 3.550
S.A.S
MegaFruit $ 4.900 60 dias $ 3.550
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 12 Fijacién Del Precio
Costos Variables (Por cada unidad) = CV $ 2.192
Costos Fijos (Mensuales) = CF 15.99.738
Unidades esperadas de ventas mensuales 36.000
Costos Fijos / Unidades esperadas 444
Costos Variables + (Costos Fijos / Unid) = CU $ 2.636
Utilidad esperada % 28%
Téctica de precios (+%) 6 (-%) 6%
Precio = CU + (CU x % Utilidad) + (CU x % tac) $ 3.550
PUNTO EQUILIBRIO = CF / (P —CV) 11|.774

Fuente: Elaboracion propia
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Indique el codigo 7789 de este cupon y
su valor sera valido para las proximas

5 compras de pulpa en presentacion
de 500 gr

WWWw.zapore-pulp.com
7789

Figura 29 Estrategia de precios Cup6n

Fuente: Elaboracién propia

El proyecto incentivara la compra del producto a través de cupones de descuento “ofertas
periodicas”, como se aprecia en la figura (29) principalmente para compras al detal, ademas de
incentivar el consumo generara recordacion de la marca, para el canal distribuidor donde se
mantendran descuentos de compra por volumen y ocasionalmente cupones. Los porcentajes se

contemplan en el anexo 3 Presupuesto de marketing.

Tabla 13 Relacion de precios y descuentos por volumen de ventas

RANGO DE UNIDADES DESCUENTO PRECIO TIPO DE CLIENTE

5 unidades 1 ves al mes 3,5% $ 3.425 Detal
Volumen superior a 30 unidades 4,5% $ 3.390 Distribuidor

Fuente: Elaboracién propia
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8.3.4. Estrategias de comunicacién y promocion

Los medios de comunicacion que utilizara el proyecto definitivamente serdn canales directos en
campafias del cuidado de la salud con apoyo de juntas de accion comunal y entidades educativas
mediante degustaciones y charlas promocionales, paralelo al marketing guerrilla en centros
comerciales y colegios apoydndonos fuerte en redes sociales, el resultado que se quiere obtener
es atraer mds clientes y generar recordacion, la era tecnoldgica que se vive en la actualidad
fomenta el constante uso de redes sociales, el proyecto empleara publicidad BTL y OTL ademads
el segmento de mercado sobre el que penetrara el producto, tiene una caracteristica particular que
es la falta de tiempo, mds en sus ratos libres utilizan espacios como las redes y reuniones de
padres de familia u actividades lidicas, la publicidad OTL permitird llegar a otros clientes

potenciales. Ver Presupuesto de Marketing Anexo 3 y Anexo 4

PUBLICIDAD BTL -OTL

CUANTIFICABLE ECONOMICO

$ $

MASIVO CON
CRECIMIENTO
EXPONENCIAL

DIRECTO
MARKETING GUERRILLA

V4 V4

INSTANTANEO INSTANTANEO

SEGMENTO MASIVO Y SEGMENTO
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(1 Tube)

El proyecto se dara a Conocer

Ganaremos visibilidad Mejorar posicionamiento de & . . ) Facilitar relaciones con otras
marca SEO rear contenidos sobre mis
Mostraemos el producto d marcas
Ganar visibilidad PLOCUCIOS ; :
Fidelizaremos clientes . Crear imagen corporativa
Mostrar sroductos Abordar al cliente de manera
Comunicaremos promociones p dinamica Establt_ascer conta::.tos
Crear una comunidad comerciales potenciales

Saber que se dice de mi
marca

. A A A )

Fuente: Elaboracién propia

8.3.5. Estrategias de Servicio

Para este proyecto en temas de calidad y servicio la principal estrategia serd, “El cliente primero”,
Ver. Anexo 5 Procedimiento Atencion solicitudes post ventas razén por la que nuestro personal
y cada actividad realizada se enfocara a nuestros clientes, las principales actividades que

realizaremos en pro de cumplir esta estrategia enmarcaran:

v" Capacitar al personal total de la compaiiia en forma constante, en apoyo con las cajas de
compensacion y Sena.

v’ Efectuar evaluaciones y/o estudios de percepcion de servicio, estas serdn parametrizadas
mediante formularios rdpidos en la pagina web del proyecto, adicional se responderan
rdpidamente y correctamente las solicitudes de Informacion y quejas de los clientes

cuando existan.
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v" El proyecto cumpliréd lo que promete frente a descuentos, promociones de acuerdo con las

politicas de ventas establecidas.
v El proyecto ni las personas que lo conforman nunca dirdn “No” a sus Clientes, todo se
hara bajo procedimientos de calidad

v Entrega Répida y a domicilio.

8.3.6. Presupuesto de la mezcla de mercadeo

Para el proyecto se han considerado diferentes estrategias que se incluyen al proyecto para
fomentar las ventas, entre ellas la adquisicion y retencion del cliente (CAR) junto marketing
directo para eso sean determinado algunos rubros como comisién por venta mensual,
telemarketing (% de ventas directas), desarrollo de sitios web, hosting, SEO, arwdards- email
marketing, descuento por volumen, promociones , comision % de ventas de los distribuidores y
promociones/cupones/Garantias, esto se aplica a la proyeccion de ventas mensuales, es
importante observar el Anexo 3 presupuesto de marketing mensual para 1 afio discriminando el

costo, sin embargo a continuacién se proyecta un promedio mensual para mezcla de mercado.

Tabla 13 Presupuesto promedio mensual mezcla de mercadeo

ESTRATEGIA COSTO INVERSION INICIAL

Distribucién $ 579.803
Promocion $ 472.628
Producto $ 610.319
Precio $ 244.127

Total Mensual $ 1.906.877

Fuente: Elaboracion propia
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84. Proyecciones de ventas

Para la proyeccidn de venta consideramos el punto de equilibrio, los resultados del estudio de
mercado, estimacion del mercado potencial segin el aparte 4.2.3 tabla 6, la capacidad de
produccién segtn la inversion, mds lo evidenciado en los colegios privados de las zonas,
oportunidades internas para el proyecto, la proyeccion de ventas se genera para 1 afio
manteniendo un margen por ingreso del 5% sobre los primeros 4 meses del 100% de la capacidad
de produccion instalada para el mismo afo. Se asimila que el proyecto en sus primeros meses es
posible que no genere los ingresos proyectados, pero en perspectiva positiva es muy viable que

supere lo estimado.

Tabla 14 Proyeccion de ventas a un afio

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV

4% 4% 5% 5% 10% 11% 11% 11% 11% 11% 10%
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
61.031. 61.031. 76.289. 76.289. 152.579. 167.837. 167.837. 167.837. 167.837. 167.837. 152.579. 106.80
855 855 819 819 638 602 602 602 602 602 638 5.747

UNIDADA ECONOMICA DE VENTA:  §$ 1.533.746.231

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 15 Proyeccién de ventas a tres afios

ANO 2 3 4
UNIDADES 432.000 475.200 522.720
PRECIO $ 3.550 $ 3.692 $ 3.840
TOTAL VENTAS  $ 1.533.746.231 $  1.754.605.688 $ 2.007.268.907

Fuente: Elaboracién propia
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9. Modulo operacion

9.1.1. Localizacion Macro localizacion,

Inicialmente la actividad econdmica se desarrollard en Colombia - Bogota esperando que en los
aflos de ejecucion contemple expansion en el mercado, 1o que permitird extendernos a otras
localidades de la ciudad y posterior a nivel nacional. Ciudad capital Bogotd Mapa 1 (UAECD,
2017) la cual dividiremos para este proyecto por tres zonas Zona Norte (ZN) que abarca las
localidades de Usaquén, Suba, Barrios Unidos, Chapinero, Engativad y Teusaquillo, Zona Sur-
Oriental (ZSOr) con las localidades de Santa Fe, San Cristobal, Usme, Tunjuelito, Los Martires,
Antonio Narifio, Puente Aranda, Rafael Uribe y por dltimo Zona Sur-Occidental (ZSOcc)

Fontib6n, Kennedy, Bosa y Ciudad Bolivar
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Figura 30 Macro localizacion, mapas de Agustin Codazzi

Fuente: Recurso mapas de Agustin Codazzi



9.1.2. Micro localizacion.

Considerando que la idea de negocio pretende dirigir su mercado objetivo principalmente

consumidor local Jefes de hogar, Mujeres entre los 20 y 45 afios para estratos sociales II- III Y

IV, junto con la disponibilidad de proveedores especializados para este caso el de materia prima

“Fruta” Corabastos se considera que dicha fuente de abastecimiento se encuentra entre patio

bonito, Kennedy y bosa aledafia a Puente Aranda como se muestra en el mapa 2 (UAECD, 2017),

adaptado de acuerdo a la necesidad, se definen posibles punto de micro localizacion resaltados

con flechas amarillas Bosa y puente aranda.

EMENTERI ¢
AUINE

CENNED

KENNEDY

1:51284

Figura 31 Micro localizacion

MICROLOCALIZACION
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Fuente: Elaboracién propia, con recurso mapas de Agustin Codazzi

Bosa esta localizada al sur occidente de la ciudad y limita por el norte con la localidad de
Kennedy; por el sur con la localidad de Ciudad Bolivar y el municipio de Soacha; por el oriente
con las localidades de Kennedy y Ciudad Bolivar, y por el occidente con el municipio de
Mosquera. Tiene una extension total de 2.394 hectareas (ha), de las cuales 508 ha., se clasifican

como dreas protegidas; la localidad de Bosa no tiene suelo rural. (PLANEACION, 2009)

El uso de industria, bodegas y almacenamiento se ubica en el sector de Surband - Olarte, entre la
CL 45 Sur (Autopista Sur) y la CL 57 B Sur, entre TV 68 C y los limites del cementerio Jardines
del Apogeo, dentro del poligono de la centralidad Delicias/Ensuefio que se ha formulado dentro
del Plan de Ordenamiento Territorial (POT) una estrategia de ordenamiento llamada “red de
centralidades”. Esta asigna espacios distribuidos en la ciudad para incentivar en ellos la
concentracion de las actividades productivas, aprovechar los beneficios de las aglomeraciones,
garantizar el equilibrio en la prestacion de servicios, la cohesion social y la integracién de la
ciudad, al tiempo que permite optimizar la inversién piblica. (UAECD, DINAMICA DE LA
CONSTRUCCION POR USOS 2002/2012, 2013) La centralidad Delicias / Ensuefio ya existente
a la fecha de adopcién del Decreto 190 de 2004 con un uso principal comercial e industrial, se
reglamentd con la funcidn en la estrategia de ordenamiento de integracion regional y con
directrices principales para su desarrollo para promover la recualificacion de las actividades
econdmicas actuales y la localizacién de servicios vinculados con el sur oriente de la region

(Articulo 24 del Decreto 190 de 2004).
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Puente Aranda estd ubicada en el centro de la ciudad y limita al norte con la localidad de
Teusaquillo; al sur con la localidad de Tunjuelito; al oriente con las localidades de Los Mrtires y
Antonio Narifio y al occidente con las localidades de Fontib6n y Kennedy, esta localidad es sede
de numerosas empresas diferentes actividades, como con produccién de plasticos, textiles,
quimicos, asi como metalmecdnica, gaseosas, concentrados e industrias alimenticias, entre otras

(PLANEACION, 2009)

Con el fin de definir la mejor zona contemplando el objetivo nos remitimos a la tabla 16 la cual
fue basada en fuentes como UAECD 2011, SDP-DANE 2012, SDP 2012, 2011, SDP - CCB
2012, SDA 2012, FOPAE 2012 con calculos de (Castro, ATRIBUTOS TERRITORIALES Y LA
LOCALIZACION DE LAS AGLOMERACIONES INDUSTRIALES EN BOGOTA , 2013) en
la misma se relacionan ciertas variables importantes para la localizacién del proyecto, segtn el
POT existen zonas especificas para establecer nuevas industrias, razén por la que se estudiaron
dos posibles zonas las PA-SR-GT (Puente Aranda- San rafael- Granjas techos) y Bosa Ip (Bosa
Perdomo), se estableci6 entonces que para el proyecto es importante conocer el porcentaje de
aglomeraciones sobre la industria en la ciudad respecto a elaboracién de productos alimenticios y
bebidas, costos de Transporte, costos del suelo por m2, tamafio y potencial de mercado y
economias de localizacion, partiendo del enfoque que tiene el proyecto en su etapa inicial que es

abarcar una gran poblacidn, ganar experiencia y generar recordacion.
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Tabla 16 Atributos para definir la localizacién

ATRIBUTOS TERRITORIALES Y LA PA-SR-GT Bosa-IP

LOCALIZACION DE LAS AGLOMERACIONES P“SenteRA?nlda' IBosa'l
INDUSTRIALES EN BOGOTA an ratact- Smac
Granjas de Techo  Perdomo
Determinante Variable Mean Mean
Dist. Aeropuerto (Km) 7,49 10,22
Dist. Centro Expandido (Km) 4,9 12,08
Costos de transporte Z?;:lr)l Dist. a Aglo. Industriales 6,38 8,83
Prom. Dist. a Aglo. Servicios 23.06 28.46
(Km)
Costos Fijos Prod. Valor m2 Area Construida 401,1 210,2
(miles)
Estrato 0,138 0,374
Potencial de Mercado Dens@ad Poblacién (hab/Ha? 105,31 339,87
Potencial Mercado empresarial
27,387 12,134
(e/Km)
Den. Economias Localizacion
(e/Ha) 5,42 53
Den. Economias Urbanizacion 276 6.29
(e/Ha)
Den. Industrial (e/Ha) 1,14 0,8
Den. Empresas Servicios Emp.
2,15 0,49
Externalidades (e/Ha)
Den. Comercio (e/Ha) 2,4 5,66
Grande y Mediana Empresa 785 20,49
(No.)
Vias en Mal Estado (%) 49,35 59,41
Delitos Impacto Social (%) 4,63 7,22
m2/h Espacio Publico 18,94 24,58
Marco Regulatorio Den. Rela; - Ind. En Areas 0,05 0,11
Amenaza
Areas Tradlclonalmente 0.96 0.29
Ventaias Com Industriales
entajas omp. Min. Dist. Salida/Entrada 304 293
Bogotd (Km) ’ ’
Caracteristicas de la Tamafio ** 1,82 1,21
industria Edad (afos) 34,64 18,58

* Densidad relativa de industrias en areas de amenaza de inundaciéon y remocion en masa

** Grande=3, Mediano=2, Artesanal=1
Fuente: Elaboracién propia, con recurso mapas de Agustin Codazzi




9.1.3. Ficha técnica del producto

Para nuestro proyecto se presenta a continuacion las cualidades del producto pulpa de fruta

uis

AbARE FICHA TECNICA PULPA CONGELADA oL Version 1__

COMBINADA FRESA- PINA Pigina:1 de 3

DESCRIPCION DEL PRODUCTO PULPA DE FRUTA NATURAL

Producto totalmente natural 100% combinacién de pulpa de (fresa-pifia), fruta cultivada en Colombia
principalmente en Boyacd, Cundinamarca valle y Antioquia departamentos de Colombia, el producto se
obtiene a partir de la desintegracion de cada fraccidon comestible de estas frutas maduras, totalmente sanas
y limpieza adecuada, la pulpa no se diluye, tampoco se concentra ni fermenta, no contiene conservante ni
preservantes, totalmente libre de grasa.

ILa Combinacidén de pulpa de fresa y pifia con dcido ascérbico como antioxidante presenta un intenso
aroma su color es totalmente homogéneo. Producto apto para toda la poblacién mayor de un afio.

EMPAQUE Y VIDA UTIL DE LA PULPA

Envasado en polietileno alta densidad transparente (material exclusivo para alimentos procesados) en
presentaciones de 250g y 500 gr., este producto puede garantizar sabor y textura hasta por 9 meses en
condiciones de cadena de frio o congelacion para un valor de (-18°C).

ILa fecha de vencimiento la podrd encontrar en cada bolsa bajo la siguiente nomenclatura Afio- Mes- Dia —
Lote (Codigo asignado para trazabilidad por produccién y calidad)

INFORMACION NUTRICIONAL

0,46 mg. de hierro, 0,81 g. de proteinas, 21,47 mg. de calcio, 1,68 g. de fibra, 161 mg. de potasio, 2,70
mg. de yodo, 0,22 mg. de zinc, 5,51 g. de carbohidratos, 13,32 mg. de magnesio, 1,40 mg. de sodio, 3 ug.
de vitamina A, 0,03 mg. de vitamina B1, 0,05 mg. de vitamina B2, 0,79 mg. de vitamina B3, 0,34 ug. de
vitamina B5, 0,06 mg. de vitamina B6, 4 ug. de vitamina B7, 61,57 ug. de vitamina B9, 0 ug. de vitamina
B12, 0 ug. de vitamina D, 0,23 mg. de vitamina E, 5,50 ug. de vitamina K, 26 mg. de fésforo

BENEFICIOS DE LAS FRUTAS FRESA Y PINA

v' La accion antioxidante de la vitamina C, hace que el consumo de la fresa sea beneficioso para la
vista, piel, oido y aparato respiratorio.

v Ademds, la alta cantidad de vitamina C de esta fruta puede ayudarnos a reducir los sintomas del
resfriado y a combatir enfermedades como el estrefiimiento y el hipertiroidismo.

v También es recomendable durante la menopausia ya que la vitamina C ayuda a reducir los
sofocos y otros sintomas de la menopausia.

v’ La pifa es una rica fuente de fibra, por lo que es el alimento perfecto para bajar de peso. Si
quieres adelgazarte, deberias mirar las recetas de pifia para conseguir algunas ideas de platos
sabrosos y nutritivos.

v" Una excelente fuente de vitamina C y otros antioxidantes esenciales para la sintesis del coldgeno.

v’ La vitamina C también ayuda a mantener la integridad de los vasos sanguineos, de la piel, de los
organos y de los huesos.

v El aumento de la ingesta diaria de antioxidantes también es ideal para fortalecer el sistema
inmunolégico.

v’ La pifia también es conocida por su alto nivel de manganeso. El mineral de manganeso es un
elemento esencial para la produccién de energia, al mismo tiempo que protege a las células de
los radicales libres. Este mineral ayuda al cuerpo a utilizar los nutrientes esenciales como la
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tiamina y la biotina, manteniendo los huesos sanos y ayuddndonos a sintetizar los alimentos
grasos.

v La pifia es también una fuente rica en vitamina A y beta-caroteno, que ayuda al sistema
inmunitario, la vista y nos protege de los radicales libres y también una rica fuente en las
vitaminas B1 y B6 que son buenas para la produccién de energia y para la descomposicion de
los azicares y almidones en nuestro sistema digestivo.

v En la pifia encontramos altos niveles de cobre, el cudl sintetiza los glébulos rojos y el potasio
ayudando a controlar la frecuencia cardiaca y la presion arterial.

Nota Saludable: Las dietas bajas en grasas y ricas en frutas y verduras (alimentos que son bajos en grasa
y pueden contener fibra dietética, vitamina A o vitamina C) pueden reducir el riesgo de algunos tipos de
céncer, una enfermedad asociada a multiples factores.

PROCESO DE ELABORACION

Las pulpas serdn procesadas mediante altos estindares de calidad, a cabalidad con la legislacion vigente,
cumpliendo con las buenas pricticas de manufactura (BPM), almacenadas y comercializadas en
congelacién (-18°C) garantizando la inocuidad del producto, resguardando sus caracteristicas
nutricionales.

CARACTERISTICAS FISICOQUIMICAS Y MICROBILOGICAS

Sélidos Solubles expresados como °Brix:7.00-9.00 pH:3.20-3.50

Acidez expresada como % de 4cido citrico: 0.65-0.96,

Sélidos Solubles expresados como °Brix:10.0-12.5 pH:3.30-3.90

Acidez expresada como % de 4cido citrico: 0.50-0.80

Recuento de Mohos y Levaduras UFC/g o ml: <200.

Recuento de Meséfilos aerobios UFC/g o ml :<3000

Recuento de Coliformes totales UFC/g o ml: <10

Recuento de Coliformes fecales UFC/g o ml: <10

Recuento de esporas de Clostridium sulfito reductor UFC/g o ml: <10

Este producto puede contener algunas trazas de sulfitos, dados en las respectivas labores agricolas que se
definen en su cultivo y produccién.
MANEJO Y TRANSPORTE
\Una vez descongelada debe ser consumida en el menor tiempo posible. El producto se transporta en
vehiculos apropiados para alimentos. Resolucion No. 002505 de 2004 “Por la cual se reglamentan las
condiciones que deben cumplir los vehiculos para transportar carne, pescado o alimentos facilmente
corruptibles”.
El producto debe mantenerse alejado de la exposicién directa a la luz solar.

Fuente: Elaboracién propia, adaptado FAO.
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9.14. Disefio y empaque

El logo del proyecto fue disefiado para ser Unico, considerando la percepcién de marca y

actitudes de compra con vision de mantener y proyectarse en el tiempo.

La naturaleza simbdlica del logo-simbolo reside en su propia esencia connotativa. En su
interpretacion mds objetiva y denotativa, el signo corporativo, se define como la
representacion visual de la Identidad Corporativa de una empresa, lo que exige
asociaciones arbitrarias relacionadas con el propio contexto de esa empresay con la
abstraccion de los valores que pretende transmitir a través de su discurso de
representacion visual, algo que convierte a ese discurso corporativo, desde su
conceptualizacién més objetiva, en un simbolo cargado de connotaciones. (Garcia,

Barroso y Guardia 2010)

Ademads se tiene en cuenta la psicologia del color muy utilizada en neuroventas, Vera (2010)
afirma:
El lenguaje de los colores significa, sencillamente, que estos no solamente se supeditan a
representar la realidad en imagen, sino que también pueden hablar y por supuesto mentir,
significan que los colores devienen un c6digo y que, por consiguiente, cada color

s un signo que posee su propio significado. (p.164.165)

El logo con su color azul transmite seriedad y confianza, el amarillo estimula el apetito, morado
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refleja la creatividad, café asimila cercania y humildad, servir y dejar huella positiva, el naranja

resalta alegria con juventud asocidndolo a la innovacién, rojo fomenta la energia y el liderazgo

y por ultimo verde magnifica la riqueza y naturaleza, finalidad del proyecto fomentar el

desarrollo junto con el cuidado individual y del entorno.

Figura 32 Logo e imagen del proyecto

Fuente: Elaboracion propia disefio exclusivo del proyecto

El Neuromarketing Visual se vale de todo tipo herramientas para descubrir como reaccionan
ciertas partes del cerebro frente a un estimulo publicitario con la intencién de poder llegar a
predecir la conducta del consumidor e indagar a posteriori en la elaboracion de estrategias de
impacto mads eficaces (Vera, 2010), sobre estas técnicas se apoyara el proyecto a fin de definir

contenidos visuales que generen perspectiva e impactos positivos.

Los empaque serdn totalmente transparentes con el fin de que se vea el producto, en una de sus
caras siempre estard el logo del proyecto en la parte posterior del empaque a escala se colocara
informacién nutricional la cual reflejard los principales valores dietarios y el modo de

preparacion.
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Cada racion de 100 gr de Pulpa Fresa- Pifia contiene

l 98 % ll 2% 'l 2¢gr |I lgr l' 9gr I

W
ZAPORE

I S T E—_
B e E———
Figura 33 Diseiio empaque

Fuente: Elaboracién propia, disefio exclusivo del proyecto con recurso pagina web Canva

Considerando el resultado de la pregunta 10, figura 26 en el segundo afio, a inicios de la
expansion se utilizaran empaques verdes para entrega de mas de 4 unidades apoyados en el
proveedor GREEN PACK empaque 100% biodegradable con papeles y pegantes libres de

quimicos y tintas vegetales.
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CLA/CF

Ancho Fondo Alto Referencia

17cm 105cm 11ecm CLA/CFOT
18 cm 9cm 1Mem CLA/CFO2
18 cm 1Tem 105cm CLA/CFO3
20cm 12 cm 15cm CLA/CF 04 (*)
17 cm 11¢cm 14cm CLA/CFO5

Fuente: Imagen tomada de cotizacion y catdlogo de Green pack.

9.1.5. Estado de desarrollo
Existe un prototipo preliminar el cual se presenta a continuacidn, se han realizado 11 pruebas a
nivel artesanal a fin de probar sabor, textura, tiempos, informacién que es confidencial y se

utilizara en la ejecucién del proyecto.



Figura 34 Estado desarrollo

Fuente: Elaboracién propia

9.1.6. Descripcion del proceso

Se recibe la fruta por parte de los proveedores , el operario asignado selecciona la fruta de forma
manual y la ubica en canastas, se van ubicando encima de una estiba al completar la cantidad de
canastas predeterminada segun el procedimiento de produccién interno definido para el proyecto,
procede el operario a pesar en la bascula, transportando posteriormente a la respectiva zona de
desinfeccion y lavado, bajo las soluciones definidas por el procedimiento de lavado durante 6
minutos aproximadamente, luego se enjuaga con agua potable por inmersion durante 3 minutos
mas, considerando el procedimiento interno del proyecto pasa a escaldado, la fruta ya lavada
pasa hasta la despulpadora definida separando semillas, cascaras, la pulpa se transporta para
respectivo empaque, cada bolsa es llevada a las canastillas para posteriormente ser trasladada a el

equipo de congelamiento.
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El diagrama de flujo del proceso hace parte de los anexos especificamente el numero 9

Tabla 17 Capacidad produccion despulpadora

KG/HORA PRODUCIDO MAQUINA DESPULPADORA

KG/HR por fruta Hr P“f mag/ ke Rmd Dias Ke/
dia /dia Semana

500 3,6 1.800 5 9.000

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 18 Capacidad produccion MOD

MO DIARIA EN MINUTOS REQUERIDA

1800 a 2000 kilos / dia ol . 02 . 03 .
Prc/ Min Prc/ Min Prc/ Min
RECEPCION REC 75 45 45
CLASIFICACION CLF 45 60
PESAJE PES 45 30
LAVADO LAV 75 30 30
™ ™ 15 15 15
ALISTAMIENTO EQ EQ 30 30
ESCALADADO ECL 75
TROZADO TROZ 75 45
DESPULPADO DESP 165 165
™ ™ 15 15 15
MEZCLADO MEZ 90
EMPACADO EMP 60 30 30
ALMACENAMIENTO ALM 45 15 15
480 480 480

Tiempo por kg 0,27 0,27 0,27

Fuente: Elaboracién propia

9.1.7. Necesidades y requerimiento
El proyecto requiere maquinas, equipos, herramientas, mano de obra, mobiliario, equipos de
cOmputo y oficina, materia prima, insumos, materia publicitario y promocional, adecuaciones de
instalaciones, los cuales se relacionan en las tablas nimero 19, 20, 21 y 22. Se pueden observar

las cotizaciones como anexos al final de este documento.
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Tabla 19 Necesidades Maquinaria y equipo para produccion

MAQUINARIA- EQUIPO DE PRODUCCION Y COMERCIALIZACION

LAVADORA DE FRUTAS SISTEMA DE LAVADO A
PRESION Tanque en acero Inox Sistema de canastillas
interiores Elaborado en acero inoxidable 304, calibre 18.
Dimensiones 160 x 80 x 60 cms Patas en tubo inox 2”
Canastilla Interior Evacuacion: valvula inferior de 1. Sistema
de inyeccién de agua

TANQUE ESCALDADOR Elaborado en acero inoxidable
304, calibre 18. Medidas: Diametro: 60 cms. X 60 cm (50 gal.
Aprox.) Volcable en basculante, montado sobre estructura
metdlica. Con calefactor a gas.

Clasificacion y prelavado

BASCULA ELECTRONICA Solo peso Baterfa incluida y
cargador Plataforma de 35 X 45 cms Pedestal en tubo Cromada
Capacidades: 150 kg / 20

RECEPCION-
Y PESAJE

DESCORAZONADOR DE PINA Elaborado en acero inox
Precio

MESA de trabajo EN ACERO INOXIDABLE 304
Medidas: 1.12 mts x 1.12 mts x 0.75 cms. Con un (1)
entrepafio en acero inoxidable

=)

CORTE-

DESPULPADORA REF. 1.000 Elaborada en acero
inoxidable 304 en todas sus partes Sistema: Horizontal con
corrector de inclinacién que la convierte en semihorizontal,
para mayor rendimiento. Garantia absoluta de rendimiento, ya
que el sistema de aspas patentado permite que el desecho salga
totalmente seco (libre de pulpa). Sistema de aspas protegidas
para impedir que parta la semilla. Dotada de dos tamices para
cualquier tipo de fruta incluyendo frutas de alta dificultad. Es
también trozadora, licuadora y refinadora. Medidas: Altura:
170 cms Ancho:  80cms Profundidad: 90 cms peso 85
kilos Motor: SIEMENS 5 h.p. (1.750 r.p.m.) Capacidad:
1.000Kg/h
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MAQUINARIA- EQUIPO DE PRODUCCION Y COMERCIALIZACION

REFRACTOMETRO ESCALA SENCILLA Marca
SILVERADO Fabricado en acero inox. Escala sencilla con
lectura de (0-32° 6 28-62°. 6 45-82° brix,) \

ANALISIS

SILVERADO Fabricado en acero inox

PEACHIMETRO Marca: HANNA Lectura: 0.01 pH

REFRACTOMETRO ESCALA 0- 90 BRIX Marca: ‘
Precision: + 0.03 pH Bateria: 4 X1.5 Volt.

EMPACADORA DE PULPAS Y LIQUIDOS Con tanque §
en acero inoxidable 304 ¢ Capacidad: 10 galones aprox. | if
Dosificacién manual con vdlvula. Empaca en bolsa plastica “

de cualquier calibre hasta 20 cms de ancho. Modelo

horizontal o Vertical El sistema de selle es importado, corta y

selle perfectamente, en forma simultdnea.

IMPRESORA FECHADORA SEMIAUTOMATICA
Origen: Importada Modelo IFA Conexion eléctrica: 110
Volt —90 Wat. Tipo de Operacién: Seial por pedal o
temporizado automdtico. Impresién: Mediante cinta de
transferencia térmica Caracteres: Alfanuméricos que
incluyen: Fecha Manufactura: (MAN) Fecha de
expiracion: (VEN) Numero de Lote:
(LOT)

ENVASADO Y ETIQUETADO

CONGELADOR VERTICAL M- IPALET 15 Puertas
batientes sélidas. Mueble en lamina galvanizada. Pintura
epoxica termo endurecida. Entrepafios para almacenamiento. ]
Opera a -23 °C. Capacidad: 15 Pies3. Potencia: 3/4 Hp, 110
V. Dimensiones: 68 x 77 x 184 cm.

\

ON - CONGELAMIENTO

Furgoén con termo King- Proyeccion de inversion a 2
afios.

COMERCIALIZACI ALMACENAMIENTO

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Cotizacién hecha al proyecto COMEK
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Tabla 20 Necesidades de materia prima para la produccion de pulpa de fruta

Total,
Producto:  Mes FEB MAR  ABRIL MAYO JUNIO JULIO  AGOS SEPT unidades Promedio
Pulpa de fruta ventas
combinada
congelada por Nentasten
250r ventas ¢1 17280 17280 21600 21600 43200 47520 47520 47520 47520 30240 432000 36000
Materla prima - Composicién Gramos y/o unidades de materia prima por unidad producida Total, MP  Costo Total MP
e insumos 250 gramos
Fruta por
kilogramo Pifia 4992% 3628800 3628800 4.536.000 4536000 9072000 9979200 9.979200 9.979200 9.979.200 9.979200 9.072.000 6350400 90720000 ° 206025120
Fruta por
kilogramo Fresa 49.92% 3638800  3.628.800 4536.000 4536000 9.072.000  9.979200 9979200 9979200 9979200 9979200 9.072.000 6350400 90720000 >  433:600.000
Acido ascérbico 0.16% $ 17.280.000
por kilogramo 16% 17280,000 17.280,000 21.600,000 21.600,000 43.200,000 47520000 47.520,000 47.520,000 47520000 47.520,000 43.200,000 30.240,000 432.000,000 -280.
Empaque x unid ' 17080 17280 21600 21600 43.200 47520 47520 47.520 47520 47520 43200 30.240 432.000 $  12.960.000
7292160 7.292160 9.115200 9.115200 18.230.400 20.053.440 20.053.440 20.053.440 20.053.440 20.053.440 18.230.400 12761280 182.304.000 >  ©689-865:120
$ 13797302
Imprevistos
5% $  703.662.422

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 21 Costo MO Directa Primer Afio

GASTO DE PERSONAL - NOMINA - DIRECTA

Identific Total,
acién S. Basico No. Dias ¥ EPS PENSI Deduci Total a Pagar
ON do
OPERAC 1 Operario 30
ION No. 1 781.242 88.211 781.242 869.453 31.250 31.250 62.499 806.954
OPERAC 1 Operario 30
ION No. 2 781.242 88.211 781.242 869.453 31.250 31.250 62.499 806.954
OPERAC 1 Operario 30
ION No. 3 781.242 88.211 781.242 869.453 31.250  31.250 62.499 806.954
Operario
No. 4
OPERAC | apoyo 30
ION canal 781.242 88.211 781.242 869.453 31.250 31.250 62.499 806.954
distribuci
6n
3.124.968 352.844 3'12t§ 3'4771'2 124.999 124.999 249.997 3.668.870
DEVENGADOS DEDUCCIONES CARGA PRESTACIONAL OBSERVACIONES
CAJA
CESAN DE
BASICO 3124968 SALUD 151990  TIAS 289702 ARP 33605 COMPEN 124999 Secontempla l soloturno
SACION al inicio del proyecto, de
cambiar el plan de
TRANS PENSIO SENA produccién se deben
PORTE 352.844 N 124.999 2.897 3.264 EI;I;IESSI 374996 N.A N-A considerar cargos extras o
trab nocturno. Trabajo 8
ICBF horas diarias Horario
PRIMA 289.702 IS)ALU 265.622 N.A N-A Lunes a sabado 1 solo
VACAC turno
IONES 130.311
TOTAL, CARGA PRESTACIONAL 1.510.853
Laley 1819 de 2016 no —
TOTAL modificé en gran medida
DEVEN 3.477.812 los aportes parafiscales, TOTAL, A PAGAR NOMINA MES 3227815
GADOS sino que se limit6 a
adicionar el articulo 114-1
TOTAL, del estatuto tributario que
249.997 TOTAL, PAGO MENSUAL
DEDUC contempla la exencién de ’ 4.738.688
CIONES estos aportes por
determinados trabajadores.
TOTAL, 1.510.853 TOTAL, PAGO ANUAL
prest 56.854.017
OTROS (DOTACION ANO 1.313.600

WU D 58.177.617

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 22 Costo muebles y equipo de oficina

INVERSION MUEBLES Y EQUIPO OFICINA

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL

MUEBLES Y ENSERES

Sillas Auxiliares 2 108.000  216.000
Escritorios 2 250.000  500.000
Teléfono 1 40.000 40.000
Archivador 1 180.000  180.000
EQUIPO DE OFICINA 0
Computador 2 1.600.000 3.200.000
TOTAL 4.136.000

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a muebles y equipos de oficina no se tiene proyectado gran inversion, se contempla lo
exclusivamente necesario a fin de apoyar la ejecucion del proyecto. En los anexos finales se
podran observar cotizaciones preliminares base para estimar los posibles costos, el proyecto al
ejecutarse procederd a elaborar comparativos de compra, negociar y analizar los posibles

proveedores a fin de encontrar mejores costos y valores agregados.

9.1.8. Plan de produccion

El plan de produccidn que se presenta a continuacion, se basa en la estimacion de mercado
potencial como se puede observar en la tabla 6 del presente proyecto, es claro que a medida que
se ejecute existen variables que se deben contemplar como el constante cambio de las
necesidades y gustos, junto con nuevos nichos de mercado, el dato relacionado es aproximado
como proyeccion, la cual no se encuentra alejada de la realidad; el estudio de mercado aporta

fuertes oportunidades y el andlisis se realiza en un escenario neutral.
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Tabla 23 Plan de produccién con proyeccion 5 afios

DESCRIPCION UNID. MED CANTIDAD
Produccién diaria Kg aprox 1.800
Produccidén anual 2019 Unidad x 250 gr 432000

Afos PRODUCCION (TM.)

2019 432.000,00

2020 475.200,00

2021 522.720,00

2022 574.992,00

2023 632.491,20

DEMANDA

PRODUCCION en

Anos INSATISFECHA ud x 250 gr COBERTURA

2019 2.021.544,54 432.000,00 21,37%
2020 2.021.544,54 475.200,00 23,51%
2021 2.021.544,54 522.720,00 25,86%
2022 2.021.544,54 574.992,00 28,44%
2023 2.021.544,54 632.491,20 31,29%

Ventas
proyectadas ($)

Precio por und x 250
gr

Produccion und x 250 gr

2019 432.000,00 3.520,30 1.520.768.588,06
2020 475.200,00 3.661,11 1.739.759.264,74
2021 522.720,00 3.807,55 1.990.284.598,86
2022 574.992,00 3.959,86 2.276.885.581,10
2023 632.491,20 4.118,25 2.604.757.104,77
ANO PRODUCCI
S ON (TM.) Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
17.280,0 21.600,0 21.600,0 43.200,0 47.520,0 47.520,0 47.520,0 47.520,0 47.520,0 43.200,0 30.240,0
2019 432.000,00 17.280,00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
39.600,0 39.600,0 39.600,0 39.600,0 39.600,0 39.600,0 39.600,0 39.600,0 39.600,0 39.600,0 39.600,0
2020 475.200,00 39.600,00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
43.560,0 43.560,0 43.560,0 43.560,0 43.560,0 43.560,0 43.560,0 43.560,0 43.560,0 43.560,0 43.560,0
2021 522.720,00 43.560,00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
47.916,0 47.916,0 47.916,0 47.916,0 47.916,0 47.916,0 47.916,0 47.916,0 47.916,0 47.916,0 47.916,0
2022 574.992,00 47.916,00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
52.707,6 52.707,6 52.707,6 52.707,6 52.707,6 52.707,6 52.707,6 52.707,6 52.707,6 52.707,6 52.707,6
2023 632.491,20 52.707,60 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracién propia
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9.1.9. Costos de produccion
Par determinar el costo de la materia prima se analizaron los promedios de costo principalmente
para la fruta 2016 vs 2017 de acuerdo con Tabla 1 del presente documento, sin embargo,
considerando que el costo de la fruta mes a mes cambia, para el proyecto se considerd el precio
del mes de enero del 2018, otras variables identificadas seran de analisis interno a fin de tomar

decisiones estratégicas a futuro durante la ejecucion del plan de negocio.

Tabla 24 Costos por unidad de producto

COSTOS UNITARIOS
Costo

Pulpa de fruta
combinada

Materia Prima $ 1.567
Mano de obra $ 359
Carga prestacional MOD $ 168
Empaque $ 30
Imprevistos 32
Dotaciones MOD $ 36
Total $ 2.192

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25 Consumo por unidad de producto afo 1

Vr. Unit.
Compra Ao
1 por gr/und

. . Unidad Cantidad
Materias primas o

. Costo Ano 1
insumos

presentacion consumo unit.
por gr Ano 1

Fruta por kg Pifia 1.000 90.720.000 $ 23§ 206.025.120,0
Fruta por kg Fresa 1.000 90.720.000 $ 50 % 453.600.000,0
Acido ascérbico por kg 1.000 432.000 $ 40,0 $ 17.280.000,0
Empaque x unid 1 432.000 $ 300 $ 12.960.000,0
Total 182.304.000 $ 773 $ 689.865.120,0

Imprevistos 2% $ 703.662.422 4

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 26 Consumo por unidad de producto afio 2

%
Materias primas o insumos LSEIS NG TG (CT e Costo Afio 2
Vr 2 por gr/und
Compra

Fruta por kilogramo Pina 6% $ 24 $ 240.225.289.,9
Fruta por kilogramo Fresa 6% $ 5,3 $ 528.897.600,0
Acido ascérbico kg 6% $ 42.4 $ 20.148.480,0
Empaque x unid 6% $ 31,8 $ 15.111.360,0
Total $ 804.382.729.,9
Imprevistos 2%  $ 820.470.384,5

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 27 Consumo por unidad de producto afo 3

Materias primas o

% increm. Vr

Vr. Unit. Compra

Costo Ano 3

insumos Compra Ao 3 por gr/und
Fruta por kg Pifia $ 2,6 $ 280.102.688,0
Fruta por kg Fresa $ 5,6 $ 616.694.601,6
Acido ascérbico por kg $ 44.9 $ 23.493.127,7
Empaque x unid $ 33,7 $ 17.619.845.,8
Total $ 937.910.263,1
Imprevistos 2% $ 956.668.468,3

Fuente: Elaboracion propia

El proyecto durante sus primeros afios podrd implementar otras lineas de producto por lo que las

tablas de materia prima se actualizardn de acuerdo con la necesidad, de establecer acuerdos

comerciales de compra con los principales proveedores los precios de negociacion se fijardn a fin

de mantener costos constantes en un tiempo inferior a 1 afio y no intermitentes.



9.1.10. Infraestructura

La mayor inversion se concentra en equipos y herramientas esenciales para el proceso

productivo.

Tabla 17 Costos de inversion

COSTO DE INVERSION (infraestructura para

produccion)

Areas locativas

Remodelacion y adecuaciones ( mesones, tanques de
lavado, conexiones eléctrica y desagiies)

Equipo costo incluye IVA

lavadora de frutas sistema de lavado a presion
tanque escaldador

bascula electronica

descorazonador de pifia

mesa de trabajo en acero inoxidable 304
despulpadora ref. 1.000

refractometro escala sencilla

refractometro escala 0- 90 brix

peachimetro marca: hanna

empacadora de pulpas y liquidos

impresora fechadora semiautomatica

congelador vertical m- ipalet 15

Vehiculos- furgén con termo King

Herramientas costo incluye Iva

Baldes de plasticos de 50 lts para inmersion y apoyo al
lavador

Tablas de corte de poliuretano duro,

Cuchillas grandes para cortes y limpieza
Bandejas de pléstico blancas

Recipiente esterilizado para cédscaras sanitadas
Recipientes exclusivos para recepcion de pulpa
Recipientes para bagacillo

Cava isotérmica para moto

Cuchara-espétula de goma para alimentar la maquina
despulpadora

&+ R A S A R = e - s i e e AR R = A AR o ol N

$

TOTAL INVERSION INFRAESTRUCTURA
PRODUCTIVA

$ 44.075.050

8.500.000
8.500.000

28.845.600
4.641.000
2.606.100
1.642.200

452.200
2.356.200
6.069.000

404.600

464.100

226.100
2.249.100
2.261.000
5.474.000

6.729.450
481.950

124.950
333.200
499.800
797.300
2.070.600
1.118.600

1.178.100

124.950

96



10. Modulo organizacional y analisis final del macro - micro entorno
10.1. Diagnéstico sobre las 5 fuerzas de Porter

Dentro de la planificacién de la estrategia organizacional, con el fin de elaborar un diagndstico
preliminar del estado actual de la idea de negocio, se abarcan los conceptos de las cinco fuerzas
de Porter, clientes, proveedores, competencia, productos sustitutos y factores internos como
barreras de entrada a los mercados, esto determinara la rentabilidad a largo plazo (Amaya,
2005).

En la figura 35 resumen matriz de Porter se puede observar, que existen debilidades
principalmente en dos de las fuerzas analizadas, productos sustitutos y barreras de entrada, sobre
las cuales se deben desarrollar estrategias en el corto plazo, los datos registrados en el grafico
presentado, son el resultado de la valoracién y evaluacién a cada uno de los factores

determinantes relacionados con el proyecto acerca del perfil competitivo.

Resumen Matriz de Porter

Seriesl -
R Rivalidad y

competencia en el

mercado
25 21

20 N
15 )
10/
a9 J \ 13
|

Productos sustitutos Barreras de Entrada

19Poder de negociacion

Poder de los Cliente<?
con los proveedores

Figura 35 Resumen Matriz de Porter

Fuente: Elaboracion propia
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Valoracion Evaluacion

PERFIL COMPETITIVO Amenaza | Oportunidad | 1 2131 4
Crecimiento del sector Lento Rapido
Rlvahdaq y Natura?zza de los b S 3
competencia en competidores
el mercado Exceso de capacidad
productiva- costos fijos Si No 4
elevados
II?HOVB.CVIOH. }//0 Escasa Elevada 4
diferenciacién del producto
Barreras de salida- Alta Bajo
Vaneda(% de Productos y Grande e 3
economias a escala
Barreras de Necesidad de capital Alta Bajo 1
Entrada Acceso a la tecnologia Facil Dificil 3
Reglamentos o leyes
limitativos Tramites No Si 3
burocréaticos
Reaccion esperada actuales L.
. Escasa Enérgica 3
competidores
Numero de Proveedores Pocos Muchos
Poder de Existencia y/o posibilidad de
negociacién de generacién de clister o Pequeiia Grande
aglomeraciones
los proveedores
Adquisicién de materia prima
duisicion ¢ P Baja Alta 3
en cualquier época del afio
In]plenlentaC}on.de I?l:leVOS B Alta 3
canales de distribucién
Aumento de costos por .
. Bajo Alto 3
cambio de proveedor
n Numero de clientes Pocos Muchos
Poder de los Posibilidad de integracién Pequeiia Grande
Clientes Rentabilidad )
.enta ad para los B Alta 4
clientes
Fl costo para ellos es Alta B 1
importante
Costo de cambio de
. Bajo Alto
proveedor para cliente
Productos Vvariedad de Productos -
5 . . Grande Pequefia 1
sustitutos Sustitutos naturales
Cost.o atractivo en productos B Alta 3
sustitutos
Replica del modelo del Alta BT 2
proyecto
Variedad en presentaciones Grande Pequena 2
Vane.dad de Productos Grande i 1
Sustitutos procesados

Figura 36 Valoracion y evaluacion 5 fuerzas de Porter

Fuente: Elaboracién propia



10.2. Diagnostico entorno global PEST

La metodologia para pronosticar, investigar, explorar y vigilar el entorno es de suma importancia
a la hora de elaborar las estrategias para el proyecto, razén por la que se realiza un diagnostico a
través de la herramienta de andlisis PEST, a fin de detectar cuales son los factores relevantes para
desarrollar la actividad econdmica, cuales tienen impacto positivo o negativo, cual es la

evolucion en el tiempo y que oportunidades o desventajas generan dichos factores. (Pedros, 2012)

A continuacion, se presentan los porcentajes de impacto que tienen sobre el proyecto cada uno de
los diferentes factores del entorno externo y general, resumen de variables evaluados a partir de
la figura 35, insumo clave para generar estrategias y politicas a nivel organizacional, se observa
que impacto del entorno externo es potencial y no debe dejarse de lado durante la

implementacion y ejecucion de este.

Nivel de impacto de factores externos y

generales
120%
95%
100% 90%
’ o 80% 80%
8 80%
o
g 60%
E
X 40%
20%
0%
Factores
Sociales y Factores Factores Factores Factores
demografico politicos econdmicos = Tecnoldgicos  ambientales
s
B 9% deimpacto 85% 80% 80% 95% 90%

Figura 37 Resumen resultados diagnostico PEST

Fuente: Elaboracién propia
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AUTODIAGNOSTICO ENTORNO GLOBAL P.E.S.T.

1. Los cambios en la composicén étnica y cultural de los principlaes
clientes en el mercado puede tener un notable impacto

En total
i desacuerdo

~ VALORACION

No esta de Esta de

acuerdo

Esta
bastante de
acuerdo :

3

2. El envejecimiento de la poblacién tiene un importante impacto en la
demanda.

En total
acuerdo

3. Los nuevos estilos de vida y tendencias originan cambios en la
oferta de nuestro sector.

4. El envejecimiento de la poblacién tiene un importante impacto en la
oferta del sector donde operamos.

Factores Sociales y
demograficos

5. Las variaciones en el nivel de riqueza de la poblacion impactan
considerablemente en la demanda de los productos/servicios del sector
donde operamo;

6. La legislacion fiscal afecta muy considerablemente a la economia de
las empresas del sector donde operamos.

7. La legislacién laboral afecta muy considerablemente a la operativa
del sector donde actuamos.

8. Las subvenciones otorgadas por las Administraciones Ptblicas son
claves en el desarrollo competitivo del mercado donde operamos.

9. El impacto que tiene la legislacién de proteccion al consumidor, en la
manera de producir bienes y/o servicios es muy importante.

Factores politicos

10. La normativa autonémica tiene un impacto considerable en el
funcionamiento del sector donde actuamos.

11. Las expectativas de crecimiento econdmico generales afectan
crucialmente al mercado donde operamos.

12. La politica de tipos de interés es fundamental en el desarrollo
financiero del sector donde trabaja nuestra empresa.

3

nomicos

13. La globalizacién permite a nuestra industria gozar de importantes
oportunidades en nuevos mercados.

14. La situacién del empleo es fundamental para el desarrollo
econémico de nuestra empresa y nuestro sector.

Factores eco!

15. Las expectativas del ciclo econémico de nuestro sector impactan en
la situacion econémica de sus empresas.

16. Las Administraciones Publicas estdn incentivando el esfuerzo
tecnoldgico de las empresas de nuestro sector.

17. Internet, el comercio electrénico, el wireless y otras NTIC estdn
impactando en la demanda de nuestros productos/servicios y en los de
la_ competencia.

18. El empleo de NTIC’s es generalizado en el sector donde
trabajamos.

19. En nuestro sector, es de gran importancia ser pionero o referente
en el empleo de aplicaciones tecnoldgicas.

20. En el sector donde operamos, para ser competitivos, se debe
innovar constantemente.

21. La legislacion medioambiental afecta al desarrollo de nuestro
sector.

22. Los clientes de nuestro mercado exigen que se seamos socialmente
responsables, en el plano medioambiental.

23. En nuestro sector, la politicas medioambientales son una fuente de
ventajas competitivas.

24. La creciente preocupacion social por el medio ambiente impacta
notablemente en la demanda de productos/servicios ofertados en
inuestro mercado.

Factores ambientales

25. El factor ecoldgico es una fuente de diferenciacion clara en el sector
donde opera nuestra empresa.

Figura 38 Valoracién entorno global PEST

Fuente : Elaboracidon propia, adaptado al proyecto de https://www.andaluciaemprende.es/herramientas-de-

gestion/
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10.3. Estrategia organizacional

El proyecto debe buscar capital, pasar de la oportunidad al hecho con un enfoque estratégico

permanente, invertir para crecer e invertir para crear ventaja (Puerta L. F., 2004).

Se aborda la matriz DOFA
DEBILIDADES FORTALEZAS
1 Falta de recursos para poner en marcha el | Tnnovacién y creatividad
proyecto
2 Experiencia no certificable en el mercado 2 Contactos para alianzas comerciales

estratégicas
D|F| .

Excelente relacién con proveedores
Implementar un sistema de informacion,
control y seguimiento adecuado desde el
inicio acorde a la experiencia en gestion de
documental , procesos y calidad.
AMENAZAS OPORTUNIDADES

3 Normatividad Invima y costos

Posibilidad de abarcar nuevos segmentos
de mercado de hogares a entidades.
Crecimiento del sector

1 Cambio climatico 1

Competencia y productos sustitutos O
Impuestos
Avances tecnolégicos

Nuevas lineas de producto (Customizados)
Crear nuevos sabores combinados
Generar alianzas comerciales

Preferencia de productos saludables

A W

AN L B~ W

Figura 39 Matriz D.O.F.A

Fuente: Elaboracién propia
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104. Estructura organizacional

La estructura organizacional que adoptara el proyecto se basa en el modelo Fractal, consiste en
una estructura eficiente capaz de resolver las adversidades y problemas complejos, maneja un
reporte en el que la comunicacién no se pierde, variable clave para avanzar en las proyecciones y
metas, esta estructura no considera a los integrantes del equipo solo como recursos para alcanzar
los objetivos, este modelo se encarga de cada uno sea coautor y responsable del éxito,
absolutamente todo lo que se encuentre dentro y alrededor del proyecto serd tratado como
partnert. La gestion de actividades y procesos orientados al aprovechamiento del conocimiento de
fuentes individuales y colectivas en pro de la competitividad, junto con la sistematizacién y
formalizacién en una organizacién produciria activos de mayor valor y potencializaria la
efectividad (ORTEGON, 2016). Todos los esfuerzos en la implemetacién del proyecto se basaran

en la estructura fractal presentada a continuacion (Figura 40).

LOGISTICAE
INFRAESTRUCTURA

OPERACION

MERCADEO
GERENCIA GENERAL
CORPORATIVA

GESTION DEL TALENTO
HUMANO

FINANZAS

Figura 40 Organigrama bajo estructura fractal

Fuente: Elaboracion propia
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10.5. Aspectos Legales

En la etapa inicial, el proyecto deberd constituirse legalmente y cumplir ciertas condiciones

enmarcadas dentro de la normatividad vigente, lo que le permitird consolidarse en el mercado.

10.5.1. Tramites comerciales y tributarios

El tipo de empresa a constituir serd una sociedad por acciones Simplificada -S.A.S., clasificacion
CIIU 1020, bajo documento privado de constitucion con un capital inicial de 10 millones de
pesos, debe de ser Régimen comiin, el pre RUT, se debe tramitar ante la DIAN, es un proceso
gratuito el cual es posible realizar en linea, posterior a diligenciar una informacion especifica se
obtiene un preliminar de documento con una leyenda que indica para tramite en cimara y
comercio, ya con este registro el trdmite ante cAmara y comercio lo debe realizar el representante
legal del proyecto, este trdmite también es posible hacerlo en linea, se procede a diligenciar los
datos solicitados como Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas, razoén
social seguida de las palabras Sociedad por Acciones Simplificada o SAS, domicilio principal,
término de duracidn, enunciacion de actividades principales, es posible establecer un objeto
social indeterminado. En todo caso, si nada se dice en los estatutos, se entenderd que la sociedad
podra realizar cualquier actividad licita de comercio, capital autorizado, suscrito y pagado , junto
con la forma en que éste estard distribuido, relacionar la forma de administracion quienes serdn

los administradores del negocio con las facultades claras y un representante Legal y por tltimo

pagar.
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Tabla 28 Costo tramites comerciales y tributarios

DESCRIPCION ENTIDAD

Constitucion de Sociedad Cémara de comercio 57.000

Impuesto de registro (Con cuantia) Cédmara de comercio 41.000

Matrlcula persona juridica Hasta 10 Camara de comercio 139.000

millones

Formulario de registro mercantil Cémara de comercio 41.000

Inscripcion de los libros Camara de comercio 13.500
TOTAL 291.500

Fuente: Elaboracion propia

10.5.2. Tramites de funcionamiento

El proyecto debera cumplir con el concepto de uso del suelo, ubicacion y destinacion, el concepto
de uso del suelo es un dictamen escrito por medio del cual el curador urbano o la Secretaria
Distrital de Planeacion (SDP), informa al interesado sobre el uso o usos permitidos en un predio
o edificacion, teniendo en cuenta las normas urbanisticas adoptadas para orientar y administrar el
desarrollo fisico espacial del territorio y la utilizacion del suelo, definida como el Plan de
Ordenamiento Territorial (POT), se puede consultar el uso de suelo de tres (3) formas:

La primera opcion, en las salas virtuales de la CCB, consultar en el SINUPOT:
http://sinupotp.sdp.gov.co/sinupot/index.jsf , la segunda: es dirigirse a la curaduria mds cercana,
diligenciar y radicar el formato respectivo para la consulta de este y la tercera opcidn, es dirigirse
a la Secretaria Distrital de Planeacién (SDP) o a las oficinas de Norma Urbana de los Cades,
donde se diligencia y radica el formato respectivo para la consulta de este. La primera opcion no

tiene costo.

Para inscribir la Marca del proyecto el proceso a seguir es a través de la secretaria de industria y
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comercio, lo primero es consultar los antecedentes marcarios ASO, se procede a elegir los
productos que distinguird la marca y clasificarlos segtn la Clasificacion Internacional de Niza,
para este paso existen dos herramientas que facilitan la clasificacién, MSG Gestor de productos y
servicios TM CLASS, luego presentar la solicitud ya sea fisica o virtual, hacer el pago y
seguimiento al tramite.

Permiso sanitario, para el proyecto serd el documento piblico emitido como una actuacién
administrativa que expide el INVIMA y por el cual nos facultaria a elaborar, comercializar,
importar, exportar, envasar, procesar, hidratar y vender los productos de medio riesgo segin

la resolucion 719 de 2015, para realizar este tramite se requiere diligenciar el Formato tnico de
Alimentos registros Sanitarios o Permiso Sanitario o Notificacion Sanitaria y tramites asociados
(Resolucion 2674 de 2013, Resolucién 3168 de 2015). El proyecto debera consolidar su
experiencia y trabajar en lograr la certificacién de la norma ISO 22000 cuyo valor agregado
consiste en fomentar la cooperacion en la cadena alimentaria, los gobiernos nacionales y los
organismos transnacionales, logrando asegurar la proteccion del consumidor, aumentar la

productividad y rentabilidad con calidad.

Tabla 29 Costo Tramites de funcionamiento

DESCRIPCION ENTIDAD VALOR

Solicitud de registro de marca de
productos o servicios presentada por

micro, pequefias y medianas empresas Sup erin tendencia .de $ 405.000
. .. industria y comercio

(Mipyme), por cada clase adicional en

una misma solicitud.

Permiso Sanitario INVIMA $ 3.854.128

Certificacion ISO 22000- 2005 sistema ~ ICONTEC Y AUDITORES $ 16.500.000

de gestion en la inocuidad de alimentos EXTERNOS T
TOTAL $ 20.759.128
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https://www.invima.gov.co/images/pdf/documentos_tramite/Alimentos/Resolucion_719_PDF.pdf
https://www.invima.gov.co/images/pdf/tramites-y-servicios/formatos/ASS-RSA-FM099.xls
https://www.invima.gov.co/images/pdf/tramites-y-servicios/formatos/ASS-RSA-FM099.xls
https://www.invima.gov.co/images/pdf/tramites-y-servicios/formatos/ASS-RSA-FM099.xls

10.6. Costos Administrativos

Tabla 30 Costo MOI Indirecta Primer Afio

GASTO DE PERSONAL - NOMINA - INDIRECTA

Sub.

0.
Cargo Basico Trans Sueldo PENSION

Identifica Nomb S.

cion re

Profesionales en

GESTION 1 ventas ;81.24 30 88211 ;81.24 269.45 31.250 31.250 62499  806.954
Profesionales en
GESTION ! ventas ;81'24 30 88.211 ;81'24 269'45 31.250 31250 62.499  806.954
Analista
GESTION 1 administrativa-  781.24 30 88211 781.24 869.45 31.250 31.250 62499  806.954
Contable 2 2 3
Lider Gerencial
GESTION ' yadministrativo (2000 30 ggan [S000 1388255000 320000 104000 1284211
3.643.7 352.84 3.643.7 3.996.5 145.749
2 1 2% 70 145.749 291.498 3.705.072

DEVENGADO DEDUCCIONES RGA PRESTACIONAL OBSERVACIONE
S
CAJA
CESA DE S ntempla 1 sol.
BASICO  3.643.7 SALUD 14574 NTIA 33291 COMPE 145.749 ¢ contemp @ | 8010
2% 9 S 2 A.R.P. 19.020 NSACIO turno al inicio del
N proyecto, de cambiar
INTE el plan de
TRANSP 35,84  PENSION 14574 RESE PENSI 43724 VACACI SENA N.A produccién se deben
ORTE 4 9 S 3.329 ONES 7 ONES considerar cargos
extras o trab
PRIM' 33701 SALU 30971 151943  ICBF nocturno
A
4 D 7
TOTAL CARGA
PRESTACIONAL 1.732.834
TOTAL TOTAL A
DEVENG 3.996.5 PAGAR
ADOS 70 NOMINA MES 3.705.072
TOTAL Laley 1819 de 2016
DEDUCC 291.49 no modificé en gran TOTAL PAGO MENSUAL ¢ 3, g0c
IONES 8 medida los aportes o
TOTAL parafiscales, sino que
DE se limit6 a adicionar el
APROPI 17328 articulo 114-1 del TOTAL PAGO ANUAL  65.254.87
g\CIONE 34 estatuto tributario que 3
contempla la exencién
Salario 781.24 de estos aportes por OTROS (DOTACION:
Minimo 2 determinados overoles) $100.000 c/u 3.000.000
trabajadores.
Auxilio de 38911
Transporte
TOTAL 68.254.87
3

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 31 Presupuesto de la némina afio 1

Prestac y

Aux. Total Total

Cargo Cant. Sueldo aportes Deduccion Vr anual

deTransp. sueldos salarios

patronales es

Profesionales 1 $ 781.242 $ 88.211 $ $ 377713 % 62.499 $ 1.184.667 $  14.216.004
en ventas 869.453

Profesionales 1 $ 781242 §$ 88.211 $ $ 377713 % 62.499 $ 1.184.667 $  14.216.004
en ventas 869.453

Analista s

administrativa- 1 $ 781242 $ 88.211 869 453 $ 377713 % 62.499 $ 1.184.667 $  14.216.004
Contable

Lider

Gerencial y 1 $ 1.300.000 $ 88.211 1$388 211 $ 599.694 $ 104.000 $ 1.883.905 $  22.606.860
administrativo

Operario No. 1 1 $ 781242 $ 88211 8$69 453 $ 377713  $ 62499 $  1.184.667 $ 14.216.004
Operario No. 2 1 $ 781242 $ 88.211 8$69 453 $ 377713  $ 62.499 $ 1.184.667 $  14.216.004
Operario No. 3 1 $ 781242 §$ 88.211 8$69 453 $ 377713 $ 62.499 $ 1.184.667 $  14.216.004
Operario No. 1 5

Canal 1 $ 781242 $ 88.211 869.453 $ 377713  $ 62.499 $ 1.184.667 $  14.216.004
distribucién

Total 8 $6.768.694 $ 705.688 7$ 474382 $ 3.243.688 $ 541.496 $ 10.176.574 $ 122.118.889

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 32 Gastos administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE

VENTAS—Costo Vr Mensual
Arriendo $ 2.300.000 $ 27.600.000
Gastos de transporte " Rodamientos" $ 400.000 $ 4.800.000
Papeleria $ 120.000 $ 1.440.000
Publicidad $ 2.885.725 $ 25.028.700
Servicios publicos $ 1.011.732 $ 12.140.784
Mano de obra MOI $ 3.705.072 $ 44.460.863
Carga prestacional MOI $ 1.732.834 $ 20.794.010
Laboratorio- Invima directo tarifa 2018 $ 1.822.828 $ 7.291.312
Depreciacién $ 1.861.547 $ 22.338.565
Otros Mantenimiento $ 150.000 $ 1.800.000
Total gastos administrativos $ 15.989.738 $ 167.694.234
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11. Modulo finanzas

Se realiza un resumen de ingresos como las proyecciones de ventas y los egresos predominantes
como inversiones diferidas y fijas, costos anuales.

Tabla 33 Inversion diferida

Acondicionamiento de Local

Areas locativas Remodelacion y adecuaciones (Mesones, tanques

de lavado, conexiones eléctrica y desagiies) $ 8.500.000
Gastos de Constitucién $ 291.500
Honorarios Profesionales Asesoria juridica, legal y financiera $ 3.300.000
Licencias, Permisos y Patentes $ 20.759.128

Total Inversion diferida $ 32.850.628

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 34 Inversion fija

Inversion ... Ano VrDepr VrDeprAfio VrDeprAno Vr Depr Afio

e $ Inversion ~

Fija Afio 1 2 3 4
Miquinasy ¢ 35 575 050 $ 7115010 $ 7115010 $ 7.115010 $ 7.115.010
herramientas 5
Migquinas y
herramientas $  45.000.000 5 $ 9.000.000 $ 9.000.000 $ 9.000.000
Afio 2
Equipo de
Transporte $ 72.000.000 5 $ 14.400.000 $ 14.400.000
Afio 3
Mobiliario $ 936.000 5 $ 187.200 $ 187200 $ 187.200 $ 187.200
Equipo de
Oficina(com $ 3.200.000 3 $ 1.066.667 $ 1.066.667 $ 1.066.667
putador)
Compra de
Terreno Afio  $ 215.000.000 )
4

Total depreciacién $ 8368877 $ 17368877 $ 31768877 $ 30.702.210
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11.1. Balance general

...BALANCE GENERAL |
Efectivo 174.051.151 25.678.382 150.455.788 102.313.296 117.505.472 352.854.840
Cuentas X Cobrar 0 127.797.178 146.199.972 232.633.395 246.777.505 261.781.577
Provision Cuentas por Cobrar -19.169.577 -21.929.996 -34.895.009 -37.016.626 -39.267.237
Inventarios Materias Primas e Insumos 0 58.638.535 68.372.532 110.886.572 119.890.562 129.625.676
Inventarios de Producto en Proceso 0 119.406.321 139.844.689 151.951.327 163.492.147 176.087.005
Inventarios Producto Terminado 0 119.406.321 139.844.689 202.601.770 217.989.529 234.782.674
Anticipos y Otras Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0 0
Gastos Anticipados 0 21.900.419 10.950.209 0 0 0
Total Activo Corriente: 174.051.151 453.657.578 633.737.884 765.491.352 828.638.590 1.115.864.536
Terrenos 0 0 0 0 215.000.000 215.000.000
Construcciones y Edificios 0 0 0 0 0 0
Magquinaria y Equipo de Operacién 35.575.050 28.460.040 57.345.030 41.230.020 25.115.010 9.000.000
Muebles y Enseres 936.000 748.800 561.600 374.400 187.200 0
Equipo de Transporte 0 0 0 61.714.286 51.428.571 41.142.857
Equipo de Oficina 3.200.000 2.133.333 1.066.667 0 0 0
Semovientes pie de cria 0 0 0 0 0 0
Cultivos Permanentes 0 0 0 0 0 0
Total Activos Fijos: 39.711.050 31.342.173 58.973.297 103.318.706 291.730.781 265.142.857
Total Otros Activos Fijos 0 0 0 0 0 0
ACTIVO 213.762.201 484.999.751 692.711.181 868.810.057 1.120.369.371 1.381.007.393
L —
Cuentas X Pagar Proveedores 0 78.906.807 91.782.386 98.996.336 106.779.104 115.175.676
Impuestos X Pagar 0 26.468.743 37.155.394 11.242.807 24.264.257 26.283.128
Acreedores Varios 0 0 0 0 0
Obligaciones Financieras 198.762.201 165.635.168 132.508.134 99.381.101 66.254.067 33.127.034
Otros pasivos a LP 0 0 0 0 0
Obligacion Fondo Emprender (Contingente) 0 0 0 0 0 0
PASIVO | 198.762.201 271.010.718 261.445.914 209.620.243 197.297.429 174.585.838
Capital Social 15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000
Reserva Legal Acumulada 0 0 7.500.000 7.500.000 7.500.000 7.500.000
Utilidades Retenidas 0 0 161.640.678 371.696.578 596.940.829 855.027.275
Utilidades del Ejercicio 0 198.989.033 247.124.588 264.993.236 303.631.114 328.894.279
Revalorizacion patrimonio 0 0 0 0 0 0
PATRIMONIO 15.000.000 213.989.033 431.265.267 659.189.814 923.071.942 1.206.421.555
PASIVO + PATRIMONIO 213.762.201 484.999.751 692.711.181 868.810.057 1.120.369.371 1.381.007.393

Fuente: Elaboracién propia, con recurso entregado por la UNAD
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11.2. Estado de resultados
ADO DE R ADO

Ventas 1.533.566.135 | 1.754.399.658 | 1.861.067.158 | 1.974.220.041 | 2.094.252.619
Devoluciones y rebajas en ventas | 23.003.492 52.631.990 74.442.686 78.968.802 83.770.105
Materia Prima, Mano de Obra 946.881.689 | 1.101.388.637 | 1.187.956.028 | 1.281.349.251 | 1.382.108.117
Depreciacién 8.368.877 17.368.877 | 27.654.591 26.587.924 | 26.587.924
Agotamiento 0 0 0 0 0

Otros Costos 1.800.000 1.890.000 1.984.500 2.083.725 2.187.911
Utilidad Bruta 553.512.078 | 581.120.155 |569.029.352 |585.230.339 |599.598.562
Gasto de Ventas 29.828.700 | 31.618.422 |33.515.527 |35.526.459 | 37.658.046
Gastos de Administracion 123.924.750 [131.360.235 |139.241.849 |147.596.360 |156.452.142
Provisiones 19.169.577  12.760.419 12.965.013 | 2.121.617 2.250.611
Amortizacién Gastos 10.950.209 10.950.209 10.950.209 |0 0

Utilidad Operativa 369.638.841 | 404.430.869 | 372.356.753 | 399.985.904 |403.237.763
Otros ingresos

Intereses 144.181.065 |120.150.888 [96.120.710  |72.090.533 | 48.060.355
Otros ingresos y egresos -144.181.065 |-120.150.888 |-96.120.710 |-72.090.533 |-48.060.355
Utilidad antes de impuestos 225.457.776 | 284.279.982 |276.236.043 |327.895.371 | 355.177.408
Impuesto renta +CREE 26.468.743 | 37.155.39%4 11.242.807 | 24.264.257 | 26.283.128
Utilidad Neta Final 198.989.033 |247.124.588 | 264.993.236 | 303.631.114 |328.894.279

Fuente: Elaboracién propia, con recurso entregado por la UNAD
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11.3.

Flujo de caja

FLUJO DE CAJA

Flujo de Caja Operativo

Utilidad Operacional 369.638.841 | 404.430.869 | 372.356.753 | 399.985.904 |403.237.763
Depreciaciones 8.368.877 17.368.877 | 27.654.591 |26.587.924 |26.587.924
Amortizacion Gastos 10.950.209 | 10.950.209 |10.950.209 |0 0
Agotamiento 0 0 0 0 0
Provisiones 19.169.577 | 2.760.419 12.965.013 | 2.121.617 2.250.611
Impuestos 0 -26.468.743 | -37.155.394 | -11.242.807 |-24.264.257
Neto Flujo de Caja Operativo 408.127.504 | 409.041.632 | 386.771.173 | 417.452.638 | 407.812.040
Variacion Cuentas por Cobrar -127.797.178 | -18.402.794 | -86.433.423 | -14.144.110 |-15.004.072
Variacion Inv. Materias Primas e insumos3 -58.638.535 |-9.733.997 | -42.514.040 [-9.003.990 |-9.735.114
Variacion Inv. Prod. En Proceso -119.406.321 | -20.438.369 | -12.106.638 | -11.540.819 |-12.594.858
Variacion Inv. Prod. Terminados -119.406.321 | -20.438.369 | -62.757.081 | -15.387.759 |-16.793.144
Var. Anticipos y Otros Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0

Otros Activos -32.850.628 | 0 0 0 0

Variacién Cuentas por Pagar 78.906.807 |[12.875.579 |7.213.949 7.782.769 8.396.572
Variacién del Capital de Trabajo 0 -379.192.175 | -56.137.949 | -196.597.233 | -42.293.910 | -45.730.617
Inversion en Terrenos 0 0 0 0 -215.000.000 | 0

Inversion en Construcciones 0 0 0 0 0 0

Inversién en Maquinaria y Equipo -35.575.050 | 0 -45.000.000 |0 0 0

Inversion en Muebles -936.000 0 0 0 0 0

Inversion en Equipo de Transporte 0 0 0 -72.000.000 |0 0

Inversion en Equipos de Oficina -3.200.000 |0 0 0 0 0

Inversion Activos Fijos -39.711.050 | 0 -45.000.000 |-72.000.000 |-215.000.000|0

Neto Flujo de Caja Inversion -39.711.050 | -379.192.175 | -101.137.949 | -268.597.233 | -257.293.910 | -45.730.617
Desembolsos Fondo Emprender 0

Desembolsos Pasivo Largo Plazo 198.762.201 | 0 0 0 0 0
Amortizaciones Pasivos Largo Plazo -33.127.034 | -33.127.034 |-33.127.034 |-33.127.034 |-33.127.034
Intereses Pagados -144.181.065 | -120.150.888 | -96.120.710 | -72.090.533 | -48.060.355
Dividendos Pagados 0 -29.848.355 |-37.068.688 |-39.748.985 |-45.544.667
Capital 15.000.000 |0 0 0 0 0

Neto Flujo de Caja Financiamiento 213.762.201 | -177.308.099 | -183.126.276 | -166.316.432 | -144.966.551 | -126.732.056
Neto Periodo 174.051.151 | -148.372.770 | 124.777.407 | -48.142.492 | 15.192.176 | 235.349.368
Saldo anterior 174.051.151 | 25.678.382 | 150.455.788 | 102.313.296 | 117.505.472
Saldo siguiente 174.051.151 | 25.678.382 | 150.455.788 | 102.313.296 | 117.505.472 | 352.854.840

Fuente: Elaboracién propia, con recurso entregado por la UNAD
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Criterios de Decision

Tasa minima de rendimiento a la que aspira el o
35%
emprendedor
TIR (Tasa Interna de Retorno) 63,37%
VAN (Valor actual neto) 153.615.771
PRI (Periodo de recuperacion de la inversion) 1,09
Duracién de la etapa improductiva del negocio ( fase de 8 mes
implementacién).en meses
Nivel de endeudamiento inicial del negocio, teniendo en 92.98%
cuenta los recursos del fondo emprender. ( AFE/AT) uere
Periodo en el cual se plantea la primera expansion del
: - 24 mes
negocio ( Indique el mes))
Periodo en el cual se plantea la segunda expansién del
g ; 36 mes
negocio ( Indique el mes))

El proyecto es viable, Tedéricamente, se dice que si el VAN es positivo se acepta la propuesta de
inversion. Al respecto, Johnson (1998) se expresa asi: “En resumen, un proyecto de inversion de
capital deberia aceptarse si tiene un valor presente neto positivo, cuando los flujos de efectivo
esperados se descuentan al costo de oportunidad”. (p. 45), sin embargo el costo de oportunidad
del capital de trabajo debe mantenerse constante para que la VAN no sea solo un supuesto, la
inversion en linea de produccidn es alta, por lo que la expansion deberd abarcar otros segmentos

de mercado con el fin de que en afos proximos el proyecto siga siendo rentable.

La TIR resultante es del 63% resume las bondades de la inversion, aunque se debe tener muy
presente la tasa de descuento pues esta basada en una hipétesis y la misma puede variar en los
proximos afios positiva o negativamente, segin Santos, T. (2008) la tasa interna de rendimiento
(TIR) es la tasa de descuento para la que un proyecto de inversion tendria un VAN igual a cero.

La TIR es, pues, una medida de la rentabilidad relativa de una inversion.

Respecto al nivel de endeudamiento se observa que el mismo es alto, por ende existe un riesgo,

razon por la que los primeros afios de ejercicio deberdn generarse planes de aporte a capital si la
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inversion es a través de crédito bancario y/o utilizar recursos propios como inversion en nuevas
lineas de produccién y/o producto encaminados a satisfaccion de necesidades de diferentes

segmentos de mercado.

El flujo de caja del proyecto durante el primer afio es complejo, se debe tener mucho cuidado al

momento aprovisionar dado el resultado de los flujos de caja operativos.

12. Impactos

El principal objetivo del proyecto abarca impactos econémicos, sociecolégicos y administrativos
a través de la innovacion que aborda diferentes dimensiones. Castro, Cruz y Gomez (2016)

afirman:

Si bien, la innovacién fue concebida por Schumpeter (1911) bajo supuestos econémicos,
segtin los cuales un sujeto econdmico crea, estructura y ofrece al mercado nuevas ideas,
productos o servicios, actualmente se considera la innovacién social mas all4 del puro
concepto de innovacion; no puede contar con una sola definicién, y por el contrario, en
su concepcion multidimensional debe ser entendida como la consecuencia de
actividades y procesos que buscan la superacioén de problemas sociales, pero que en su

fondo tienen un amplio sentido de conciencia social. (p.5)

Considerando lo anterior el proyecto lo que pretende principalmente serd brindar una solucién a
la problematica identificada mds alld de lo econémico “Brindar un producto alimenticio de
calidad a una poblacién vulnerable” contribuyendo a que los ciudadanos lleven una mejor calidad
de vida, por ende, un buen funcionamiento de la sociedad. A continuacidn, se resaltan los

impactos mds relevantes al ejecutarse el proyecto:
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12.1. Impactos econémicos

v" Construir conocimiento y desarrollar actitudes claves en otros, €l 27% de los habitantes de
Bosa segtn el observatorio de desarrollo econdmico de Bogotd, (2015) se encuentran en
la informalidad bajo actividades comerciales unipersonales y productoras, si se ejecuta un
proyecto de emprendimiento a gran escala en esta zona sera el inicio clave de que otros
también emprendan bajo pardmetros legales y normativos, generando una cultura de
crecimiento en diferentes actividades econdmicas.

v" Consolidar procesos econémicos articulados entre cadenas productivas y logisticas con
enfoque a otros sectores de mercado.

v" Desarrollo local.

12.2. Impactos sociales

v 68,5% de los hogares de Bosa no se consideran pobres segin el observatorio de desarrollo
econdmico de Bogotd, (2015), pero al estar en un sector categorizado culturalmente como
pobre la oferta de productos no es de la mejor calidad, el proyecto brindara una linea de
productos de excelente calidad que contribuirdn a la salud y fomento de alimentacién
sana, previniendo enfermedades crénicas , ademads el porcentaje restante vulnerable tendra
acceso a un producto de calidad bajo alianzas comerciales y sociales que se contemplan
desde la vision estratégica social del proyecto.

v El 52 % segtn el observatorio de desarrollo econémico de Bogotd, (2015) no poseen un

empleo de calidad, “salud, pension, caja de compensacion y arl” en condiciones dignas y
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horarios remunerados, al inicio del proyecto brindaremos 6 oportunidades de empleo
formal, ya en su expansion proyectada para los proximos 3 afios serdn mds de 50 familias
las beneficiadas, la estrategia corporativa dimensiona una politica de empleo dirigida a

mujeres cabeza de familia que estudien.

12.3. Impactos a nivel regional

v Fomentar el desarrollo en produccién de frutas y comercializacion.
v" Generar la necesidad de implementar tecnologias para desarrollar nuevas lineas de
equipos para produccion combinada en procesamiento de frutas.

v' Atraer inversionistas

12.4. Impactos Ambientales

Como se puede apreciar en la tabla 36 matriz de impactos ambientales para el proyecto se
evidencia un impacto negativo al ambiente muy significativo durante el proceso productivo
principalmente en consumo de agua, generacion de residuos y actividades como el uso de equipos
eléctricos tales como congeladores, iluminacién, equipo de procesamiento ademds de las
condiciones propias de las instalaciones locativas como ruido y confort térmico en contextos
externos e internos , a fin de mitigar este impacto se implementard el programa integral de
gestion con Indicador ambiental junto con el programa de gestion del riesgo laboral que abarca
alianzas con proveedores a fin de aprovechar residuos organicos en compostaje , generar un

proyecto de inversion en las plantas de proyecto en el mediano plazo respecto del tratamiento y
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recirculacion del agua, para el corto plazo al realizar disposicidon de aguas se utilizaran productos
con curvas de biodegradabilidad que no afecten el medio ambiente e implementar la matriz de

elementos de proteccion personal
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Tabla 35 Matriz de impactos ambientales

Fuente: Elaboracién propia
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ZAPORE

MATRIZ DE ASPECTOS E IMPACTOS AMBIENTALES

Version: 01

Vigente desde 15 de diciembre de
2017
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Epp
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N ‘S*[I}EEL’OAGUA’ Z“SC“Q]S“ DLTLOENCIA | ANORMAL ;’;ﬁzm 4l | EXTERNO © 3|3 |3 (1)1’ % | L1 | SIGNIFICATI | dc Gestion | evaluacion  de
Mantenimient SP sy S VO ambiental proveedores
oy escombros sanitario
reparaciones Generacion de
locativas residuos C N NG Pr . 1| seleccis
Herramientas, . ontaminaci6 ograma integral | Seleccion y
EPP AIRE, AGUA, | especiales INFLUENCIA | ANORMAL |n de Aire, | EXTERNO o 3 (3 (3 L1011 | SIGNIFICATI | de Gestion | evaluacion  de
SUELO (restos y BLE 0 1 .
envases de agua, suelo. VO ambiental. proveedores
pintura)
Condiciones | HUMANO | Intensidad | INFLUENCIA Afectacion  a SIGNIFICATI | Gestion del riesgo | nsPeccion de
propias de la | SALUD Juminica BLE NORMAL 1 1, salud INTERNO S N 5011150 vo laboral dreas - Matriz de
instalacion Epp
Condiciones Inspeccion de
de luz, ruido y | HUMANO Ruido y Bajas | INFLUENCIA Afectaciéon a 11, 11, Gestion del riesgo | . .
confort SALUD temperaturas | BLE NORMAL la salud INTERNO © 333 ! laboral aEreas - Mariz de
térmico PP
Generacion de s Revision tecno
AIRE emisiones ESNTROLAB NORMAL f‘;?;f:;;::fcf EXTERNO ) 13 |1 70 |1 |70 E}SNIHCAH mecdnica y  de | N/A
(Uso, atmosféricas ) gases
mantenimient Generacion de
oy lavado de residuos Contaminacié NO Seleccién y
vehiculos) ’S\LIJ‘EFL’OAGUA’ especiales ESNTROLAB ANORMAL |n de Aire, | EXTERNO ) 303 |3 (')" (1)’ 1,1 | SIGNIFICATI | evaluacion  de | N/A
(filtros, agua, suelo. vO proveedores
1lantas, etc.)
Generacion de .
residuos A‘gotamwnt,o‘ NO Programa integral | Seleccion y
AIRE, AGUA, | encionale | CONTROLAB | ormar, | Vida ddl | INTR/EXT ) 12 |2 70 | % |35 | SIGNIFICATI | de Gestién | evaluacién  de
SUELO LE relleno E 5 .
S no sanitario VO ambiental. proveedores
aprovechables.
Residuos de
Fumigacién insecticidas,
Acumulacién . . .
S Contaminacié NO Programa integral | Seleccion y
AIRE, AGUA, | y dispersiénde | CONTROLAB | \NoRMAL |1 de agua y | NIR/EXT © 11 |1 50 | % |05 | SIGNIFICATI | de gestion | evaluacién  de
SUELO material LE E 1 .
particulado y suelo VO ambiental proveedores
microorganism
os
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13. Lista de Anexos
Anexo 1 Formato Encuesta

PROYECTO EMPRENDIMIENTO

Perfil del encuestado

Nivel de ingreso

20y 30 afios [J 52 Afiosomas LI Salario minimo a T millon L S| NO
31y 41 Afios o Entre 1y 2 millones J Tiene hijos g o
42 y 51 Afios (W Mas de 2 Millones Redes sociales g o

1. Cuando piensa en la Pulpa de Fruta, jcree que es algo que usted necesita?

Silo necesito [} No lo necesito [
2. iReemplazarfa su bebida azucarada por la elaboracién de jugo a base pulpa de fruta natural?

Ya consume jugos naturales o Muy probable 0O
Extremadamente probable 0 No lareemplazaria [

3. ¢Cada cuanto cree que podria consumir 250 gr de pulpa de fruta?
Diario O Cadatercerdia [j Semanalmente 0O Mensual O

4. ;Cuél de los siguientes sabores prefiere, a la hora de preparar un jugo natural?

Mora - Fresa o Pila Fresa [} Maracuyd [
Fresa- Pifia O Limén Tomate Arbol O Naranja
Coco- Limén 0 Guandbana Guayaba

Mango o Mora [ Lulo

5. ;Como le gustaria adquirir este producto?

Tiendas de Barrio [} Supermercados  [J Domicilio [}

6. Para quien compraria pulpa de Fruta?

Consumo propio 1 Hijos, Conyuge- Otros familiares [J Negocio [

7. ;Cémo calificarfa la calidad de la Pulpa de fruta en su sector?

Buena calidad [ Mala calidad [J No tiene acceso al producto [

8. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por 250 gramos de Pulpa de Fruta ?

3500 Pesos O 4000 Pesos [ 4500 Pesos [

9. ¢Cuél considera es el tiempo ideal por vencimiento para una pulpa de fruta congelada?
3 meses o 6 meses o

10. ;Apoya los productos que con su produccién y empaque cuidan el medio ambiente?

Si (N No 0

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2 Ficha técnica encuesta

Ficha Técnica encuesta

EMPRESA O PERSONA Jenny Nataly Trujillo Buitrago
QUE REALIZO LA
ENCUESTA
UNIVERSO: Poblacion de la localidad de bosa.
MARCO MUESTRAL: En la primera fase del muestreo, seleccion aleatoria por sectores especificamente 4
hogares por manzana. En la segunda fase, poblacion de los colegios predeterminados.
Este marco muestral cubre el 100% del grupo objetivo.
TAMAN}O Y 320 encuestas distribuidas en los siguientes barrios Bosa Occidental (Bosa La Libertad,
DISTRIBUCION DE LA Betania, Chicala, El Bosque de Bosa, Porvenir,) Bosa Central (La Estacion, Claretiano, El
MUESTRA: Jardin, Piamonte) Tintal Sur (San Bernardino, El Triunfo, Ciudadela el Recreo).
SISTEMA DE MUESTREO: | Aleatorio por etapas. 1. Seleccion aleatoria sistematica de cuatro hogares por manzana. 2.
Seleccion predetermina de colegios por sector Brasilia, Libertad y recreo.
MARGEN DE ERROR: Los mérgenes de error dentro de unos limites de confianza de un 97% son: para el total de
la muestra de 320 encuestas es +/- 5%.
TECNICA DE Encuestas personales cara a cara en conjuntos residenciales principalmente y reuniones de
RECOLECCION DE padres de familia de 3 colegios privados 1. Liceo nuevos horizontes 2. Ciudadanos de
DATOS: futuro 3. Claretiano, se supervisaron el 20% de las mismas.
FECHA DE RECOLECCION | Del 8 de noviembre al 12 de noviembre de 2017, en el estudio trabajaron 3 encuestadores.
DE LOS DATOS:
TASA DE RESPUESTA: La tasa de respuesta para este estudio es del 100%.
TEMAS A LOS QUE SE Determinar la viabilidad de poner en el mercado un nuevo producto llamada pulpa de
REFIERE: fruta, analizando factores como necesidad, preferencias y precios a fin de explorar la

oportunidad de emprendimiento.

PREGUNTAS CONCRETAS
QUE SE FORMULARON:

Referirse al Anexo Formato de encuesta.

Fuente: Elaboracién propia

120



Anexo 3 Presupuesto Marketing 2019

PRESUPUESTO DE

MARKETING 2019 a Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

VENTAS PREVISTAS - TOTAL S

PRODUCTO 5  60.787.639  60.787.639  75.984.548  75.984.548 151.969.097 167.166.006 167.166.006 167.166.006 167.166.006 167.166.006 151.969.097 106.378.368

?(E)FS;?EN SA) L (% DE VENTAS 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
1,0

Comisidn por venta mensual 0% 607.876,39 607.876,39 759.845,48 759.845,48 1.519.690,97
Personal - Total $

607.876,39 607.876,39 759.845,48 759.845,48 1.519.690,97

1.671.660,06

1.671.660,06

1.671.660,06

1.671.660,06

1.671.660,06

1.671.660,06

1.671.660,06

1.671.660,06

1.671.660,06

1.671.660,06

1.519.690,97

1.519.690,97

1.063.783,68

1.063.783,68

PROMOCION

MARKETING DIRECTO (% DE

VENTAS TOTALES) 55% 55% 55% 55% 55% 55% 55% 55% 55% 55% 55% 55%

Telemarketing (% de ventas

directas) 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%

Marketing por Internet (% de

ventas directas) 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25%

Desarrollo de sitios web,

hosting, SEO, arwdards- email

marketing 472.628 472.628 472.628 472.628 472.628 472.628 472.628 472.628 472.628 472.628 472.628 472.628

g::ﬁReIEBgCIpOOI\Z Internet - Total 472.628,33 472.628,33 472.628,33 472.628,33 472.628,33 472.628,33 472.628,33 472.628,33 472.628,33 472.628,33 472.628,33 472.628,33

DISTRIBUIDORES (% DE

VENTAS TOTALES) 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25%
1,5 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Dcto por volumen % 227.954 227.954 284.942 284.942 569.884 626.873 626.873 626.873 626.873 626.873 569.884 398.919

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Promociones 2% 227.954 227.954 284.942 284.942 569.884 626.873 626.873 626.873 626.873 626.873 569.884 398.919

Comisién % de ventas de los 0,8 $ S $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

distribuidores) % 121.575 121.575 151.969 151.969 303.938 334.332 334.332 334.332 334.332 334.332 303.938 212.757

Distribuidor - Total $ PRECIO 577.482,57 577.482,57 721.853,21 721.853,21 1.443.706,42

1.588.077,06

1.588.077,06

1.588.077,06

1.588.077,06

1.588.077,06

1.443.706,42

1.010.594,49

ADQUISICION Y RETENCION

20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
DEL CLIENTE (CAR)
Promociones/cupones/Garant $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
ias 2% 243.151 243.151 303.938 303.938 607.876 668.664 668.664 668.664 668.664 668.664 607.876 425.513

Al ] 243.150,55 243.150,55 303.938,19 303.938,19 607.876,39

cliente (CAR) - Total $

668.664,03

668.664,03

668.664,03

668.664,03

668.664,03

607.876,39

425.513,47

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 4 Procedimiento preliminar de Garantias

Servicio post- ventas

Ingresa a
WAW. ZADOR0. COM £ NUastro maaun Clente

m’ ZApore enoontrard 1a seacidn Serviao & derioy
//\l )({ I{I Postventas, Tamten poded ver of inculo en (2 parte
~— .

Mtenor 00 1 pdging prncipal

Procedimiento para atender su soliciud

Usted podri rezar su sobatud digenaando
1S 3 Pasos 00 0510 MO

1. Mgresar sus dalos oe contacto,

Nosotros lo contactaremos

"3

Sakcowonar of motivo da su Solofud,

O{e SUS comentanos y OLSErVaoonas. .
A parlir 0e & facha an que 58 radoo |a

) soiotug, uno de nuestros profesonaes 5o

3. Fnalmente Acepts sor oconfactada via o compromete a contactano @ s nUmMeros
mal, tekfono y/o mensajes de 1exic; SN aefdnKcos v O Gatos que Gotd en o
0513 AUtONZacKin, NOPCAracontinUArcon  farmuano, a fin oe bnndane soluadn a su

el proceso, sohcfud bajo 108 parametros de garantia vy
postvanta e cual no superars los 3 dias

habses, al final 56 realzard una pequena

' z encuesta para evaluar B caidad Oel Servico

t . recitudo, 8510 NOS Ayudard a mejorar Caoa
> \ a4,

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 5 Cotizacion Maquinaria y equipo

TR—

Equipos para la Industia Alimentaria
Bogota D. €. 15 de Moviembra de 2.017

Sefora
Jenny Nataly Trujillo

Apreciado senor.

Afendiendo su amakbde soliciiud tenemas el agrade de someter a su consideracion nuesira ofara por kos

equipos descritos 3 continuacian.

BALANZAS LEXUS, FEMIX, display LCD, unidades: gikg. kb, %%, pcs, plato ince de
Max, die - 3000g/0.29/1p = 80009/0,5g/2g - 15kg/19/5g = 30kg'2p'10p
Precio § 102.000

BASCULA ELECTRONICA

Solo peso

Bateria inchuida y cargadar

Flataforma de 35 X 45 cms

Pedestal en tubo Cromada

Capacidades: 150 kg 20 g
Precio § 630.000

BASCULA DE PLATAFORMA ELECTRONICA

Capacidad : 300 Kgr

Con Modulo slectronico independiente para lactura facd y exacta
Plataforma de 40 x 50 cm. En aceno ingx.

Pracio § 490,000

\-_ﬂ

MESA DE SELECCION
Elaborada en acars inaxidable 304,
Soportada con estructura metdlica salida, revestida con pintura ho ble

Prechos... .o 5 1.590.000
Masza Awdliar: 5 200000

ME 54 de trabajo EN ACERQ INCXIDABELE 204
Madidas: 1.12 mi= 2 1.12 mts x 0.75 cms.

Coan un (1) entrepano en acero incxidable.
Preeids ...ooconieiciine s enne 3 9B0.000

{112 x 1.50 x 0.75 ems)......... 5 1'200.000

TANGQUE DE ACERD

Elaborada en acero inoxidable 304, calibre 18.
Evacuacion: wahwula inferior de 17,

Precio: 3 1.280.000
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Equipos para la Industria Alimentaria

LAVADORA DE FRUTAS

SISTEMA DE LAVADO A PRESION

Tanque en acero Inox

Sistema de canastillas interiores

Elaboradao en scera inaxidable 304, calibre 18,
Dirmensiones 180 x 30 x 80 cms

Fatas en fubo ingx 2°

Canastilla Interior

Evacuacion: walmula inferior de 17

Sistema de inyeccion de agua

Precio: §3.900.000

24

TANGUE ESCALDADOR

Elaborada en acero inaxidable 304, calibre 18,

Wedidas: Diametro; 80 cms. X 80 om (50 gal. Aproo.)
Woleable en basculante, montado sobre estructura metalica.
Con calefacter & gas.

Preciac & 2.180.000

CARRO TRANSPORTADOR
Elaborada en acers inoxzidable 304,
3 Enirepanas.

Extrafuerte.

Ruedas giratorias.

Fabricado en acers inozidable.
Precio: ........ 53 1.400.000

DESPULPADCRA DE FRUTAS

Es también trozadora, licuadora y refinadara,

Elaborada en acero inoxidable 304 en todas sus panes,

incluso el cusrpo del equipo.

Sistema: Horzontal con comector de inclinacien que |a convierte en
semiharizontal, para mayor rendimienta.

Garantia absoluta de rendimiento, ya gue el sistema de aspas
patentado permite que &l desecho salga totalmente seco, (libre de pulpa).
Sistema de aspas protepidas para impedir que para la semilla.
Dotada de dos tamices para cualguier tipo de fruta,

inzluyendo frutas de alta dificultad.

Medidas:  Altura: T0 e
Anchac 40 cms
Profundidad: 40 crns
Pesa: 35 kilos
Mator: SIEMEMNS 1 hi.p. (1.750 r.p.m.)
Capacidad: 200 kilos { h. a 500 Kg'h.
Precia: ........c.cocverer. O INGLUYE WA 5 3.390.000
Crad N 16-50 OF.1307 Tels: [971] 2818093 BG67436 fax: 3424868 Bogots, Colombla

Fronail- vantacfrnmak s mn

Wah' weare comek coen mn
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\COMEK

Equipos para la Industia Alimentaria

EMPACADORA DE PULPAS Y LIGUIDO S
Con tangue en acero intadable 304 ¢

Capacidad: 10 galones aprox.

Dasificacien manual con valvula,

Empaca en bolsa plastica de cualguier calibre

hasta 20 cms de ancha.

Madeals horizontal o Wertical

El sisterna de selle a5 impartado,

carta y selle parfectaments, en forma simulansa.
PrEEiG. ..o coiimiamniiniin i nns smnsncans vasiins 3 1.600.000

SELLADORA ELECTRONICA PARA BOLSA PLASTICA
Referancia: 200 (20 ems de longitud)

Operacion Manual Selle con tarminado punteado

Sella y Corta perfectamanta cualguier calibre de bolsa
Cantral de temperatura por tempanzadar.

Precio {No ingluye IVA]: $ 167.000
Refrerencia: 300 (30 cms de longited) $ 254.000
Adaptacion a operacion con pedal {(Adicienar) § 200.000

ENVASADORA AUTOMATICA DE LIGUIDODS

Modals DD -1000 A
Diasis de Llenada + 200 = 1000 ml.
Velpcidad : 30 bolsas/min.

Material a usar : FE, PP, Termo-sellables
Ancha maximo bolsa 170 mm,

Largo maxzima bolsa  : 210 mm.
Dasificadaor Wolumétrica para liquidos
Impresion en caliente baps reliave

Exterior de acero Incxidakls

Control mecanice de lenpitud de bolsa
Control electranico de temperatura de sellado
Cantrol de Tension

‘foltaje, Potencia : 220/380 W 3 fases; 3.5 KW
Dimensienes equips | 1050xE8502 100 mm.
Pesg 400 Kg.

Precio (Mo incluye IVA] 5 22.000.000
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\COMEK

Equipos para |a Industria Alimentaria

CONGELADOR VERTICAL M- IPALET 13
Fuertas batientes solidas,

Mueble en lamina galvanizada.

Fintura epdxica terms endurecida.

Entrepanos para almacenamienio. Opera a -23 °C.
Capacidad: 15 Pies®.

Potencia: 3'4 Hp, 110V,

Dirmensiones: 68 x 77 x 184 cm.

Precia-...........5 4.800.000

CONGELADOR VERTICAL M- 13001

Fabricada en acerg inoxidable.

Ruedas para facil manipulacidn.

§ placas de conpgelacion,

Termdmetra digital,

Graduacidn de temperatura, Opera DE -24 °C a 0°C.
Capacidad: 19 Pies®.

Potencia: 1/3 Hp, 110V

Dirmensiones: 70 x 80 £ 203 cm.

Preciac........... B §.200.000

Wata: Valores EXW Bogota - Colombia
PRECIOS NO INCLUYEM IVA

Garantia: Un afio conira defectos de fabricacién no generados por maltrate o manienimiente deficienta.

Validez de la Oferta: Sesenta dias contados a partir de |a fecha
Le invitamaos a visidar nuestro sitio &n [a red wany.comek. com. co

Dizpuestas a atender sus inguietudes, guedamas en espera de sus noficias

Atentarments,

Andres Cowalli J
+87 2116022532

|
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Anexo 6 Proceso de produccion

FLUJOGRAMA ELABORACION PULPA FRUTA Y TROZO FRUTA

e
A PR--01

Version: 01
Vigente desde: 20-08-2017
Hoja 1

1. DESCRIPCION

Comercial I|
izacion

PC: Punto de control
PCC: Punto de control critic
SUBC: Proceso subcontratado

>
Inicio
PC
¥ s Analisi R io
Compra Clasificacion mi-frtlnsi;?olé = (icepcm Lavado —
fruta- Pre- | — Pre-lavado gico Pesaje > Descartes
seleccion

PCC PC
. : L. analisis fisico-
.-/ .f': Y Enfriamiento quimico nivel Despulpade-
f f \ Congelamient Llenado — de acidez, pH Refinado
Comerc { o0-— Sellado- y el analisis de
ializaci | Almacenamie Etiquetado | sslidos
on nto solubles.

Fuente: Elaboracién propia

Cortes —
Descascados |

Embalado —
Sellado-
Etiquetado
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Anexo 7 Empaques verdes- Propuesta expansion

empaques

erdes’

SMpRgues que aulden ol planets

www.greenpack.com.co

¢, Como ayudamos

Elaboramos su >
propio disefo \/

Empaques 4

de calidad

W

Reutilizables J

W
Reciclables \/

v’
odeqradables

Comprometidos /

con la naturaleza

A

al planeta?

Somas una ergresa Innavadora que tiene
ol ebjetivo @r generar una transforme
oldn cultural on el uso consclente de
los empaques.

[mpaqers Verdes, nuestrs marca oy
garantla de svestros productos,
qee nunca serds necives al
consumidar nl al plaseta,
debldo 4 que uremos Im
sojores  materlas prism

de provecdores reconocidos

por s¢ calidad y gastidn
mblestal,

[hlaw nos olrecen sateris prim
100% bladagradable y reciciadle,
desurrollods de waners spntanible,

Nuestras materias privas  sobreparan
LoOun Lan marmas amblentales,  Urimns
Paprins y pagantes que son lidbres e¢
gquimicesy suestras tintas son de dase
vegetal v agua. Ademds  haoewor un ke
eetrdets 4o los Insumos Linitands asd
los despardicias,
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