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1. Objetivos del trabajo de Grado

Objetivo General

Evaluar la viabilidad de mercado para el montaje de una empresa productora

y comercializadora de productos de origen vegetal, en la Sabana Centro de
Bogota.
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1. Objetivos del trabajo de Grado

Objetivos especificos

Identificar los principales productores y distribuidores de hortalizas gourmet en
la Sabana Centro de Bogota.

Evaluar la intencion de compra en el mercado objetivo.

Determinar la preferencia de compra de los consumidores y la frecuencia de
consumo de diferentes productos de origen vegetal.

Determinar el comportamiento futuro de la oferta y la demanda de hortalizas
gourmet en la Sabana Centro de Bogota.

Establecer una estrategia de comercializacion de acuerdo a los resultados del
estudio.

Determinar el flujo de ingresos y gastos de comercializacion, producto de los
resultados obtenidos.
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2. Introduccion

En Colombia particularmente, la produccion hortofruticola se
caracteriza por ser heterogénea y cultivada en pequeias extensiones
mediante el uso de técnicas convencionales. De este modo, se
destaca el departamento de Cundinamarca al ser el segundo
productor a nivel nacional de este tipo de alimentos, produciendo
principalmente: repollo, zanahoria, lechuga y tomate.
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2. Introduccion

Total terreno: 27000 m2
(2 hectareas + 7000 m2)
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2. Introduccion

Caracteristicas agronomicas
aptas para el desarrollo del
cultivo.

Uso del suelo compatible.
Politicas publicas municipales

que promueven el desarrollo
agropecuario.
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3. Planteamiento

Nombre del proyecto m

Montaje de una empresa productora y comercializadora de productos de

origen vegetal, en la Sabana Centro de Bogota \’
Nombre del trabajo de grado '0'0—%
Elaboracion de un estudio de mercado a nivel de factibilidad, para determinar Wlﬂ

la viabilidad del montaje de una empresa productora y comercializadora de

productos de origen vegetal, en la Sabana Centro de Bogota.
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3. Planteamiento A

I
Propésito del proyecto N

Contribuir al desarrollo agroindustrial y economico del municipio de Gachancipa
(Cundinamarca), a mediano plazo, promoviendo un crecimiento y rentabilidad af
sostenible que redunde en: iy

Generacion de empleo

~—

Inversion en la region
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Perfil del Proyecto
Planteamiento

Contribuciones tributarias

mejoramiento de la calidad de vida




Contribuciones del Proyecto

PLAN DE DESARROLLO MUNICIPAL "PROGRESO PARATODOS"

2012 — 2015 DEL MUNICIPIO DE GACHANCIPA C/MARCA

Desarrollar politicas y
programas para el
desarrollo agro-
econdmico del
municipio basados en
principios de
conservaciony
preservacion de los
recursos naturales.

Incentivar la creacion de micro empresas
agropecuarias como herramienta de
apoyo a las politicas agricolas del
Municipio.

Meta: Establecer en el cuatrienio un plan
integral de asistencia técnica agricola el
cual incluya fomento, apoyo y
participacion de los pequeios y medianos
productores del municipio

Incentivar la participacion de los
campesinos en el agro, en el desarrollo de
los proyectos agropecuarios que se
presentan
Meta: Gestionar y promover 150 nuevos
empleos

Apoyar las vias de comercializacion de los
productores agropecuarios fortaleciendo
el desarrollo del mercado agro local.
Meta: Financiar en el cuatrienio un
proyecto de Desarrollo rural mediante la
vinculacion de Unidades Agricolas
Familiares, fortaleciendo las estrategias
de emprendimiento y comercializacion

>

I
YALAY)
ALY

Constituir una (1) micro empresa
de produccion agroindustrial
alineada con las politicas agricolas
del municipio.

La empresa incentivara la
participacion de la comunidad
gachancipena en los procesos

agroindustriales por medio de la
generacion de 19 empleos en un
horizonte de planeacion de 5 afos

La empresa generara una
estrategia de comercializacion
innovadora y competitiva con el
fin de alcanzar la demanda
esperada.



Justificacion del Proyecto A

" NECESIDAD POR
SATISFACER
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"OPORTUNIDAD POR | y " PROBLEMAPOR
APROVECHAR RESOLVER

" EXIGENCIAPOR
CUMPLIR
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Analisis de competitividad
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ENTORNO POLITICO
* Plan Nacional de Desarrollo "Todos por un nuevo pais” m
“Fortalecer la competitividad agropecuaria para consolidar el campo como generador
de empleo y riqueza para los habitantes rurales”.
* Plan de Desarrollo Departamental “Cundinamarca calidad de vida”
Sostenibilidad y ruralidad \’
* Plan de Desarrollo Municipal “Progreso para todos”
Fortalecimiento de cadenas productivas agropecuarias

i

ENTORNO ECONOMICO "00™0
* Aumento de las exportaciones de frutas y hortalizas en la Ultima década.

* Bogota es la octava mejor ciudad en Latinoamérica para hacer negocios

* En Gachancip3, el 16,9% de las tierras aptas para el desarrollo de actividades productivas,

se encuentran con coberturas de pastos sin tecnificar o con rastrojos, es decir en
condicion de abandono, lo que disminuye la productividad agropecuaria

ENTORNO SOCIAL
* Revolucion social para el municipio en materia de empleo y mejoramiento de la calidad
para sus habitantes, por medio de proyectos agropecuarios sostenibles
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Necesidad de mejoramiento en las caracteristicas del material vegetal e insumos que
contribuyan a la disminucion del uso de pesticidas y agroquimicos.

ENTORNO TECNOLOGICO & @

ENTORNO AMBIENTAL | i

00— 0
Satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las generaciones
futuras de comprometer las suyas. ”l”

Estrategias nacionales para el fomento e incentivo de mejoras en la productividad,
reduccidn de costos de produccidn y generacion de sostenibilidad ambiental.



5 fuerzas de Michael Porter

Amenazas de nuevos
ingresos

POSIBLES ENTRANTES:
Productos semi
procesados de Hortalizas,
productos organicos

Poder de negociacion de los
clientes

PROVEEDORES:
Impulsemillas
U. Jorge Tadeo Lozano
Alcaldia de Gachancipa
Acueducto Veredal
Homecenter
Cartoneria Mosquera
Constructoras
Empresa Recolectora de Residuos

COMPETIDORES:
Cajumar
Surtifruver
Grandes Superficies
Plazas de Mercado
Tiendas Especializadas

COMPRADORES:
Hogares de la Sabana de
Bogota
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Poder de negociacion de
los proveedores
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PRODUCTOS
SUSTITUTOS:
Hortalizas de ”In
producidas bajo
sistemas tradicionales

Amenazas de productos
sustitutos



Andélisis DOFA

» La empresa en su inicio no contaria con la certificacion
de produccion limpia.

> Falta de experiencia en la creacion de empresa

> Portafolio de productos limitado.

> Poco reconocimiento en el mercado.

) Produccion limpia con altos estandares de calidad.

) Produccion de hortalizas gourmet en tamafos
racionales.

’ Servicio a domicilio, eliminando tiempos de espera y
desplazamientos.

) Brindar un servicio novedoso en el mercado.

’ Uso de productos biodegradables que no contaminan
el ambiente.

) Mano de Obra especializada.

) Ubicacion estratégica con respecto al nicho de
mercado objetivo.

’ Asesoria especializada en la compra de las hortalizas.

» Terreno apto para el cultivo.

) Comercializacion directa entre el productor y el
consumidor final.

» Baja fluctuacion de los precios de las hortalizas
gourmet
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Gran cantidad de productos sustitutos.
Problematica socio cultural colombiana.
TLC.

Paradigmas culturales en

la compra de nuevos
productos.

Impuestos a la Industria en Colombia.

Riesgos por cambios climaticos

Apoyo del Gobierno para la creacidn de microempresas
formales ley 590 de 2000 reglamentada por el decreto
nacional 2473 del 2010.

Crecimiento de la economia local (Gachancipa).
Incentivos al fomento del empleo por parte del

Gobierno.
Apoyo de la Alcaldia de Gachancipa en la generacién
de empresas agricultoras.

Tendencia al consumo productos limpios/organicos.

Comercializacion puerta a puerta.

Incremento en la demanda de hortalizas gourmet.
Demanda constante del producto.

Aportar en la reduccion de residuos sélidos organicos.
Utilizacion de tecnologias innovadoras en la produccion
agroindustrial.

Bajos costos de produccion.
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Anadélisis de la Oferta

Caracterizacion

Caracterizacion del Mercado Objetivo

Ciudad de residencia

N

e

Edad:

Estrato:

Nivel economico:

N

AN

Habitat urbanistico:

Ocupacion:

Aficiones:

hYd

Habitos de compra:

Habitantes de la Sabana Centro de Bogota.
Entre 25y 45 anos.

3 O superior.

Medio - Alto

Vivienda unifamiliar.

Empleados y empresarios.

Alimentacion saludable.

Periodicidad de compra de manera cotidiana.
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Andalisis de la Oferta

Tecnicas

Técnicas Utilizadas
La técnica de observacion se aplicé en:

- 4 Grandes Superficies
- 13 Supermercados
- 5§ Supermercados de frutas y verduras
o - 2 Tiendas especializadas
%% - 2 Cultivos especializados
e - 1 Comercializador a domicilio
- 5§ Tiendas de barrio
- 3 Plazas de mercado

Observacion

Total: 31 establecimientos visitados.

Cliente Oculto

w0 15 de los 31 establecimientos.
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Andlisis de la Oferta A

Instrumentos
Instrumentos
CLIENTE OCULTO OBSERVACION

N -y FORMATO CLENTE OCULTO FORMATO OBSERVACION
Fecha: ©G /00 [ 2ea% Fecha, OC /en / 1935
Actividad: Trabajo de Campo — Cliente Oculto Tema: Vegetales orgénicos Actividad: Trabajo de Campo - Observacion Tema: Vegetales orgdnicos
Nombre del Cliente mM Nombre del Observador,___ “alb o Vceva
Establecimiento: _“mlcaiaw \panvonie, Establecimi Do tlaza
Tipe: Tt
Hip doc X, Sup Tienda Esp . Tienda dé Baio,__ Plaza de mercado;__ Hipermercado__ Supermercada,___ Tienda Especiaiizada:_X_ Tienda de Baerio,__ Plazs de mercado:___
Municiplo: Munidpio:
Cotar__ Chia:A_ Sopo:__ La Calera:__ Gachancip__ Cajic__ Cox. Ol X Sopo: _(sCalem  Gachanchk, - Onjck

— CALIFCACON; Calificar de 18 5.
uﬁ# 2 = x A | FORMUL 10N Siendo 5 el mayor puntaje y 1 el menor
cmmaeempie-dosdspmluesmmm«mdoum (€ la g B 1 ]2 ) B | 5
Cuanto tiempo le toma al comprador recibir & primer sakido Fian. it et olo-hande. | ’;
A — i o <
Siel sﬂtnoesom.mglﬂedemudoaamm; objetivos AR Y 1
Las preguntas que debe reskzar el comprador para | prody i
deseado ; ) %
Elmdtprodtmmelesmmonmlos = ‘T&‘-i?mﬁwh\'wntwm ’;
El argumento de ventas utilizado por el empleado ly\_h *
$i el empleado Intentd o no cerrar 13 venta T X
Si el empleado sugiro © no prodctos adicionales s 5
Si el empleado invitd o no al comprador a regresar a la tienda | p, S
La limpieza de la tienda y de los empleados \ bosvavie bgci.ﬁ *
La velocidad del servicia 'Q .
Cunph\iemdebsesummhﬁms al s servldo apmemladelaumdl. rhn-«v"e (SN
puicritud y presentacion g E
Observaciones adicionales: ‘
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Trabajo de Campo / Chia

Trabajo de Campo
Grandes SUBSeados Tiendas Plaza de
i i . de frutasy - Tiendas de barrio

[ \ [ \ La Canasta

Jumbo Fresh Plaza Bio Plaza Familiar de El Cacique

Chia

Carulla Gran Fruvar Mercado
i  decChia Vital
i . Surtifruver de

Exito
la Sabana
Olimpica

Estudio de Mercado
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Trabajo de Campo 5

Trabajo de Campo

ey VASL TARdiEde

Fuente: Fotografias elaboracion propia. 23



Trabajo de Campo Y

Trabajo de Campo

Fuente: Fotografias elaboracion propia. 24



Trabajo de Campo / La Calera Al

Cultivos Tiendas de

Trabajo de Campo
Supermercados

4 N\
Carulla Calefruver
_\ J
4 N\ 4 N\
- La Huerta de
Colsubsidio
Marquez
& J & J
4 2\
Supermerca
dos Olimpica
L J
4 N
La1g
& J
4 N\
Exito
N\ J -_—'e
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Trabajo de Campo

Trabajo de Campo

i

Fuente: Fotografias elaboracion propia.
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Trabajo de Campo

Trabajo de Campo

By Sara Consuegra

Fuente: Fotografias elaboracion propia.
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Trabajo de Campo / Cota Al
Trabajo de Campo
Comercializador Supermercados
Supermercados o de frutasy Plaza de mercado
( ) ( ) Plaza Principal
Surtimax Gran Paraiso Surtlfre_sco La Luis C‘?rlos
Placita Galan
L ) L ) Sarmiento
Supertiendas La Huerta
Olimpica Campesina
| Supermercad
o Mercar g
s N ‘
Supermercad
o SanJuan ‘F
aa

28
Estudio de Mercado



e —
>

Trabajo de Campo A

Trabajo de Campo

Fuente: Fotografias elaboracion propia.
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Trabajo de Campo i

Trabajo de Campo

Fuente: Fotografias elaboracion propia.



Trabajo de Campo / Gachancipa Al

Trabajo de Campo

Supermercado Tiendas de Barrio Plaza de mercado
( 2\
Centroabastos La Cosecha Plaza Principal
— = J
( 2\
~ Lalabranza

Fruver
g J
4 N\
Frutasy
Verduras Dona
Doris
g J

Estudio de Mercado
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Trabajo de Campo A

Trabajo de Campo

Fuente: Fotografias elaboracién propia.



Trabajo de Campo / sopo - Cajica ik

Trabajo de Campo

Fruandes, Sop6 El aguacatal, Sopé6

g

{

Frutas y Verduras de la Sabana, Cajica \/
y ) i

Fuente: Fotografias elaboracion propia. ‘ 33
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Trabajo de Campo

Trabajo de Campo

¢ Hortalizas tradicionales

Producto « Hortalizas organicas
* Hortalizas limpias

e Personas de Estratos 4,5y 6 principalmente.

Persona * Poseen tarjetas del hipermercado.

* Varia entres los $1.000 pesos hasta los $9.000,

Precio dependiendo de la cantidad.

* Puntos de venta ubicados en Cota, Chia y La Calera.
Plaza Pagi
e Pagina Web

¢ Vallas Publicitarias

. . e Television
Publicidad 5
® Frensa

e Internet (Pagina Web, Correo Electrénico, Pauta Masiva)

e Fidelizacion y descuentos a través de tarjetas de

Promocion afiliacion.

oo
e —
V7 e
aae®—



Trabajo de Campo

Producto

Persona

Precio

Plaza

Publicidad

Promocion

Trabajo de Campo

* Hortalizas tradicionales
e Hortalizas organicas Menores cantidades
e Hortalizas limpias

e Personas de Estratos 2, 3 y 4 principalmente

* Varia entre los $2000 hasta los $3900 dependiendo del
producto.

* Puntos de venta ubicados en Chia
* Caracterizados por su orden y buena presentacion

e Publicidad impresa.
* Aprovechan ubicacion en via principal

®2X1
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Trabajo de Campo

Producto

Persona

Precio

Plaza

Publicidad

Promocion

Trabajo de Campo

e Hortalizas 100% organicas y frescas
* Productos vegetarianos

* Personas de Estratos 4,5y 6

* Personas con estilo de vida saludable y preferencias
vegetarianas.

e Determinados por el valor agregado de cada producto

* Menor con respecto a los mismos productos ofrecidos en
las grandes superficies

e Puntos de venta ubicados en Chia, La Calera y Cajica

* Generalmente cuentan con las parcelas productivas en el
punto de venta

e Comercializacion a través de pagina web

¢ Redes sociales
e Voz avoz

* Regateo
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Hallazgos

Hallazgos
/;\ Competencia monopolistica
Principales competidores del sector
. Ti

© . Hipermercado . Supermercado lendas
+ Cajumar . Surtifruver Locales o
5 Exito Carulla
3 artesanales
()] -r: . W
O e & : B

3 wgé axrtor -

£ Cajwar exIto E

> ,
o CAJUMAR HORTALIZAS ~

Hivir La Huerta

) (Sabana de Escarola (Sabana La Huerta de la de Plazas de
£ , de Bogota) Posada (Calera) Marquez Mercado (Sop0)
= Bogota)

c (Calera)

o
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Hallazgos

Producto

Lechuga Crespa Morada
Lechuga Crespa Verde
Lechuga Rugula
Lechuga Romana
Lechuga Escarola
Zanahoria Baby
Cebolla Puerro
Espinaca

Coliflor

Bracoli

Orégano

Manzanilla

Presentacion

250 gr
250 gr
250 gr
250 gr
250 gr
250 gr
250 gr
250 gr
1500 gr
250 gr
50 gr
50 gr

Hallazgos

Precios: Oscilan entre los $1.000 a $8.000.

Precio menor

1.500
1.500
3.000
2.500
2.100
2.500
1.200
2.500
3.500
1.000
2.500
2.200

Precio Mayor

2.000
3.500
4.000
3.500
3.500
8.000
1.500
7.000
7.000
2.500
3.500
3.500

e _
-

(T
A\ \)
o9
L\ 1\



Hallazgos

A
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Hallazgos

Diferencia entre producto de produccion limpia, organico y tradicional
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Hallazgos

Hallazgos

“ ) Diferencia entre producto de produccion limpia, organico vy tradicional

L




HG"CZQOS - Fuentes Primarias

Hallazgos
9 Principales competidores del sector
Total de Almacenes Total de Supermercados Total de
Grandes Superficies en 4 de frutas y verduras en 3 Productoresen la
la Sabana la Sabana Sabana

Te da mas

OLIMPICA

CAJUMAR HORTALIZAS

Estudio de Mercado




HC"CZQOS = Fuentes Primarias ST;E
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Estudio de Mercado

Hallazgos

Enfoque hacia personas ubicadas en estratos 4,5y 6.

Ademas de ofrecer productos, ofrecen servicios como asesoria, y
alquiler de parcelas.

Los precios de los productos ofrecidos varian de acuerdo a los servicios
adicionales prestados.

Oferta

Demanda Proyeccion Estrateqgia
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Hallazgos

<, Se encontraron alrededor de 8 productores que comercializan sus
~" | productos al interior de las grandes cadenas.

~OF VENTR

w00

Olimpica Fresh Plaza P
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Hallazgos

< Se encontraron alrededor de 8 productores que comercializan sus
L) J . .
> productos al interior de las grandes cadenas.
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Hallazgos

Hallazgos

< Se encontraron alrededor de 8 productores que comercializan sus

L) l . [l
~ | productos al interior de las grandes cadenas.

GRIMMWAY

Cepay
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Hallazgos

< Se encontraron alrededor de 8 productores que comercializan sus

W

Hallazgos

productos al interior de las grandes cadenas.

San Terra

A .

*»

' La granja

Productor Local
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Conclusiones

Conclusiones

La concentracion de oferentes su ubica en el municipio de Chia, Cota y La
Calera.

Gran parte del comercio de hortalizas organicas o de origen limpio se
concentra en los grandes hipermercados, los cuales se ubican en su mayoria
en el municipio de Chia.

La mayoria de productores que comercializan productos organicos estan
ubicados en la Calera.

Como comun denominador de los sitios que comercializan productos
organicos o de origen vegetal se destacan por ofrecer un producto bien
presentado y debidamente empacado, por lo general en cajas plasticas.

Los oferentes de productos organicos se encuentran ubicados en cerca de los
estratos 4,5V 6.
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Andlisis de la Demanda b

Metodologia — Instrumentos — Trabajo de Campo — Hallazgos - Conclusiones

Focus Group Se desarrollaron 3 grupos focales.
Planteamiento ' Prueba Piloto: 4 personas

- de la encuesta
' Prueba Piloto

de la }
encuesta
246 encuestas, con un nivel de confianza E\g
Publicacién del 95% y un porcentaje de error del 6%. {

de la ,
encuesta

Estudio de Mercado



Instrumentos

Instrumentos

FORMATO FOCUS GROUP

Fecha: / /

Actividad: Trabajo de Campo — Focus Group Tema: Vegetales organicos
Nombre del Moderador:

Grupo Focal:
Municipio:
Cota: Chia: Sopo: LaCalera:__ Gachancipa:__ Cajica:___

Preguntas:

5. ¢Qué piensan de los vegetales organicos?

6. ¢Donde les gusta comprar las verduras y frutas?

7. ¢Quéles gustadel lugar en el que compran los productos organicos?

8. ¢Qué aconsejarian a una empresa de productos organicos?

9. Sipudiera elegir otro canal para adquirir productos organicos, ¢cual le elegiria?

Observaciones:

=
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Instrumentos A

Instrumentos

Publicacion Encuesta

Sabana Gourmet

La siguiente encuenta tiene como proposito conocer el grado de aceptacion en el mercado, de productos vegetales de origen limpio u
organico.

El tiempo de duracion son aproximadamente 5 minutos.

Su opinion es muy importante para nosotros. jMuchas gracias por su Tiempo!

Genero

Seleccione

Powered by

(encuesta




Instrumentos

Instrumentos

Publicacion Encuesta

Escolaridad
Entendida como el aliimo nivel alcanzado y culminado en su totalidad
Primaria
Secundaria
Técnico
Tecndlogo
Profesional

Posgrado

O cupacicon
En la cual utiliza la mayor parte de su tiempo
Estudiante
Empleado
Empresario / Independiente
Ama de Casa

Sin ocupacidn




Instrumentos

Instrumentos

Publicacion Encuesta

¢Con que frecuencia consume los siguientes productos?

Nunca lo he 1vez por 2 veces por 1 vez cada quince 1vezal

consumido Diariamente semana semana dias mes Esporadicamente

Lechuga Crespa
Morada

Lechuga Crespa Verde
Lechuga Escarola
Lechuga Romana
Cebolla Puerro

Rugula

Espinaca

Zanahoria

Coliflor

Brocoli

Orégano

-
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Trabajo de Campo

¢Consume
usted
hortalizas?

¢Qué tipo de
hortalizas
consumen?

¢Cada cuanto
los
consumen?

¢Consumen
ustedes
Hortalizas
Organicas?

s
e —

Ny \
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Trabajo de Campo

"“Si, consumo hortalizas
cotidianamente”

Si, fue la respuesta en
consenso.

Espinaca, Acelga, Zanahoria
y Lechuga

Diariamente pero algunos
mas que otros.

Mi consumo es regular, me
gusta en ensalada pero me
restringe el factor de la
procedencia de los
productos.

Si consumo hortalizas
organicas. Los demas estan
de acuerdo.

“Yo si consumo, las
compro en
Surtifruver de la
Sabana”

"Diariamente
porque mi hija es
bebe y tratamos de
cuidar mucho la
alimentacion”.

“No sé, en el
empaque dice que
son organicas pero

nunca he
verificado”.
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Trabajo de Campo - Focus Group AR

Trabajo de Campo

Focus Group

FRASES
MEMORABLES

PREGUNTA DESCRIPCION DE ASPECTOS RELEVANTES

> Silas he probado, pero no las consumo regularmente.
¢Conocen ustedes
. » No la conozco.
hortalizas como la , , . .
> Sila consumo, pero los precios son muy restrictivos, hay que ;Cual es?
Escarola, o lalech ’ ’ ¢
scarola, o lalechuga , ,
) acudir a locales donde se tenga la sequridad de que se van a
Romana, por ejemplo? , )
encontrary ademas los precios son muy elevados.
» Si, tengo alrededor de seis (6) productores de hortalizas
;Tienen o conocen organicas y uno esta trabajando con enfoque agroecoldgico.
productores de »  En Tocancipa realmente no contamos con plaza de mercado ol ,
. - o ay varios
hortalizas organicas en debido a la vocacion actual del territorio. oroductores”
su Municipio? »  En Tabio se estd optando por la produccién para autoconsumo,
realmente para la venta es muy poco lo que hay disponible.
> Estamos produciendo hortaliza de muy buena calidad pero no
organica sino limpia.
4 No
> Si, pero no las he comprado aqui en Colombia.
¢Hancompradoalguna | supermercados TESCO en Inglaterra ofrecen este canal de - TESCO
i ine? e , o caso esmu
vez Hortalizas Online? comercializacién, las compras On Line y se convirtid en un , . Y
- interesante
Boom por que compraban y llegaba muy rapido.
> Se tiene que garantizar que toda la cadena de produccion y
comercializacion este estructurada. 55
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Trabajo de Campo - Encuesta Al

Trabajo de Campo

Objetivo General

Determinar con un grado de precision aceptable, la intencion de compra,
caracteristicas sobresalientes, periodicidad de consumo y preferencias de
compra de los consumidores de productos de origen vegetal en la Sabana
Centro de Bogota.
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Trabajo de Campo

Trabajo de Campo

e Unidad muestral: Hogares

e Entrevistados: Personas entre
20y 65 anos, residentes de la
sabana centro de Bogota

Grupo Objetivo

* 95%

Nivel de
Confianza

»

* Aplicacion de cuestionario
Online

* Aplicacion de cuestionario
Presencial

Técnica de
recoleccion

e Cuestionado estructurado
con duracion aproximada de
5 min, elaborado por los
integrantes del Trabajo de
Grado, con validaciones
realizadas en Focus Group y
Prueba Piloto.

Instrumentos |

Ficha Tecnica de la encuesta

e Chia, Cajica, Sopo, La Calera,
Cota

Cubrimiento ’

e Del 16 de septiembre al 24
de septiembre de 2015.

Fecha de
Campo
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Hallazgos - pruchba piloto A

Hallazgos

Pregunta Observacion m

De los siguientes productos, ;cual es su Una de las personas encuestadas sugiere que se incluya
frecuencia de consumo? dentro de la frecuencia, la opcion “Diariamente”
Por otra parte, dos de los encuestados sugieren
modificar la redaccion de la pregunta.

Al momento de comprar sus productos, Se sugiere modificar la palabra atributo toda vez que

¢cual o cuales de sus siguientes atributos puede generar confusion en el momento de diligenciar

considera los mas importantes? la encuesta, se sugiere utilizar la palabra caracteristica.
Por otra parte, consideran que dentro de estas
caracteristicas es fundamental incluir la opcion “Precio”

En una escala de 1 a 10, donde 1 es "nada Se considera repetitivo preguntar para cada opcion
importante" y 10 "Totalmente importante” ;Qué tan importante es...? Se sugiere modificar la
¢Qué tan importante es para usted Una pregunta parano caer en este error.

alimentacion sana”

¢Qué tan importante es para usted

consumir Vegetales”

¢Qué tan importante es para usted que los

vegetales estén libres de agroquimicos

58
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Hallazgos - prucha piloto A

Hallazgos e
Y
e
Al momento de comprar sus vegetales, No es totalmente claro la descripcion de vegetales gg
¢Cual de las siguientes opciones elige?  tradicionales, se sugiere incluir una descripcion mas
R:/Vegetales tradicionales. exacta.
¢Realiza usted directamente la compra Considerando que la pregunta esta enfocada en el
de los vegetales? consumo, se sugiere indicar directamente en la pregunta
sila compra de los vegetales es para su propio consumo.

:Como considera la relacion Los encuestados presentan como comun denominador,

tamano/precio de los vegetales que que la relacion evaluada no se considera dentro de las

consume actualmente? decisiones de compra habituales. Sin embargo, la
relacion calidad con respecto al precio, si es considerada
como fundamental, al momento de realizar el
abastecimiento.

Al momento de comprar sus vegetales, Se consideraimportante incluir una opcion adicional para
¢Cual de las siguientes opciones elige lasrespuestas, correspondiente a “Le es indiferente”
normalmente?

59
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Hallazgos - Encuesta i

Hallazgos

A mF i
Genero emenino
69.92% B Masculino
o (0]
60%
50% 48%
40% 39%
. (]
Escolaridad
30%
20%
10% 3% 6% 4% )
| 1%
0% | |
bo (\’b Qg) . (’0 \\'b \\’b
oro"gb s\e‘:’\o é\o\o /\Q'é\\ o°8b {\@fb
R N <2 & R
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Hallazgos - Encuesta A

Ocupacion

Estrato

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

70%

Hallazgos

o . e > S
& .;\0\ & & o
Q\ ‘9’b S (4 Q’b
& & N & N
<« Q % (g\'b o
ba S\
35%
28%
17%
12%

8%
0% l

1 2 3 4 5 6
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Hallazgos - Encuesta

Ciudad de
residencia

;Consume
vegetales de
manera cotidiana?

Estudio de Mercado

50%
40%
30%
20%
10%

0%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Hallazgos

39%

82%

Si

g

{

18%

No s
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Hallazgos - Encuesta E}SfST%

Hallazgos
80% 74%
70%
60%
cCompraustedlos 5y
40%
vegetales que o .
consume? 0%
10%
0%
’ 00— 0
100%  89%
¢Cudlocudles delas 4 THIH
laul 61%
siguientes 60% 53% I
caracteristicas considera 0% 38% .
3S | 6 20%
mas importantes? 20% I I 13% Elg
o il n
> (2 \§ Xe) > < RS
Q@‘o&ﬂ é&é’ (/o\o Q@(' A Q:\’_@K @Q'b& Q)&\ ‘F
w <
A
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Hallazgos - Encuesta &

Hallazgos

Alimentacion sana
160 -
140 -
120 -
100 -
80 -
60 -
40 -

20 | 4 1 3 4 5 1

:Qué tan importante
es para usted?

1 2 4 5 6 7
Vegetales libres de agroquimicos

I .
: I 7

140 +

60 -
40 - 28
16 18
IS A . u w7
0_4-_'_—_'_—_'_.|-
1 3 4 5 6 7 8 9 10 e
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Hallazgos - Encuesta i

Hallazgos

¢Cual de las siguientes opciones preferiria?

90% 81%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

00— 0

L
__ g

Vegetales orgdanicos Vegetales con Le es indiferente {

tratamientos quimicos
e
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Hallazgos
60% -
oy | 48%
¢En qué lugar 0% - -
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19%
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Hallazgos - Encuesta ik

Hallazgos

¢Como le gustaria

® Domicilio
que se realizara la
entrega? B En propio
sitio
00— 0
90% - 86%

80% -

, 70% -~
¢Esta de acuerdoen &% -
recibir atencion e

personalizada? 30% -
20% - 14%

0% - T ‘F
No Sl
e
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Hallazgos - Encuesta

Partiendo de la base que el precio de los vegetales organicos o
de origen limpio le pareciera aceptable...
¢Estaria dispuesto a comprarlo?

120%
100%
80%
60%
4,0%
20%

0%

Estudio de Mercado

97%

Si

Hallazgos

3%

No

00— 0
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Hallazgos

Frecuencia
Producto

Lechuga Crespa
Morada

Lechuga Crespa
Verde

Lechuga
Escarola
Lechuga
Romana

Cebolla Puerro

Rugula
Espinaca
Zanahoria
Coliflor
Brécoli

Orégano

Nunca lo he
consumido

13%

1%

46%

31%

23%
34%
4%
0%
17%
14%
8%

Hallazgos
Diariamente 1 vez por 2 veces por
semana semana
11% 10%
10% 22% 24%
8%
8% 10%

8%

23%

24% 20% 36%
1% [NS%IN
10% 10%

1N0L 1R0/4 1704

Rangos de Evaluacién:

. Productos Menos consumidos

1 vez cada
quince dias

10%
9%
1%
4%
8%
5%

17%
9%

10%
11%

ROL

Productos con consumos promedios

Productos mas consumidos

1 vez al mes
7%
8%
5%
8%

5%

7%
13%
4%
15%

15%
10%

Esporadica

46%

25%

32%

35%

37%
37%
22%
7%
38%
39%
34%
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Conclusiones

Hallazgos

* Segun la encuesta realizada existe una intencion real de compra de
productos organicos o de origen limpio por gran parte de las personas
participantes.

* La compra de productos de origen vegetal se realiza en mayor medida en
las grandes superficies.

* Para los encuestados caracteristicas como la frescura y la apariencia
presentan una mayor relevancia que el mismo precio.

* Para mas del 76% de los encuestados el consumo de vegetales es una
practica importante en su alimentacion cotidiana.

* Los productos vegetales que con mayor frecuencia consumen los
encuestados son la lechuga crespa verde y zanahoria.

>

(T
A\ \)
o9
L\ 1\



Estudlﬁa 2

Estudio de Mercado

Jby o o7 g
=|= glz =|= w b E}g 7t

.




e —
>

Proyeccion de la Demanda A

Geolocalizacion

llustracidn: Mapa Ubicacion Finca El Espartillal vereda San Jose, Gachancipa. Fuente: Google maps



Proyeccion de la Demanda A

Geolocalizacion

El Encenillo Aguas Claras

Zipaquira

Tierra

Barroblanco E Tandil (56

‘La Quinta

~‘; ‘Sapl Jacinto
(3

5 Lomitas

. '/ Los Espinos
S Guasca
San Carlos
La Chorrerita
4 1 g :

-, ! .
La Casita X , [

P

4

t
San Franclsgo,,,, / f

Los Corales

Estudio de Mercado
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Metodologia

Metodologia

Componentes de la Metodologia

1.

La capacidad instalada se mantendra constante durante el horizonte de planeacion,
es decir 36 toneladas/ano lo cual se traduce en un total de 244 hogares atendidos.

El consumo promedio de hortalizas en los hogares se mantendra constante durante
el horizonte de planeacion, es decir 148 Kg/ano.

El nUmero promedio de personas por hogar se mantendra constante en 3.7.

La fraccion de poblacion ubicada en zonas de estrato 4 o superior sera de 65% para
el horizonte de planeacion.

La fraccion de poblacion que presenta preferencia por productos organicos es 86%
para el horizonte de planeacion.

La capacidad productiva de la finca se mantendra constante durante todo el
horizonte de planeacion.
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Proyeccion de la Poblacion

Poblacion

Proyeccion de poblacion por municipio

2016 129.642 25.432 27.884 58.042 241.000
2017 132.631 25.944 28.241 59.210 246.026
2018 135.621 26.456 28.598 60.376 251.051
2019 138.611 26.969 28.955 61.543 256.078
2020 141.600 27.481 29.312 62.710 261.103

Fuente: elaboracion propia con base en el DANE
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Proyeccion de Consumo Bt

Consumo

Proyeccion de consumo

. Consumo o Poblacion con
Promedio de| . ! Poblacion en ! No. De
Numero de| promedio de preferencia
. .. |Personas por : estrato4 o Hogares
proyeccion | Poblacidn Hogares | hortalizas por . de Productos .
Hogar " superior! . Potenciales
hogar (Kg/afio) Organicos
2016 241.000 65.136 36.412
2017 246.026 66.494 37.171
2018 251.051 3,7 67.852 148 65% 86% 37.930 :
2019 256.078 69.211 38.689 ”\”
2020 261.103 70.569 39.449

Fuente: elaboracion propia
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Porcentaje de Demanda A0

Consumo

Porcentaje de demanda atendido

Capacidad |[Consumo promedio

Ano de . Hogares Porcentaje
» Instalada de hortalizas por . .
proyeccion . . Atendidos atendido
(Kg/ano) hogar (Kg/afio)
2016 0,67%
2017 0,66%
2018 36.000 148 244 0,64%
2019 0,63%
2020 0,62%

Fuente: elaboracion propia



Proyeccion de la Demanda

Conclusion

Conclusion

Cada ano se perderia una porcion del mercado potencial. Esto se debe
a que la proyeccion de poblacion sigue en aumento. Por lo anterior, se
hace fundamental analizar en algun punto del horizonte establecido, la
necesidad de ampliar la capacidad de produccion. Esto se podria
presentar por el arrendamiento de hectareas adicionales aptas para el
cultivo, o a la tercerizacion de los productos comercializados
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Estrategia

Estrategia

10 variedades de hortalizas.

2 de especias.

Produccion

limpios.

Embalados

con

en

sistemas

empaques

biodegradables de acuerdo a
la norma NTC 5422.
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Estrategia

Estrategia

PRODUCTO VENTAJAS DESVENTAJAS

»

Lechuga Crespa
Morada

Lechuga Crespa
Verde

Rugula

Lechuga Romana
Lechuga Escarola
Espinaca
Zanahoria Baby
Cebolla Puerro
Coliflor

Brocoli

Orégano
Manzanilla

]

Promueven el bienestary el
cuidado de la salud de los
consumidores.

Promueven el cuidado del medio
ambiente y la proteccion de los
recursos naturales.

Son productos generadores de
valor agregado.

Incentivan la agricultura urbana.

Mayor generacion de ingresos a
los productores y
comercializadores.

Es un sector productivo con altas

posibilidades de crecimiento.

»
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Se requiere mano de obra

tecnificada.

Costos de produccion
elevados con respecto a
los productos
tradicionales.

Requiere de 00— 0
certificaciones de calidad.

Su consumo se encuentra ”In

encasillado en los estratos
altos.

Baja disponibilidad en el
mercado actual.

Productos Libres de agroquimicos, de origen limpio u orgdnico



Estrategia

Estrategia

Recomendaciones a los otros estudios sobre el producto

ESTUDIO RECOMENDACION

TECNICO

ADMINISTRATIVO

AMBIENTAL

3

Planificar y analizar los componentes vinculados al proceso de
certificacion de produccion organica.

Realizar la proyeccion de la siembra, teniendo en cuenta la demanda de
cada uno de los productos y el escalonamiento de la produccion,
garantizando la disponibilidad de producto.

Analizar y determinar el empaque del producto de acuerdo a las
caracteristicas determinadas en la estrategia.

Incluir dentro de la calificacion exigida al gerente de produccion la
certificacion en Buenas Practicas Agricolas BPA y procesos de
certificacion de Agricultura Organica.

La formulacion del Plan de Manejo Ambiental debe estar establecida de
acuerdo a los procesos de certificacion de produccion organica.
Documentar dentro del Plan de Manejo Ambiental los procesos de

compostaje y manejo integral de residuos.
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Estrategia - persona ik

Estrategia

* Hombres y mujeres adultos.

» Estrato Socioecondmico: 4,5y 6.

* Rango de edad: 27 a 40 anos. 00™0

calificacion e ingresos.. THIH

* Estilo de vida: Personas con altos niveles de

* Con prioridades de estilos de vida y %g
alimentacion saludable - Tendencias Fitness. {
* Prefieren que los productos tengan
caracteristicas organicas. ‘F
.
83
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Estrategia - precio ik

Estrategia

* El precio por unidad de producto oscila entre
$2.500 Y $7.800.

* Precio de un mercado compuesto por 10
hortalizas y 2 especias $37.535

00— 0
* Implementacion de pagos electronicos Tﬂlﬂ
Los precios no estan definidos por los manejados en los productos de la %‘g

competencia, sino por el proposito de posicionar nuestro producto a partir del

ingreso en el mercado ‘/ﬂ
o,
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Estrategia

Estrategia

Comercializacion a través del Web Site,
teniendo como principal area de
distribucion los Municipios de La Calera,
Chia y Cajica.

Restriccion: Ubicacion del predio, sin
embargo cuenta con las caracteristicas
técnicas para el desarrollo del proyecto
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Estrategia

Estrategia

* Redes sociales

Prensa

@0@

Pautas virtuales

» Aplicaciones telefonicas
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Estrategia

Estrategia

Recomendaciones a los otros estudios sobre publicidad

ESTUDIO RECOMENDACION

» Contratacion de una empresa de publicidad que
garantice los resultados del establecimiento de las
estrategias y que promueva el crecimiento e impacto de

ADMINISTRATIVO

la comercializacion de los productos.

s
e —

1 L/
A\ \)
o9
A\ \)



Estrategia - promocion

Estrategia

* Descuento del 5% en la primera
compra de clientes nuevos.

* Clientes inscritos en nuestro portal
web: descuento del 5% mensual.

* Descuento del 5% en la primera
compra de nuestros clientes.

Estudio de Mercado
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Estimacion Costos y beneficios

Costos y beneficios

Se establecio un horizonte de planeacion de 5 afios tomando como principal
factor de analisis, el cambio del uso del suelo con respecto al ordenamiento
territorial ocurrido durante la Ultima década.

Principales supuestos:

» La capacidad de produccion sera de 13.846 unidades catalogadas como
mercados de 2600 gramos y tendran un precio de venta de $37.535 c/u para
el primer ano, se tendra un estimado de incremento sobre el precio del IPC
de 3% anual durante 5 anos.

» De acuerdo a la cantidad de hogares potenciales y la capacidad de
produccion de la finca se realizo la proyeccion de ingresos por ventas.
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Proyeccion de ingresos por ventas

Costos y beneficios

Horizonte de | No. De Hogares Unidades
Potenciales vendidas/afio

Planeacion

2016
2017
2018
2019
2020

244
244
244
244
244

Precio por Unidad

13846 $37.535
13846 $ 38.661
13846 $39.820
13846 $41.015
13846 S 42.245

Unidad: Mercado de 2600 gramos

Precio total

$519.709.610
$535.300.898
$551.359.925
$567.900.723
$584.937.745
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Estimacion Costos y beneficios

Costos y beneficios

INGRESOS POR VENTAS
Ventas de mercados

INVERSION, COSTOS Y GASTOS

Disefio, Puesta en Marcha, Operacion y
Mantenimiento del Portal Web de la
empresa

Posicionamiento de marca en Internet
Pago de Hosting y Dominio

Pago pauta virtual en las revistas FUCSIA Y
DINERO

Impresion de publicidad, VOLANTES
Pago de Publicidad y Medios Impresos
(Periddicos y Revistas)

Pautar Publicidad en Redes Sociales
Arrendamiento de Stand en Centro
Comercial

PROMOCION Y DESCUENTOS

%5 Cliente nuevo

%5 Primera Compra Mensual

$4.500.000

$850.000
$500.000

$350.000
$240.000
$350.000
$200.000

$750.000

$60.152

$5.495.124

$506.764.334 | $526.193.818 | $541.864.235 | $557.998.996 | $574.611.739
9

S0
$875.500
$515.000
$360.500
$247.200
$360.500
$206.000

$772.500

S0

$5.769.880

S0
$901.765
$530.450
$371.315
$254.616
$371.315
$212.180

$795.675

S0

$6.058.374

$535.300.898 $551.359.925 $567.900.723

S0
$928.818
$546.364
$382.454
$262.254
$382.454
$218.545

$819.545

S0

$6.361.293

| Afiol | A2 | A3 | Afiod |  Afios

$519.709.610 $584.937.745

S0
$956.682
$562.754
$393.928
$270.122
$393.928
$225.102

$844.132

S0

$6.679.358
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Conclusiones

Conclusiones

Los ingresos totales para el primer afno son $506.764.334, esta proyeccion
no incluye los costos y gastos de operacion y de personal.

Aunque los ingresos anualmente podrian aumentar de manera
significativa, no es posible que el negocio crezca en el corto plazo debido a
la limitante del area de produccion (capacidad).

El mayor costo se genera en el descuento del 5% en la primera compra
mensual, pero es una estrategia que garantiza la fidelidad del cliente y
permite la salida de los productos de mayor rotacion.

La inversion en la estrategia publicitaria genera costos de mantenimiento
y actualizacion ya que en la actualidad es mas frecuente el ingreso de
nuevas aplicaciones y opciones tecnoldgicas que contribuyen a la
eficiencia de las actividades diarias del consumidor.
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Recomendaciones

Recomendaciones

Ya que el estilo de vida saludable es un mercado que promete crecimiento,
se recomienda evaluar la posibilidad de ampliacion del sistema productivo,
evaluando las alternativas de compra de terreno o tercerizacion de la
produccion, teniendo en cuenta el impacto sobre la calidad.

Analizar desde el punto de vista financiero el flujo de caja incluyendo los

demas costos y gastos asociados al proceso productivo y funcionamiento
de la empresa.
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CONCLUSION FINAL

DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL
MERCADO EL PROYECTO SE
CONSIDERA VIABLE
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Resumen del ejercicio
de Gerencia




Linea Base de tiempo

Lineas Base

Nombre de tarea Duracion Trabajo Comienzo
fevisia EEsh RUAVISE 3/08 | 17/08 | 31/03 | 14/09 | 28/09 |12/10 | 26/10 I o1 | 2311 | 712 | 2112 I 401 ] 18/01
Elaboracién de un estudio 113d 145d vie 14/08/15
de mercado a nivel de 18:00
GERENCIA DELTRABAJO DE( 113d 30d: 14/08/15 18:00 \\\\
DESARROLLO DEL 113d 115d  vie 14/08/15 N
PRODUCTO DELTG 18:00 \§
ENTREGABLES DEL 49.71d 91d  vie 14/08/15 \§
PRODUCTO 18:00 \§
Perfil del proyecto 2d 2d: 14/08/15 18:00 \§
Alineacion Estratégica 2.86d 2d: 14/08/15 18:00 \§
Analisis de competitivi 5d 5d: 14/08/15 18:00 \§
Analisis de la oferta 294 29d124/08/15 18:00 \§
Analisis de la demanda 24.71d 30 d 24/08/15 18:00 | — | \§
Proyeccion de la demai 7.14d 5d> 25/09/15 19:26 1 \§
Estrategia de 10d 8d  vie 25/09/15 — \§
comercializacion 19:26 \§
Flujo financiero del est 10d 10 die 9/10/15 19:26 m \§
ENTREGABLES ACADEMIC 63.29d 24 d1 26/10/15 19:26 X \\
Informe final 4.67d 6d126/10/15 19:26 \§
Libro de gerencia 3.48d 4dar3/11/1518:46 \§
Sustentacion final 14d 14dr 12/01/16 18:00 \§
Efectuar reunion de 0d 0d mar18/08/15 \i@
seguimiento 18:00 \\\ §
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Linea Base de presupuesto

Lineas Base

$25,000,000

$20,000,000

$15,000,000

$10,000,000

$5,000,000

BAC
23.504.000
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Reportes de Seguimiento

Seguimiento

SPI
1.20
1.00 —0
0.80 m 1'00
0.60 0.78 0.76
0.40 0.50
0.20
16/09/2015 28/09/2015 12/10/2015 27/10/2015 23/11/2015
CPI
1.06
1.04
1.02 1.04
1.00 .~ ——
——
0.98 1.00
0.99 0.99
0.96 0.99
0.94 T T
16/09/2015 28/09/2015 12/10/2015 27/10/2015 23/11/2015
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Organigrama

Organigrama

Gerente del Trabajo de

Grado

Jhoan Sebastian Victoria

Asesor Externo

Director de Trabajo de
Grado
Edna Paola Ndjar

Lider Estudio
Demanda
Jhoan Sebastian

Lider Perfil y
Competitividad
Jhoan Sebastian Victoria

Lider Analisis
Financiero
Cristina Morales

Lider Estrategia
Comercializacion
Cristina Morales

Lider Estudio Oferta
Jenny Paola Palacios

Lider Consolidacion
Jenny Paola Palacios




Comunicaciones

Comunicaciones

Actas de
® Reunion

Correos
electronicos 00— 0

Reuniones
con el equipo

(1 sem)

9 Reuniones ®
[ ) con el
director




[ )
YALAY
Riesgos B

Riesgos

Materializacion:

R3: Retrasos en la ejecucion del proyecto

)

Ra1: Demoras en realizar las reuniones
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Lecciones aprendidas

Lecciones aprendidas

* La actualizacion del cronograma tanto a nivel de tiempo como de costo debe
ser una labor continua por parte de todo el equipo del proyecto. Esto conduce
a mayores niveles de confiabilidad de los datos y a tomar acciones de manera
oportuna.

* Los informes de seqguimiento deben realizarse de una manera periodica, para j
un trabajo que toma tan poco tiempo, resumenes quincenales llevan a ¥g R
demoras en la toma de decisiones.

* El control de cambios durante la ejecucion del proyecto es un proceso vital ﬂlﬂ

que permite junto con el sequimiento tomar las acciones pertinentes dentro
del tiempo adecuado.

* La comunicacion entre el Gerente y los miembros del equipo, es una labor
fundamental para determinar los aspectos que se consideran clave a la hora
de realizar el trabajo.
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Lecciones aprendidas

Lecciones aprendidas

* Planificar el cronograma sin tener en cuenta los fines de semana, es una
practica que requiere gran compromiso por parte de todo el equipo del
proyecto, sin embargo, debido a que este tipo de trabajos son cargas
adicionales a los compromisos cotidianos, se considera importante utilizar el
tiempo libre para adelantar la mayor parte del trabajo.

om,
Ny

i

* Empoderar a los miembros del equipo en cuanto al trabajo a desarrollar, se  "00="0
convierte en un factor fundamental para cumplir a cabalidad con los
entregables. Es indispensable que cada miembro del equipo sea consiente del
rol asignado y de cumplir con lo propuesto.

* El trabajo es una tarea que demanda tiempo, de acuerdo a ello, es de

suprema importancia que los miembros del equipo y el Director del Trabajo de
Grado estén alineados en los objetivos a lograr en dicha labor
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