ESTUDIO DE MERCADO PARA LA PULPA DE FRUTA PRODUCIDA POR LA
ASOCIACION COAGRONVALIA.

NIDIA ADRIANA GONZALEZ RUIZ
OMAR ADRIAN OCHOA VALDERRAMA

UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE SANTANDER
FACULTAD DE INGENIERIAS FISICO-MECANICAS
ESCUELA DE ESTUDIOS INDUSTRIALES Y EMPRESARIALES
ESPECIALIZACION EN GERENCIA Y EVALUACION DE PROYECTOS
BUCARAMANGA
2016



ESTUDIO DE MERCADO PARA LA PULPA DE FRUTA PRODUCIDA POR LA
ASOCIACION COAGRONVALIA

NIDIA ADRIANA GONZALEZ RUIZ
OMAR ADRIAN OCHOA VALDERRAMA

Trabajo de grado para optar al titulo de Especialista en Gerencia y

Evaluacion de Proyectos

ASESOR:
JORGE ENRIQUE VANEGAS OSORIO
MBA y Especialista en Marketing
MBA IE Business School
Master en Administracién y Direccion de Empresas

UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE SANTANDER
FACULTAD DE INGENIERIAS FISICO-MECANICAS
ESCUELA DE ESTUDIOS INDUSTRIALES Y EMPRESARIALES
ESPECIALIZACION EN GERENCIA Y EVALUACION DE PROYECTOS
BUCARAMANGA
2016



DEDICATORIA

Dedicamos Este proyecto a Dios por las bendiciones recibidas y porque hace que

todo tenga sentido en la vida.

A nuestras familias por el apoyo incondicional para llevar a feliz término cada meta

trazada en nuestras vidas.

A todos aquellos que de una u otra forma hicieron posible este estudio de

posgrado



AGRADECIMIENTOS

Agradecemos a Dios nuestro padre por darnos la oportunidad, sabiduria y el

conocimiento necesario para culminar con éxito los estudios de posgrado.

Agradecer a la Universidad Industrial de Santander UIS, sus excelentes docentes,
su acompafiamiento académico, pedagogico, administrativo, por permitirnos
compartir conocimientos; enaltecer su labor que llevan a cabo en todo nuestro
territorio nacional facilitando la posibilidad de poder desarrollar estudios de

posgrado.

Agradecer a nuestro asesor por su interés, apoyo, ensefianzas y el estar de
manera profesional y personal, abnegadamente, para poder desarrollar el trabajo

aplicado, con sus permanentes intervenciones, correcciones, guias y dedicacion.



CONTENIDO

Pag.
I R 2{0] 10001 [ ] N IR 19
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .....ouii ittt 21
1.1 IDENTIFICACION ....utiiie ettt e ettt e e e e ettt e e e e ettt e e e s eabe e e e e s enabaeeesenees 21
I I 1 U O PP 23
1.3 JUSTIFICACION. ..ttt ettt e e et e et e e et e e e ens 23
1.4 OBIETIVOS ... e ans 24
1.4.1 ODJEIVO GENETAL ....ceicii e e e e e e e e e aan 24
1.4.2 Objetivos especificos. SON [0S SIGUIENTES. ......c..uiiiiiieiiiieeeieee e 24
2. MARCO DE REFERENCIA ... et ee e 25
2.1 ANTECEDENTES. ... ottt e e e e e e e n e eaeenas 25
2.2 MARCO TEORICO ...ciuiiiiieiiieeiieeiieaieeaiee e e ee e et ateeteenaeesaeesneesneesneeaneesneeanee e 28
2.2.1 Concepto de investigacion de MErCadosS. .........oocuuuiiirureeiieeeiiie e eeeanns 28
2.2.2 Contribucién de la investigacion de mercados..........couuuvieeuieeiiiieiiiieeeie e eeenne 29
2.2.3 Aplicaciones de la Investigacion de Mercados.:.........ccovevviieiiiiiieiieiiie e, 30
2.2.4 Concepto de comercializacCion.. ..........cooiuiiiii i 31
2.2.5CoNCepto de MArketiNg. . ....ceeeuieeeiieiie et 33
2.3 MARCO CONCEPTUAL ...ttt ettt e et e e e 38
24 MARGCO LEGAL. ..ttt et eaas 41
2.5 MARCO GEOGRAFICO ......cutiiii ettt e e et e e e eetaae e e e e enraeeeeans 44
2.6 ANALISIS DEL ENTORNO .....coiiiiiitiieeeeettie e e e eeteee e e e s ettae e e e e eeatae e e e s esaaeeessennaeneeeans 47
2.6.1 Andlisis de la empresa (ENtOrNO INTEIMO).: ... iuuuiiiiieeii e 47
2.6.2 ANAISIS AeI PrOUUCTO. ... ceveiieieiee it e et e e e e e e e e e e e e ea e e eanas 48
2.6.2.1 Caracteristicas y Descripcion de la pulpa de fruta DELIPULPAS............cccceveee. 48



2.6.3 Demanda actual. Los actuales clientes de los productos ofrecidos por la

despulpadora COAGR ...t e e e e e e e e 50
2.6.4 Andlisis de la diStribDUCION.. .......cooueiii e 50
2.6.5 Estrategias de PromMOCION........cc.uiiiii e ee e et e e e e e e e e e e e e e e e eas 50
2.6.6 ANAIISIS 0B PrECIO.. covuiiiiiii e et e e e e e e e e aan 51
2.6.7 Andlisis de la competencia (entorno externo de rivales competidores). ................. 51
2.6.7.1 Competencia indirecta (geogréafica 'y potencial). ..........cccovveieiiiiiiiiiiiiiiieeieeennne, 51
2.6.7.2 COMPELENCIA AIMECIA. .. evuiiereereei e e e e e et e e e e e e e e e e et e e e e e e eaeeaneeeas 51
2.6.7.3 ProduCtOS SUSHIEULOS. [ .. eeeeeiieeeeeii e e eeeie e e e et e e e e e e e e e eea e e e e e e e eeennnns 53
2.6.8 Mercados POtENCIAIES. ©.. ... ccuiieieee et 53
A R I \V =T or=To [0 o] o] (=1 1 N o PP 54
2.6.10 Diagnostico para COAGRONVALIA (FODA competitivo). Son los siguientes. ...... 54
I n]IST=\[0 ]V | =3 oI nl0] o 1[0 F SR 57
3.1 TIPO DE INVESTIGACION . ....ouiiiiiitiiii e e et e e e eeee e e e s et e e e e et e e e s sntae e e e s snraeeeeans 57
3.2 POBLACION Y MUESTRA ....ottiieeiiittiee e ettt e e e ettt e e s ettt e e e ettt e e e s eentaeeeessnraeeeeans 57
3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR INFORMACION ................. 58
3.4 INSTRUMENTOS PARA EL ANALISIS DE LA INFORMACION ........cccovvreeeiiirienenns 59
4. ESTRUCTURA DEL PROYECTO ...cuiiiiiiiiieei ettt e e e e e ee e 60
4.1 ESTUDIO DE MERCADOS ...ttt et e e e e e e eaas 60
4.2 ESTRATEGIAS DE MERCADEOQ ...ttt ee e 74
4.2.1 Estimacion del mercado aCtual. .........cooouuiiiiiiiiiiie e 74
V[T (o= Vo [0 I oo =Y o (o3 - | PR 74
4.3 PROYECCION DE VENT AS ... ettt e e e e e 76
4.3.1 Proyeccion para el mercado actual. ...........ocuuveiiiiiiiiiiieiieee e 77
4.3.2 Proyeccion para el mercado potencial. ...........ooveuuiiiiiiiiiiiiieeieeei e 77
4.4 PROYECCION DE VENTA POR MUNICIPIOS ..ottt 78
4.5 PROYECCION DE INGRESOS. ...ttt ea e 79

10



5.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO Y BRANDING —MARCA ......ccoiiiiiiiiiie, 80
5.2 ESTRATEGIAS DE PRECIO ...ouiiiiiiiiiiiiii e 82
5.3 ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE MARKETING Y PROMOCIONALES COMO

ESTIMULARES DE LA DEMANDA .. ..o 83
5.4 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.......uutiiiiiiieciiee ettt et 84
6. CONCLUSIONES ... oottt e e e 86
7. RECOMENDACIONES ...t e e e e en s 90
BIBLIOGRAFIA ...t 94
AN X O S e et en e 97

11



LISTA DE TABLAS

Pag.
Tabla 1. MArco LEJAL........ccuuiieiiiii et 41
Tabla 2. Ficha Técnica de pulpa de Fruta, Delipulpas ...........cccuoviieiiiiiiiiiiiiieeeieeeiees 49
Tabla 3. Costo produccion y precio de venta presentacion 500 gramos...........cccccveeneee.. 51
Tabla 4. Ficha PUIDIfIULA .......iee e e e e e e e 52
Tabla 5. FICha CANOA ...ttt e e et e e e e e ean e ees 52
Tabla 6. Preferencia por el uso de pulpa de fruta............cociviiiiiiiiiiiii e 60
Tabla 7. Disposicion al uso de pulpa de fruta ...........ccoceuiiiiiiiiincie e 61
Tabla 8. Aspectos importantes para adquirir pulpa de fruta ...........ccoooviiiiiiieiinneieen, 63
Tabla 9. Preferencia en las Presentaciones de la pulpa de fruta ............ccooeevvinnienneennn. 64
Tabla 10. Conocimiento de Marcas de Pulpa de fruta ...........ccoiviiiiiiiiiiiiiiiic e 65
Tabla 11. Disposicién a pagar por un kilogramo de pulpa de fruta............ccccoveeiveninannen. 66
Tabla 12. Sitio donde adquiere la pulpa de fruta que consume habitualmente................ 67
Tabla 13. Sitio de preferencia para adquirir la pulpa de fruta ...........cocoiiiiiiiiiiineins 68
Tabla 14. Frutas preferidas para la preparacion de jugos, postres y otras recetas.......... 69
Tabla 15. Demanda en kilogramos por semana de pulpa de fruta ...........ccocevveenneenneennn. 70
Tabla 16. Demanda en kilogramos por semana de fruta sin procesar..........cc.ccoeevvvennen.. 72
Tabla 17. Demanda de pulpa de fruta por semana en Kilogramos ............cccccoveeevenieennenn. 73
Tabla 18. Estimacion del mercado acCtual............ccuueieuiiiiiiiiiieee e 74
Tabla 19. Calculo del equivalente de pulpa de fruta respecto a la fruta.............cccoceuneee. 75
Tabla 20. Mercado POENCIAL ..........iiiiiieiiiie e e e e e e ea e ees 76
Tabla 21. Proyeccion de ventas semanal (participando del mercado actual con el 70% en
=] =T (0 2 0 PP 77
Tabla 22. Proyeccion de ventas semanal (participando del mercado potencial con el 50%
EN €1 @A0 2007) .. iieiieii et 78
Tabla 23. Proyeccion de venta por MUNICIPIO «.....vvvurererireeeieeeeieeeeieeesieeesnsesesnneeennaaens 78
Tabla 24. Proyeccion de ingreSoS ANO 2017 .......ceeiieveiieeeiieieeeeeieee e e s eeieee e s s svraee e 79

12



Tabla 25.
Tabla 26.
Tabla 27.
Tabla 28.
Tabla 29.
Tabla 30.
Tabla 31.

Estrategias de ProduCO ..........c.uiiiiiiiiiiiciieeei et 80
Estrategias de PreCio .......cc.uiiiiiiiiiieiei et 82
Estimacién de valor(es) de precio de VENta ...........ccoeeuveiuieiiiieiiieiin e eeeeeeis 83
Estrategias de PromMOCION ........c.uveiuiiiii e e e e e e e 83
Estimacion costos de la eStrategia...........vvevuuiiiriiieiiieeeii e 84
Estrategias de distribucion y 10giStiCa ...........veivuiiiiiiiiiii e 85
Costos de distribucion por municipio para implementar la estrategia............... 85

13



LISTA DE FIGURAS
Pag.

Figura 1. Ubicacion del municipio de Ragonvalia en el Mapa del Departamento Norte

(0L T= o] =1 o [ PP 45
Figura 2. Ubicacién del municipio de Chinacota en el Mapa del Departamento Norte

(o LI ST: 191 7= oo (= ST PPPTPPTTUPPPRPI 46
Figura 3. Ubicaciéon del municipio de Herran en el Mapa del Departamento Norte de

ST: 11T 0 =T PP 47
Figura 4. Pulpa de fruta Natural Delipulpas............ccccouiiiiiiiiiii e, 48
Figura 5. Marketing @Strat@QiCO.........uueieuuiieie e ettt e e e e e e e eeaas 92
Figura 6. Los mercados Yy SUS COMPONENTES .....c.uuieeuueieiieeiiaeeeneeeineeeeneeeeneeeenaeeenns 92
Figura 7. Markjeting estrategiCo Y OPEratiVO .........c.cvuuiiiuieiiieiiieeeee e e e e e ens 93
Figura 8. Gestion de ventas para la asoCiaCion ............ccoveeuiiiiiiiiiieiii e, 93

14



LISTA DEGRAFICOS

Pag.
Gréfico 1. Preferencia por el uso de pulpa de fruta ...........coeuieiiiiiiiiiiiiiii e 61
Gréfico 2. Disposicion al uso de pulpa de fruta...........coeuiiiiiiiiiiiiii e 62
Grafico 3. Negacion a utilizar pulpa de fruta.........cooeeuieiiiieiii e, 63
Grafico 4. Aspectos importantes para adquirir pulpa de fruta.........ccocovveiieiiiiiiciiineeneen, 64
Gréfico 5. Presentaciones de la pulpa de fruta ...........coeuiviiiiiiiiiiiic e 65
Gréfico 6. Conocimiento de Marcas de Pulpa de fruta...........cooeeuiieeiiiiiiiiiinceeeee, 66
Grafico 7. Disposicion a pagar por un kilogramo de pulpa de fruta ...........cooeveevenniannen. 67
Grafico 8. Sitio en donde adquiere la pulpa de fruta que consume habitualmente........... 68
Gréfico 9. Frutas preferidas para la preparacion de jugos, postres y otras recetas.......... 70
Gréfico 10. Frutas preferidas para la preparacion de jugos, postres y otras recetas........ 71
Grafico 11. Demanda en kilogramos por semana de fruta sin procesar ...........ccccoveeueee.. 72
Grafico 12. Demanda futura de pulpa de fruta en kilogramos.........c..ccocceeiiiiiiiiinienenn. 73

15



LISTA DE ANEXOS

ANEXO A, ENCUBSTA .....cniiiiiiiie et
Anexo B. Registro DIAN COAGRONVALIA.........cccccoveiviiieennns
Anexo C. Registro de Camara de Comercio COAGRONVALIA

16

Pag.



RESUMEN

TITULO: ESTUDIO DE MERCADO PARA LA PULPA DE FRUTA PRODUCIDA POR LA
ASOCIACION COAGRONVALIA

AUTOR: NIDIA ADRIANA GONZALEZ RUIZ
OMAR ADRIAN OCHOA VALDERRAMA

PALABRAS CLAVES: MERCADO OBJETIVO, COMERCIALIZACION, MARCA, BRANDING,
MEZCLA DE MERCADEO

DESCRIPCION:

Esta investigacion de mercados se desarrollé con el &nimo de contribuir con informacién necesaria
y requerida que permita la caracterizacion del mercado objetivo y la identificacion de oportunidades
de negocio en su conjunto mediante estrategias de mercadeo enfocadas en el producto, branding
(marca), posicionamiento, precio, distribucién, comercializacién y promocion, que permitan elaborar
un Plan de Mercadeo que mediante su apropiada aplicaciéon ayuden a posicionar la pulpa de fruta
DELIPULPAS producida por la Asociacion de Productores de Fruta COAGRONVALIA del municipio
de Ragonvalia Norte de Santander, y que beneficiara la actividad econémica-empresarial realizada
por COAGRONVALIA y las 48 familias rurales de las veredas Babilonia, Santa Barbara, San
Miguel, La Union, Tachirita y La Alhambra que devengan parte de su sustento econémico de esta
actividad empresarial. La informacion contenida es el resultado de la elaboracién de un estudio de
mercado para la pulpa de fruta producida por la asociacion COAGRONVALIA determinando la
oferta y la demanda de pulpa de fruta, con encuestas aplicadas al mercado meta como los son:
hoteles, restaurantes, cafeterias y heladerias de los municipios de Herran, Chinacota y Ragonvalia
pertenecientes a la provincia Ricaurte ubicada al suroriente del departamento Norte de Santander.
De igual forma el presente estudio se permitira mostrar a COAGRONVALIA un presupuesto de las
estrategias de mercadeo mas convenientes para participar en este mercado objetivo, asi como una
proyeccién de ventas y una estimacion de ingresos con una determinada participacion de mercado.

" Trabajo de Grado
Facultad de Ingenierias Fisico-Mecéanicas. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales. Especializacion
en Gerencia y Evaluacion de Proyectos. Director. Jorge Enrique Vanegas Osorio
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ABSTRACT

TITLE: MARKET RESEARCH FOR THE FLESH OF FRUIT PRODUCED BY THE ASSOCIATION
COAGRONVALIA

AUTHOR: NIDIA ADRIANA GONZALEZ RUIZ N
OMAR ADRIAN OCHOA VALDERRAMA

KEY WORDS: OBJECTIVE MARKET, COMMERCIALIZATION, BRAND, BRANDING, MIXTURE
OF MARKETING.

DESCRIPTION:

This investigation of markets developed with the intention of contributing with necessary and
needed information that allows the characterization of the target market and the identification of
opportunities of business in his set by means of strategies of marketing focused in the product,
branding (brand), positioning, price, distribution, commercialization and promotion, which they allow
to elaborate a Plan of Marketing that by means of his appropriate application they help to position
the flesh of fruit DELIPULPAS produced by the Producers' Association of Fruit COAGRONVALIA of
Ragonvalia Norte of Santander, and that Tachirita will benefit the economic - managerial activity
realized by COAGRONVALIA and 48 rural families of the paths Babylonia, Santa Barbara, San
Miguel, The Union, Tachirita and The Alhambra that they earn part of his economic sustenance of
this managerial activity. The contained information is the result of the production of a market
research for the flesh of fruit produced by the association COAGRONVALIA determining the offer
and the demand of flesh of fruit, with surveys applied to the market put like they them are: hotels,
restaurants, cafeterias and ice-cream parlors of the towns of Herran, Chinacota and Ragonvalia
belonging to the province Ricaurte located to the suroriente of the department North of Santander.
Of equal form the present study will be allowed to show to COAGRONVALIA a budget of the more
suitable strategies of marketing to take part on this target market, as well as a projection of sales
and an estimation of income with a certain participation of market.

" Working Grade
Faculty of Mechanical Engineering and Physical. School of Industrial and Business Studies. Specialization in
Management and Evaluation. Director. Jorge Enrique Vanegas Osorio
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INTRODUCCION

Este trabajo inicia con el planteamiento del problema, en el cual es pertinente a la
situacion actual de COAGRONVALIA y el que es planteado como principal
enfoque en las dificultades que enfrenta la cooperativa actualmente y a medio
como a largo plazo, proposito como lo es el alcanzar y ampliar una mayor
comercializacion hacia otros mercados y clientes y que conlleve al requerido

aumento del flujo en las ventas.

La importancia de realizar la investigacibn de mercados, previa, radica en
determinar la oferta y la demanda de la pulpa de fruta en los hoteles, restaurantes,
cafeterias y heladerias de los municipios de Herran, Chinicota y Ragonvalia y, de

acuerdo con ella en otros clientes meta-mercados en zona y area de influencia.

Se tomo como referencia generalidades del sector hortofruticola a nivel nacional, a
nivel de regién, de las principales procesadoras de fruta y su localizaciéon y, a en el
ambito municipal el contexto geografico de los cultivos y los productores.

En la metodologia se plantea una investigacibn de mercados de caracter
exploratoria, con modalidad de encuestas, muestreo por conveniencia dado que el
segmento meta esta pre-definido y que sirva para concluir la forma de establecer
algunos aspectos mercadolégicos y comerciales como lo son: las politicas de
branding —marca-, posicionamiento, producto, las politicas del precio, la estructura
de los canales de distribucion, las acciones de ventas y de comercializacion como
las actividades de comunicacion y promocionales a formular para dirigir la oferta
de pulpa de fruta en el mercado objetivo de hoteles, heladerias y restaurantes de

los municipios de Herran, Ragonvalia y Chinacota, de acuerdo con los objetivos
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planteados de la investigacién, en el cronograma, el alcance y el presupuesto del
trabajo de grado, entre otros.

20



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 IDENTIFICACION

El municipio de Ragonvalia, se encuentra ubicado en la subregion sur oriental del
departamento y sus coordenadas geograficas son longitud oeste de Greenwich, 72
grados 29 minutos, latitud norte: 7 grados y 35 minutos, la superficie municipal es
de 102 kilometros cuadrados que representan el 0.47% del total del departamento.

Dadas las condiciones topogréficas y climatolégicas del municipio se ha
desarrollado el cultivo de frutales de clima medio frio, convirtiéndose en la principal
fuente de ingresos para nuestros agricultores como quiera que gran namero de
campesinos devengan su sustento principalmente del cultivo de la mora. Con 168
hectareas cultivadas en este fruto rojo el mercado regional dispone de 140
toneladas de mora fresca mensual producto de los cultivadores de mora de

nuestro municipio.

Con este potencial de la mora sumado al cultivo y la produccién de otras frutas
como la curuba, tomate de arbol, lulo, y en climas calidos maracuya y guanabana,
son estos productos los generadores de ingresos de estas familias campesinas y
los que representan actualmente grandes problemas en la rentabilidad, sumado a
esto, también, a los bajos precios a los que los intermediarios de la compra de

frutas y hortalizas someten a estos pequefios productores.

Con el proposito de darle un valor agregado a la produccion de fruta del municipio
de Ragonvalia en Norte de Santander y motivados principalmente en los bajos
margenes de ganancia que llegan al productor y que se quedan en mayor medida

en los intermediarios distribuidores quienes son los que llevan el producto al
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consumidor final a precios muy superiores a los pagados a los campesinos, en
mayo de 2003 se crea la Cooperativa Agropecuaria de Ragonvalia
COAGRONVALIA, la que en septiembre del mismo afio queda legalmente
constituida con sus soportes juridicos y con 43 asociados; Coagronvalia que es
una Asociacion que agrupa 43 Productores de fruta del municipio de Ragonvalia
ubicados principalmente en las veredas San Miguel, Tachirita, Babilonia y Santa
Barbara y en donde se concentran importantes cultivos de mora, lulo y maracuya.
Sus inicios se remontan al afio 2003 en el que apoyados por el Programa de
Oportunidades Rurales del Ministerio de Agricultura decidieron emprender el
Proyecto de constituir la Asociacién y de adquirir la maquinaria y el equipo
necesario para procesar parte de la fruta que producian en sus fincas para

convertirla en pulpa con destino a la demanda local de fruta procesada.

La principal dificultad de COAGRONVALIA era de disponer de las maquinarias y
operar en sitios que no brindaban todas las garantias sanitarias y de produccién
exigidas para este tipo de negocio, lo que restringia la posibilidad de participar en
otros mercados y su produccidon y comercializacion solo se limitaba para el

consumo local.

En el afio 2015 gracias al esfuerzo mancomunado de la Asociacion y la gestidén de
la Alcaldia Municipal y, con una inversion superior a los 400 millones de pesos se
concretd la Construccién de la Planta procesadora de frutas en la vereda Santa
Barbara en el mismo municipio, la que se complement6 con un capital de trabajo
representado por maquinarias y equipos (despulpadoras, cuarto frio, marmitas,
mesones, empacadoras, entre otros) por un valor superior a 100 millones de
pesos; hoy se cuenta actualmente con la capacidad instalada para procesar mas

de 3 toneladas diarias de pulpa de fruta.

La produccion actual de fruta en el municipio y la capacidad instalada de

COGRONVALIA dan la oportunidad de ofertar un producto natural y sin
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conservantes a diferentes consumidores en la region, por ello se pretende
mediante un estudio de mercado determinar la posibilidad de vender inicialmente
este producto a restaurantes, heladerias y hoteles de algunos municipios ubicados
en la provincia de Ricaurte como Ragonvalia, Herran y Chinacota, principalmente,
con énfasis en este Ultimo en donde por su oferta turistica posee un numero
significativo de clientes potenciales como lo son el mercado de procesadores:

restaurantes, heladerias, cafeterias y hoteles para ofertar el producto.

1.2 TITULO

ESTUDIO DE MERCADO PARA LA PULPA DE FRUTA PRODUCIDA POR LA
ASOCIACION COAGRONVALIA

1.3 JUSTIFICACION

La Asociacion COAGRONVALIA requiere determinar mediante una investigacion
de mercados la oferta y la demanda potencial de la pulpa de fruta procesada en la
region de Ricaurte con el propdsito de proyectar el futuro ingreso a este mercado
orientando inicialmente su participacion con la venta a restaurantes, heladerias,
cafeterias y hoteles de los municipios de Chinacota, Ragonvalia y Herrdn que son

los méas cercanos al &rea de influencia de la empresa.

Se trata de establecer en lo que tipifica un mercado industrial, los que compran
para procesar, caso del mercado meta medular vy, también, el determinar
potenciales en el mercado comercial, los intermediarios y distribuidores, en la

Zona.

23



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general. Realizar una investigacion de mercados que permita
determinar la oferta y la demanda de pulpa de fruta en los restaurantes,
heladerias, cafeterias y hoteles de los municipios de Herran, Ragonvalia y
Chinécota.

1.4.2 Objetivos especificos. Son los siguientes.

e Determinar el gusto y necesidad para sus negocios, por el consumo de pulpa
de fruta en los restaurantes, cafeterias, heladerias y hoteles de los municipios

de Herran, Ragonvalia y Chinacota.

e Conocer la demanda actual y potencial de frutas, frecuencia de compra y

frutas de mayor consumo en la poblacion objetivo del estudio.

e Establecer las estrategias de producto, branding (marca), posicionamiento,
precio, distribucion, comercializacion y promociéon y estimuladores a la
demanda a formular para la oferta de pulpa de fruta en el mercado objetivo de
hoteles, heladerias, cafeterias y restaurantes de los municipios de Herran,

Ragonvalia y Chinacota.
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2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 ANTECEDENTES

Todos los productos involucrados en el sector de frutas procesadas estan ligados
con el sector de alimentos, el que para el afio 2014 presenté un PIB de 13,4
billones de pesos, siendo el de las bebidas el mas representativo con 3,8 billones
de pesos.

Para el afio 2014 el area sembrada de Frutales en Colombia era de 1.510.371 de
las cuales los departamentos con mayor participacién en area son Valle del Cauca
con 8%, Antioquia con 7.9% y Narifio con 7.1%, el Norte de Santander ocupa la
posicion 21 entre los departamentos con solo 1.5 % lo que equivale

aproximadamente a 23.164 hectareas de frutales sembradas.

A nivel nacional las frutas con mayor participacion porcentual en cuanto a areas
sembradas destacan el banano comun con un 12.3%, el banano de exportacion
con un 3.4%, los citricos con 9.7%, la pifia con 13.2% y los demas frutales que
representan un 55.1%. Con respecto a Norte de Santander, del total de 23.164
hectareas de frutas sembradas, 5.903 hectareas pertenecen a banano comun,
5.265 hectareas a citricos, 9371 hectareas con pifia, 1537 hectareas con

aguacate, 552 hectareas con papaya y 536 con otros frutales®.

Dadas las condiciones topograficas y climatolégicas del municipio de Ragonvalia
se ha desarrollado el cultivo de frutales de clima medio frio, convirtiéndose en la

principal fuente de ingresos para nuestros agricultores como quiera que gran

! DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICA DANE. Censo nacional agropecuario
2014. (en linea) (citado el 20 de junio de 2016). Disponible en Internet en:
http://www.dane.gov.col/index.php/Censo-Nacional-Agropecuario-2014
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namero de campesinos devengan su sustento principalmente del cultivo de la
mora. Con 168 hectareas cultivadas en este fruto rojo el mercado regional dispone
de 140 toneladas de mora fresca mensual producto de los cultivadores de mora de

nuestro municipio.

Con este potencial de mora sumado al cultivo y la produccion de otras frutas como
la curuba, tomate de arbol, lulo y, en climas calidos, maracuya y guanabana; son
estos productos los generadores de ingresos de estas familias campesinas que
representa grandes problemas en la rentabilidad, sumado a los bajos precios a los
que los intermediarios distribuidores de la compra de frutas y hortalizas someten a

estos pequefios productores.

Con el proposito de darle un valor agregado a la produccion de fruta del municipio
de Ragonvalia Norte de Santander y motivados principalmente en los bajos
margenes de ganancia que llegan al productor y que se quedan en mayor medida
en los comercializadores que llevan el producto al consumidor final a precios muy
superiores a los pagados a los campesinos, en mayo de 2003 se crea la
Cooperativa Agropecuaria de Ragonvalia COAGRONVALIA, la que en septiembre
del mismo afio queda legalmente constituida con sus soportes juridicos y con 43
asociados; Coagronvalia es una Asociacion que agrupa a 43 Productores de fruta
del municipio de Ragonvalia ubicados principalmente en las veredas de San
Miguel, Tachirita, Babilonia y Santa Barbara y en donde se concentran importantes
cultivos de mora, lulo y maracuya. Sus inicios se remontan al afio 2003 en el que
apoyados por el Programa de Oportunidades Rurales del Ministerio de Agricultura
decidieron emprender el Proyecto de constituir la Asociacion y adquirir la
maquinaria y el equipo necesario para procesar parte de la fruta que producian en
sus fincas para convertirla en pulpa con destino a la demanda local de fruta

procesada.
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La principal dificultad de COAGRONVALIA era de disponer de las maquinarias y
operar en sitios que no brindaban todas las garantias sanitarias y de produccion
exigidas para este tipo de negocio, lo que restringia la posibilidad de participar en
otros mercados por lo que su produccion y comercializacion solo se limitaba para

consumo local.

Como se habia anotado en el afio 2015 vy, gracias al esfuerzo mancomunado de la
Asociacion y la gestion de la Alcaldia Municipal, con una importante inversion
superior a los 400 millones de pesos se concreté la Construccion de la Planta
procesadora de frutas en la vereda Santa Barbara en el mismo municipio lo que
complementado con un capital de trabajo representado por maquinarias y equipos
(despulpadoras, cuarto frio, marmitas, mesones, empacadoras, entre otros) por un
valor superior a 100 millones de pesos, se cuenta en la actualidad con la
capacidad instalada suficiente para procesar mas de 3 toneladas diarias de pulpa

de fruta.

La produccién actual de fruta en el municipio y con su capacidad instalada, de
COGRONVALIA, abunda en las oportunidades comerciales y mercadolégicas de
ofertar un producto natural y sin conservantes hacia diferentes tipos de clientes y
consumidores, como meta-mercados atrayentes en la region; por ello se pretende
mediante un estudio de mercado determinar la posibilidad de vender inicialmente
este producto a restaurantes, heladerias, cafeterias y hoteles de algunos de los
municipios ubicados en la provincia de Ricaurte como: Ragonvalia, Herran y
Chinacota, principalmente, y en este ultimo en donde por su oferta turistica se
posee y encuentra un numero significativo de clientes potenciales en el mercado
medular como: restaurantes, heladerias, cafeterias y hoteles para ofertar el

producto con éxito comercial.
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2.2 MARCO TEORICO

2.2.1 Concepto de investigacion de mercados. Se puede definir recopilacion
sistematica y objetiva identificacion, obtencidn, registro, analisis, presentacion y
distribucion de datos e informacion acerca de una situacion especifica de
mercadotecnia que enfrenta la empresa, con el propdsito de mejorar la toma de
decisiones para la solucion de problemas y/o la identificacion de oportunidades de

mercadotecnia.

Philip Kotler? define la mercadotecnia como la ciencia y el arte de explorar, crear y
entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un
beneficio. La mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se
define, mide y cuantifica el tamafo del mercado identificado y el potencial de
ganancias. Sefiala qué segmentos la compafia es capaz de servir mejor y disefia

y promueve los productos y servicios adecuados.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la empresa
obtener la informacién necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos,
planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.

Para Peter Chisnall, la investigacion de mercados "tiene que ver con la
recopilacion sistematica y objetiva, el andlisis y la evaluacion de informacion sobre
aspectos especificos de los problemas de mercadotecnia para ayudar a la

administracion a la hora de tomar decisiones importantes"?

Lo de sistematico se refiere a la necesidad de que el proyecto de investigacion
este bien organizado y planeado. La objetividad implica que la investigacion de

2 KOTLER, Philip. Las preguntas mas frecuentes sobre marketing. Bogota: Grupo editorial Norma, 2006.
% CHISNALL, Meter. La esencia de la investigacion de mercados. México: Prentice Hall, 1996.
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mercados se esfuerza por ser imparcial e insensible en la realizacion de sus

responsabilidades.

El objetivo primordial de la investigacion de mercados es el suministrar

informacion, no datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel gerencial.

“La Investigacion de mercados es el disefo sistematico, recoleccién, analisis y
presentacion de la informacion y descubrimientos relevantes para una situacion de

mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la empresa".*

“La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para enfrentar
estos problemas; nos sefiala el método para la recoleccion de informacion; dirige e
implanta el proceso de recoleccion de informacion, analiza los resultados, y nos

informa sobre los hallazgos y sus implicaciones". °

2.2.2 Contribucién de la investigacion de mercados. En la toma de decisiones
basicas: La investigacién de mercados proporciona la informacién necesaria para
la maduracion de decisiones basicas y de largo alcance de la empresa que
requieren un analisis cuidadoso de los hechos. Cuando las soluciones alternativas

de los problemas son complejas, la toma de decisiones sin su auxilio es peligrosa.

n la tarea directiva: La investigacion de mercados proporciona al directivo
conocimientos validos sobre cédmo tener los productos en el lugar, momento y
precio adecuados. No garantiza soluciones correctas pero reduce

considerablemente los margenes de error en la toma de decisiones.

En la rentabilidad de la empresa: Basicamente contribuye al aumento del beneficio

empresarial pues: Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la

* KOTLER, Philip. Direccién de Marketing : Analisis, Planificacién, Ejecucién y Control. New Jersey: Prentice
Hall, 1994.
® Ibid.
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demanda; perfecciona los métodos de promocion; hace por una parte mas eficaz
el sistema de ventas y el rendimiento de los vendedores, y por otra reduce el coste
de ventas; Impulsa a los directivos a la reevaluacion de los objetivos previstos;
estimula al personal, al saber que su empresa tiene un conocimiento completo de
su situacion en el mercado y que se dirige hacia unos objetivos bien

seleccionados. ®

2.2.3 Aplicaciones de la Investigacion de Mercados. Si esquematizamos las

aplicaciones que tiene para las empresas, se detectan las siguientes utilidades:

Andlisis del consumidor: usos Yy actitudes; analisis de motivaciones:
posicionamiento e imagen de marcas; tipologias y estilos de vida; satisfaccion de

la clientela.

Efectividad publicitaria: pretest publicitario; postest de campafas; seguimiento
(tracking) de la publicidad; efectividad promocional; analisis de producto; test de
concepto; andlisis multiconcepto-multiatributo; analisis de sensibilidad al precio;
test de producto; test de envase y/o etiqueta; test de marca.

Estudios comerciales: areas de influencia de establecimientos comerciales;
imagen de establecimientos comerciales; comportamiento del comprador en punto

de venta.

Estudios de distribucién: auditoria de establecimientos detallistas; comportamiento

y actitudes de la distribucion; publicidad en punto de venta.

Medios de comunicacion: audiencia de medios; efectividad de soportes; analisis

de formatos y contenidos.

® Ibid.
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Estudios sociolégicos y de opinion publica: sondeos electorales; estudios de

movilidad y transporte; investigacion socioldgica; estudios institucionales.’

2.24 Concepto de comercializacién. Segin Kotler®, el proceso de
comercializacion incluye cuatro aspectos fundamentales: ¢cuando?, ¢donde?, ¢a
quién? y ¢cémo? En el primero, el autor se refiere al momento preciso de llevarlo
a efecto; en el segundo aspecto, a la estrategia geografica; el tercero, a la
definicion del publico objetivo y finalmente, se hace una referencia a la estrategia a

seguir para la introduccion del producto al mercado.

En la comercializacion de un nuevo producto la decision del tiempo de entrada es
critica. Cuando una empresa ha completado rapidamente el periodo de desarrollo
del nuevo producto y sabe que la competencia se encuentra al final del trabajo

entonces, se enfrenta a tres elecciones:

Ser la primera en entrar: La empresa que primero se introduce en un nuevo
mercado disfruta de las “ventajas de ser el primero”, que consisten en la obtencién
de algunos distribuidores y clientes claves y en obtener la reputacién de liderazgo.
Por el contrario, si el producto se lanza al mercado antes de que esté totalmente

desarrollado la empresa podria adquirir una imagen de productos imperfectos.

Entrega paralela: la empresa podria planificar su tiempo de entrada con el
competidor y si este se precipita al lanzamiento hace lo mismo. Si el competidor se
toma su tiempo, la empresa también debe tomarse el suyo, usando este tiempo
adicional para refinar el producto. La corporacion podria acceder a que los costes

de promocién y lanzamientos fueran compartidos por ambos. °

7 .
Ibid.

Z KOTLER, Philip. Marketing estratégico para las instituciones educativas. New Jersey: Prentice Hall, 1995.
Ibid.
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Los productos o servicios obtenidos por la empresa, bien sea mediante produccion
propia o mediante adquisicion, se dirigen hacia un mercado donde estos bienes
seran asignados a sus futuros consumidores. Esta actividad, que comienza en el
proceso productivo y que llega hasta el consumidor, es conocida como “sistema

de comercializacion” o “sistema de marketing” *°

En general, un sistema de comercializacion debe tomar en cuenta un conjunto de

aspectos los cuales se relacionan a continuacion®*:

1. El entorno de mercado que recoge los elementos externos que afectan a la
demanda global, como son: crecimiento demografico, renta por habitante,

demanda de bienes complementarios, etc.

2. Objetivos y estrategias de las empresas competidoras que afectan la reaccién

de las ventas frente a las actuaciones comerciales de la empresa.

3. Decisiones estratégicas de la empresa referente a la cartera de productos que

se dirige al mercado y a los canales de distribucién empleados.

4. Decisiones operativas de la empresa referente a la utilizacién de las variables

precio, producto, publicidad y distribucién.

5. Modelo explicativo del comportamiento del consumidor que recoja la incidencia
gue tienen en las ventas las modificaciones de los elementos antes mencionados

(entorno, competencia y decisiones estratégicas y tacticas).

6. Modelo explicativo de los objetivos de la empresa y de la incidencia en los

mismos de las ventas y costos previstos. Estos elementos se integran en el

10 BUENO, Eduardo; CRUZ, IGNACIO & Duran, Juan José. “Economia de la Empresa. Analisis de las
%ecisiones empresariales”. Ediciones Piramides SA. 1989.
Ibid.
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conocimiento del mercado y sus reacciones ante los diferentes estimulos
comerciales controlados o no por la empresa y la configuracion de un plan
comercial en el que se integran las disimiles decisiones estratégicas y tacticas que
pueda tomar la empresa de forma que conduzcan a la satisfaccion de sus

objetivos.

E. Jerome McCarthy define la comercializacion desde dos puntos de vista el de la
empresa Micro-comercializacion “la comercializacion es la respuesta de los
hombres de negocios a las demandas de consumo mediante ajustes de las
posibilidades de producciébn a la luz de las variables necesidades de los
consumidores que disponen de recursos suficientes para exhibir variadas
preferencias de compra”, y del pais Macro-comercializacion "la comercializacion
tiene interés en diseflar un sistema eficiente (con referencia al empleo de
recursos) y justo (con referencia a la distribucion del producto entre todas las
partes implicadas) que dirija el flujo de bienes y servicios de una economia de los

productores a los consumidores y realice los objetivos de la sociedad". *?

2.2.5 Concepto de Marketing. “El marketing es un sistema total de actividades
que incluye un conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las
necesidades o deseos de los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de
la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de
valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u

organizacién” 2.

De igual forma se hace necesario conocer ¢Qué es el Marketing? o a que hace
referencia, es asi que Peter Drucker** afirma que el planteamiento estratégico de
marketing servira para conocer y comprender tan bien al cliente que el producto

esté naturalmente adaptado a sus necesidades y se venda por si mismo; la

E MCCARTHY, Jerome. Basic Marketing: A Managerial Approach. Homewood, R.D. Irwin, 1964.
Ibid.
4 DRUCKER, Peter. La gerencia: tareas, responsabilidades y practicas, Buenos Aires: El Ateneo, 1975.
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finalidad del marketing es convertir en superflua la venta. El objetivo dltimo del
marketing es vender con rentabilidad y consiguiendo la satisfaccion y fidelidad de
los clientes por los medios mas eficientes, optimizando acciones y recursos

comerciales.

Segun Philip Kotler (considerado por algunos el padre de la mercadotecnia
moderna), es “el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”. También se
le ha definido como una filosofia de la direccion que sostiene que la clave para
alcanzar los objetivos de la organizacion reside en identificar las necesidades y
deseos del mercado objetivo y adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas

por el mercado de forma mas eficiente que la competencia.

La mercadotecnia es también un proceso que comprende la identificacion de
necesidades y deseos del mercado objetivo, la formulacion de objetivos orientados
al consumidor, la construccién de estrategias que creen un valor superior, la
implantacion de relaciones con el consumidor y la retencion del valor del
consumidor para alcanzar beneficios. Marketing en espafiol se traduce como
mercadotecnia 0 mercadologia; a veces mercadeo, segun el contexto. Otros
autores también lo traducen como estrategia comercial o como promocién y

propaganda.

La mercadotecnia es la realizacion de actividades empresariales que dirigen el
flujo de bienes y servicios del productor al consumidor. La American Marketing
Association AMA la define como la actividad, conjunto de instituciones y procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general;*® ha establecido una
politica de revisidn periddica de este concepto y en sus Ultimas definiciones

observamos como el término intercambio (que aparecia en la de 1985)

'* KOTLER. 1995. Op. Cit.
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desaparece en la de 2004 y vuelve a surgir en la de 2007. Asi mismo, cobra
protagonismo en las dos ultimas definiciones la creacion de valor en la oferta,
junto con su comunicacion y distribucion, y se deja de lado al clasico paradigma de
las “"cuatro P". Es importante resaltar que en la ultima definicion de 2007 la
mercadotecnia se presenta como una actividad mas amplia. Ya no es una funcion,

se trata de un proceso educativo.

Para Saul Colt, mercadotecnia: es crear experiencias irresistibles que se conectan

con la gente personalmente y crea el deseo de compartir con los demas

Para E. Goldman (Profesor de la Universidad Santa Clara, California, 2004) define
marketing como “la accion de conjunto de la empresa, dirigida hacia el cliente con

el objeto de una rentabilidad”.

Para Ph. Kotler, 2007 marketing es “Un proceso social por el que los individuos y
los grupos obtienen lo que ellos necesitan y desean a través de la creacion e

intercambio de productos y su valoracion con otros”.

Es importante sefialar que en esta evolucion de la definicién tiene importancia el
término "intercambio” que a pesar de que en un momento no se lo considero
relevante, se lo retoma en el afio 2007. El concepto que fortalece este particular es
el de Santesmases (1996) que dice "La mercadotecnia es un modo de concebir y
ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las
partes que intervienen la sociedad, mediante el desarrollo, valoracion, distribucion
y promocién, por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que a otra

parte necesita".

En definitiva, para disefar las estrategias de marketing es necesario conocer y
comprender el mercado. Si se quiere estimular y captar la demanda, es preciso

saber cual es el mercado potencial, a qué segmentos del mismo hay que dirigirse,
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qué productos necesitan y desean estos mercados objetivo, por qué los compran y

cémo, dénde y cuando los compran.*®

La mezcla de la mercadotecnia (en inglés marketing mix) son las herramientas que
utiliza la empresa para implantar las estrategias de mercadeo y alcanzar los
objetivos establecidos. Estas herramientas son conocidas también como las P del
mercadeo. Muchos autores no llegan a un acuerdo con respecto al nimero de
elementos que componen la mezcla. Asi por ejemplo Philip Kotler y Gary
Armstrong exponen que se trata de cuatro variables mercadoldgicas; sin embargo,
autores mas recientes han adoptado diferentes estructuras tedricas que cambia
las cuatro "P" tradicionales (Precio, Distribucion/Plaza, Promocion, y Producto),
tomando en cuenta mas aspectos como las personas y los procesos, los cuales
poseen aspectos integramente administrativos, pero forman parte en las

decisiones mercadolégicas.

1. Producto: cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizaciéon o
institucién que se ofrezca en un mercado para su adquisicion, o uso que satisfaga
una necesidad. La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos
fundamentales: a) La cartera de productos, b) La diferenciacién de productos, c)

La marca, d) La presentacion y/o empaque(s).

2. Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.

Es el elemento de la mezcla que se fija mas a corto plazo y con el que la empresa
puede adaptarse rapidamente segun la competencia y costo. Se distingue del
resto de los elementos de la mezcla de la mercadotecnia porque es el Unico que

genera ingresos, mientras que los demas elementos generan costos.

'® KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. undamentos de marketing. New Jersey: Pretince Hall, 2007.
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Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo siguiente: a) Los
costos de produccion, distribucidn...,b) EI margen que desea obtener, c) Los
elementos del entorno: principalmente la competencia, d) Las estrategias de

mercadotecnia adoptadas, €) Los objetivos establecidos.

3. Distribucién/Plaza: Elemento de la mezcla que utilizamos para conseguir que un
producto llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran la

politica de distribucion:

Canales de distribucion: los agentes implicados en el proceso de mover los

productos desde el proveedor hasta el consumidor.

¢ Planificacién de la distribucidn: la toma de decisiones para implantar una
sistematica de como hacer llegar los productos a los consumidores y los
agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).

e Distribucion fisica: formas de transporte, niveles de stock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados.

¢ Merchandising: técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta.

Consiste en la disposicion y la presentacion del producto al establecimiento,

asi como de la publicidad y la promocion en el punto de venta.

4. Promocion: la comunicacién persigue difundir un mensaje y que éste tenga una
respuesta del publico objetivo al que va destinado. Los objetivos principales de la
comunicacién son: a) Comunicar las caracteristicas del producto, b) Comunicar los

beneficios del producto, c) Que se recuerde o se compre la marca/producto.

La comunicacibn no es sb6lo publicidad. Los diferentes instrumentos que
configuran el mix de comunicacién son los siguientes: a) La publicidad, b) Las
relaciones publicas, c) La venta personal, d) La promocion de ventas, e) La
mercadotecnia directa.
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Personas: Una empresa cuenta con personal que atiende a sus clientes. La
satisfaccion de estos se ve afectada por el buen o mal servicio que reciban de la
empresa.  Procesos: Los procesos tienen que ser estructurados correctamente,
ya sea que hablemos de un servicio o de la creacién de un producto, esto nos

llevara a la logistica de la empresa para reducir costos y aumentar ganancias.

Objetivos de marketing: Supervivencia Precios bajos para cubrir costos variables y
algunos costos fijos y seguir operando. Maximizacion de utilidades actuales
Escoger el precio que produzca la utilidad, flujo de efectivo o ROl mas alto ahora,
Liderazgo en participacion de mercado Precios lo méas bajos posible para ser
quien mas participacién tenga en el mercado, Liderazgo en calidad de producto

Precios altos para cubrir los costos de una mayor calidad en el desempefio. *’

2.3 MARCO CONCEPTUAL

Para una mayor comprension de este documento se relacionan a continuacion los

siguientes conceptos:

Investigacion de Mercados: es un proceso sistematico de recopilacion e
interpretacion de hechos y datos que sirven a la direccion de una empresa para la
toma adecuada de decisiones y para establecer asi una correcta politica de

mercado

Entorno del marketing: todos los actores y fuerzas que influyen en la capacidad de
la empresa para efectuar transacciones de negocios de manera eficaz con su

mercado meta.

7 bid.
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Mercado Meta: esta conformado por los segmentos de mercado potencial(es) que
han sido seleccionados en forma especifica, como destinatarios de la gestion del

marketing y comercial, este es el mercado que la empresa desea y decide captar.

Mercado Potencial: conformado por todos los entes del mercado total, que
ademas de desear un servicio o producto, estadn en condiciones de adquirirlo y

consumirlo.

Mercado Objetivo: es el mercado al cual se dirigen la totalidad de nuestros
esfuerzos y acciones de marketing, con la finalidad de que todos ellos se

conviertan en clientes reales del producto

Comercializacion: comercializar se traduce en el acto de planear y organizar un
conjunto de actividades necesarias que permitan poner en el lugar indicado y el
momento preciso una mercancia o servicio logrando que los clientes, que

conforman el mercado, lo conozcan y lo consuman.

Marketing: Proceso por el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean mediante la creacion e intercambio de productos y valor con otros;

consiste en satisfacer a los clientes obteniendo utilidades al hacerlo*®

Plan de Mercadeo: Se define como una serie las estrategias que busca fortalecer
capacidades empresariales para conocer las fortalezas y debilidades, establecer
objetivos claros y medibles en el marco de las fortalezas y las debilidades,
desarrollar las estrategias y planes que permitan alcanzar los objetivos
planteados, ejecutar los planes para que las cosas sucedan segun lo programado

y por ultimo analizar los resultados y tomar las medidas correctivas.

8 |bid.
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Posicionamiento en el mercado: hacer que productos distintivos y deseables
ocupen un lugar en la mente de segmentos meta, en relaciébn con productos

competidores

Segmentacién de Mercados: Es un proceso mediante el cual se identifica o se
toma un grupo de compradores con caracteristicas similares, es decir, se divide el
mercado en varios segmentos, de acuerdo con los diferentes deseos de compra y

requerimientos de los clientes.

Mercadeo Estratégico: Son acciones que con llevan a orientar nuestros esfuerzos
hacia la identificacion de necesidades del cliente y las posibilidades de responder
a ellas utilizando o desarrollando ventajas competitivas para la organizaciéon que

aseguren el crecimiento y rentabilidad de la organizacion.

Mercadeo: es una serie de actividades que tanto las personas como las
organizaciones buscan intercambiar productos dentro de un grupo de fuerzas
externas dinamicas. De esta forma se interrelacionan productores, intermediarios
consumidores en su capacidad de intercambiar bienes y servicios que satisfagan
necesidades especificas. Mercadeo es el proceso de planeacion y ejecucion de
conceptos, precios, promociones y distribucién de ideas, bienes, servicios para

crear un intercambio que satisfaga necesidades y los objetivos de la organizacién.

Clientes Potenciales: son las personas u organizaciones que compran lo que
ofrece la competencia, o que actualmente no compran, pero que podrian comprar

en el futuro dependiendo de nuestra oferta y las condiciones del mercado.

Demanda: es el conjunto de individuos que tiene las necesidades o deseos que
cubre el producto y por tanto, susceptibles de comprarlo en un lugar y periodo de
tiempo; en unas condiciones del entorno y esfuerzo comercial determinados, o el

volumen total que sera adquirido de dicho producto.
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Oferta: es la cantidad de un bien econémico que los productores estan o pondran
en el mercado, dado el nivel de precios y sus costos de produccion.

Producto: Composicion de bienes y servicios que una empresa ofrece a un

mercado meta.

Precio: Dinero que los consumidores deben pagar para obtener el producto

Promocion: Actividades que convencen a los clientes meta de comprar el

producto.

Plaza: Actividades de la empresa que hacen asequible el producto.

2.4 MARCO LEGAL
Para la produccion, transformacion y comercializacion de pulpa de fruta a nivel
local, regional, nacional e internacional debemos tener en cuenta las siguientes

normas en BPM, ambientales y juridicas.

Tabla 1. Marco Legal

Norma Ambito de aplicacién o Analisis
Resolucién, circular formulacién
Constitucion Politica de | Introduce el concepto de | “Planificar el manejo y
1991. Art. 79 desarrollo  sostenible al aprovechamiento de
consagrar la obligacion del | los recursos

estado de “Planificar el  naturales”
manejo y aprovechamiento

de los recursos naturales” y

prevenir los factores que
ocasionan riesgos a su
conservacion o conduzcan a

su deterioro.
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Tabla 1. (Continuacion)

Norma
Resolucion, circular
Norma Técnica NTC

Colombiana 5517

Normas ISO 9000

Ley 454 de 1998

Ley 99 de 1993. Art. 1 N°
2

Ley 9 de 24 de Enero

de 1979
Ley 79 de 1988
Diciembre 23 y

DECRETO 468 DE 1990
de febrero 23
Decreto-ley
1974

2811 de

Ambito de aplicacion o
formulacién

Etiqgueta ambiental tipo 1.
Criterios ambientales
para embalajes,
empaques, cordeles,
hilos, sogas, y telas de
fiqgue

Conjunto de normas
sobre la calidad y gestion
continla de calidad,
establecidas por la
Organizacion
Internacional de

Normalizacién (1SO).
Por la cual se determina
el marco conceptual que

regula la  economia
solidaria
‘La Biodiversidad del

pais, por ser patrimonio
nacional y de interés de

la humanidad, debera
ser protegida
prioritariamente y

aprovechada en forma
sostenible.
Cadigo
Nacional
Reglamentan las normas
correspondientes a las
cooperativas de trabajo

Sanitario

Por el cual se dicta el
Codigo  Nacional de
Recursos Naturales
Renovables y de
Proteccion al Medio
Ambiente.
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Anélisis
Criterios ambientales
para embalajes,
empaques, cordeles,

hilos, sogas, y telas de
fique

Normas sobre la calidad
y gestion continda de
calidad

Establece medidas
sanitarias
Norma que regula la

creacién de cooperativas
en Colombia



Tabla 1. (Continuacion)

Norma
Resolucion, circular
Acuerdo 001 de

Febrero de 2002
Municipio de
Ragonvalia

Decreto 3075 de 23
Diciembre de 1997
Ministerio de
(INVIMA)

Salud

Decreto 4444 de 2005
Ministerio de la
Proteccién Social

Resolucion 3929 de 02
de octubre de 2013

Deroga las
resoluciones 15789 de
1984, 7992 de 1991 vy el
articulo 3 dela
Resolucion 14712 de
1984

Ambito de aplicacién o
formulacién
Esquema de
Ordenamiento Territorial

(EOT)

Regula las actividades
de fabricacion,
procesamiento,
preparacion,
almacenamiento,
transporte, distribucion y
comercializacion de
alimentos en el territorio
nacional

envase,

Por el cual se
reglamenta el régimen
de permisos sanitario
para la fabricacion y
venta de  alimentos
elaborados por
microempresarios

Establece el reglamento
técnico sobre los requisitos
sanitarios que deben
cumplir las frutas y las
bebidas con adicibn de
jugo (zumo) o pulpa de
fruta o concentrados de
fruta, clarificados o no, o la
mezcla de estos que se

procesen, empaquen,
transporten, importen 'y
comercialicen en el

territorio nacional.
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Analisis

Aplica en los referente a
los usos de suelo,
disposicion  final  de
residuos sélidos..,etc

Estipula los principios
basicos 'y  précticas
generales de higiene en
lo referente a la
manipulacion
almacenamiento,
transporte, distribucion y
comercializacion de la
pulpa de fruta, aunado a
lo anterior lo relativo a
Instalaciones fisicas,
equipos, entre otros.

Reglamentacion técnica

sobre requisitos
sanitarios que debe
cumplir en cuanto al

procesamiento, empaque
transporte y
comercializacion de
pulpa de fruta



Tabla 1. (Continuacion)

Ministerio de Salud y Deroga las resoluciones
Proteccidn Social 15789 de 1984, 7992 de
1991 y el articulo 3 de la
Resolucion 14712 de 1984

Resolucion 14712 de Por la cual se Regula lo relacionado
1984 de Octubre 12 reglamenta lo | con la produccion,
Ministerio de Salud relacionado con | procesamiento,
produccién, transporte,
procesamiento, almacenamiento y
transporte, comercializacion de
almacenamiento y | fruta.
comercializacion de

vegetales como frutas y
hortalizas elaboradas

Resolucién 7992 de 21  Se reglamenta | Reglamenta lo
de Julio de 1991 parcialmente el Titulo V relacionado con la
de la Ley 09 de 1979, en | conservacion y
lo relacionado con la | comercializacion de la
Ministerio de Salud y elaboracion, pulpa de fruta
Proteccion Social conservacion y
comercializacion de

Jugos. Concentrados,
Néctares, Pulpas, Pulpas
Azucaradas y Refrescos
de Frutas.

Fuente: Grupo de Trabajo

2.5 MARCO GEOGRAFICO

El area de influencia del presente estudio esta en la provincia de Ricaurte ubicada
al sur oriente del departamento de Norte de Santander y cuya capital de provincia
es el municipio de Chinacota. Esta provincia esta conformada por siete municipios,
como lo son: Chinacota, Bochalema, Durania, Labateca, Toledo, Ragonvalia y

Herran.
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El estudio se concentrara en tres de los municipios que conforman dicha provincia

como lo son Ragonvalia, Chinacota y Herran.

El municipio de Ragonvalia limita por el Norte con Villa del Rosario N de S — Col.
7,0610 km. Los Patios N de S — Col. 1,0860 Km. Por el Occidente Chinacota N de
S — Col 15,164 Km. Por el Oriente Rafael Urdaneta Edo. Tachira — Ven 14,312
Km. Por el Sur Herran N de S - Col 13,659 Km, posee una Extension total de
95.847 Km2. Km2, su Extension area urbana es de 0,4909 Km2 y la Extension
area rural de 95,3584 Km2. Km2, la Altitud de la cabecera municipal (metros sobre
el nivel del mar): 1.550 m.s.n.m, Temperatura media: 20 grados centigrados C, la
Distancia de referencia a 72 km Cucuta, y cuatro vias de comunicacion terrestres
Secundarias: Ragonvalia — Chinacota, Ragonvalia — Villa del Rosario, Ragonvalia

— Herrdn y Ragonvalia — Puente Alianza

Figura 1. Ubicacién del municipio de Ragonvalia en el Mapa del

Departamento Norte de Santander

Fuente: Alcaldia de Ragonvalia.
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El municipio de Chinacota limita al Norte con Bochalema y Los Patios, por el
Sur Pamplonita y Toledo, al Oriente Herran y Ragonvalia, y al Occidente:
Bochalema y Pamplonita, Poblacion segun Censo DANE 2005: 14.784 habitantes,
Altitud 190 metros sobre el nivel del mar, su Extension es de 1342 kms2, el Clima

22 grados C, la Distancia a Cucuta es de 45 Kms.

Figura 2. Ubicacion del municipio de Chinacota en el Mapa del Departamento

Norte de Santander
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Fuente: Alcaldia de Chinacota.

Municipio de Herran, limita por el Norte con el Municipio de Ragonvalia, por el Sur
el Municipio de Toledo, por el Oriente la RepuUblica Bolivariana de Venezuela y por
el Occidente el Municipio de Chinacota y el Municipio de Toledo, su Extension total
es de 112 Km2, la extension area urbana: 0,01286 Km2, la extension area
rural:111,98 Km2, la Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del
mar): 1955, la Temperatura media: 18° C., y la Distancia de referencia a 87

kilometros a la capital del departamento
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Figura 3. Ubicacion del municipio de Herrdn en el Mapa del Departamento

Norte de Santander

Fuente: Alcaldia de Herran.

2.6 ANALISIS DEL ENTORNO

2.6.1 Analisis de la empresa (entorno interno). La Asociacién
COAGRONVALIA, juridicamente se encuentra constituida el 18 de mayo de 2003
como Cooperativa, asociando 48 familias productoras de fruta del Municipio de
Ragonvalia. Su ubicacién principal es la vereda Santa Barbara, en donde se

encuentra la planta de procesamiento de pulpa de fruta, con:

e Capacidad instalada de produccién: 4000 Kilogramos/dia, en un turno de 8
horas

e Capacidad de congelamiento: 2300 kilogramos

e Volumenes de venta actuales: 1200 kilogramos/mes

e Produccion promedio actual por dia: 50 kilogramos (mes de 24 dias)

e Capacidad ociosa: 3950 kilogramos/dia (98% de la capacidad instalada)
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A continuacion las cantidades de fruta semanales requeridas y las cuales son
adquiridas en el municipio de Ragonvalia y en municipios aledafios.

Fresa: 200 kilos semanales (Herran)
Mora: 1000 Kilos semanales

Lulo: 250 Kilos semanales
Maracuya: 100 Kilos semanales
Guanabana: 80 Kilos semanales
Curubo: 40 kilos semanales

Tomate de arbol: 60 kilos

2.6.2 Analisis del producto. La empresa actualmente ofrece en el mercado pulpa
de fruta de Pulpa de Maracuyd, Fresa, Mora, Guanabana, Pifia, Curubo, Lulo,
Tomate de arbol, Durazno y Guayaba en las presentaciones de 300 y 500 gramos,

en el Municipio de Ragonvalia.

2.6.2.1 Caracteristicas y Descripcion de la pulpa de fruta DELIPULPAS. Son

los siguientes.

Figura 4. Pulpa de fruta Natural Delipulpas

Fuente: Coagronvalia
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Tabla 2. Ficha Técnica de pulpa de Fruta, Delipulpas

1. Nombre del Producto:
2. Compaosicion:

3. Presentaciones comerciales y
Material de Envase:

4, Frutas:

5. Tipo de Conservacion:

6. Tipo de Tratamiento:

7. Vida Util Estimada:

8. Caracteristicas del Producto:

9. Modo de Preparacion:

10. Fabricada por

Pulpa de Fruta Natural Congelada

Fruta

Peso neto 300 y 500 gramos, empacada
en bolsa de polietieno calibre 2,
recomendada para este tipo de alimentos
segun recomendaciones  sanitarias
contenidas en el Art. 3075 que vigila
INVIMA.

Maracuya, Fresa, Mora, Guanabana,
Pifla, Curuba, lulo, tomate de éarbol,
durazno y guayaba

Congelacion

Tratamiento sustentado dentro de los
parametros de las buenas practicas de
manufactura (BPM), recepcion de la fruta,
seleccion, lavado y  desinfeccion,
escaldado en algunas casos con algunas
frutas, , tratamiento de despulpe
empaque Y rotulacién, y almacenamiento
en congelacién de producto terminado.
Sin perder la cadena de frio se estima su
vida util de 4 meses

Producto 100% natural de fécil
manipulacién y almacenamiento y 100%
fruta, por cada bolsa de 300 gramos se
obtienen 6 vasos y de 500 gramos 10
vasos de jugo natural en cuanto a su
consumo directo, este producto pude ser
utilizado como materia prima para otras
industrias como: fabricas de helados,
refrescos, mermeladas, vinos.

Para la obtencién de jugos naturales, Se
prepara la mitad de una bolsa de 250
gramos, se descongela, posteriormente
se licua agregando agua o leche y azlcar
al gusto; pero muy lentamente para poder
obtener una mezcla homogénea y un
delicioso sorbete. (4 vasos de 9 onzas)
Del empaque

COAGRONVALIA COOPERATIVA
AGROPECUARIA DE RAGONVALIA
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Tabla 2. (Continuacion)

11. Logotipo y Marca:

12. Registro Sanitario: RSAL1214809

13. Codigo de Barras: 7709990436389

David Sarmiento
14. Representante Legal:

Fuente: Grupo de trabajo

2.6.3 Demanda actual. Los actuales clientes de los productos ofrecidos por la
despulpadora COAGRONVALIA, son los hogares urbanos del Municipio de
Ragonvalia, que en promedio demandan semanalmente 300 kilogramos en las

diferentes presentaciones de 300 y 500 gramos.
2.6.4 Andlisis de la distribucién. Al mercado actual que esta demandando el
producto como los son los hogares urbanos del municipio de Ragonvalia, se

distribuye el producto sobre pedido y puerta a puerta.

2.6.5 Estrategias de promocion. En la participacion de ferias empresariales en la

region, a través entrega de muestras en un stand corporativo.
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2.6.6 Andlisis de precio. La siguiente tabla detalla solo precios para el mercado
del municipio de Ragonvalia, en donde se encuentra ubicada la planta de

produccion.

Tabla 3. Costo produccién y precio de venta presentacion 500 gramos

FRUTA COSTO ACTUAL PRECIO ACTUAL MARGEN
RENTABILIDAD
ACTUAL
PRESENTACION @ 500 gr 300 gr 500 gr 300 gr 500gr 300 gr
MORA $ 1,200 $ 850 $ 1,850 $1,300 62% 63%
MARACUYA $ 1,200 $ 850 $ 1,850 $1,300 62% 63%
LULO $ 1,200 $ 850 $ 1,850 $1,300 62% 63%
FRESA $ 1,450 $ 1,000 $ 2,300 $1,600 62% 63%
DURAZNO $ 950 $ 700 $ 1,500 $1,100 62% 63%
TOMATE DE $ 1,000 $ 800 $ 1,600 $1,200 62% 63%
ARBOL

Fuente: Grupo de Trabajo

2.6.7 Analisis de la competencia (entorno externo de rivales competidores).

Como se muestra a continuacion.

2.6.7.1 Competencia indirecta (geogréfica y potencial). A nivel de empresas
similares en el pais, se tienen las siguientes, marcas de pulpa de fruta conocidas:

Pulpi fruta, ARO, Canoa, Gouter Fruit Pulpas, entre otras.

2.6.7.2 Competencia directa. La competencia de rivales actuales conocidos, en
nuestro espectro geografico con su area de influencia esta conformada por:
marcas hacionales reconocidas, distribuidas en supermercados de grandes
superficies y aun superetes, minimercados y algunas tiendas, etc. como lo son:
MAKRO Y EXITO (Canoa, Pulpi fruta, ARO, Frutigel), CARULLA, ARO, JUMBO,

51



OLIMPICA, a nivel regional y a nivel local pulpa sin procesar ofrecidas en las

plazas de mercado de los municipios objeto de nuestro mercado objeto.

Tabla 4. Ficha Pulpifruta

MARCA
DESCRIPCION

PRESENTACIONES

CANALES DE
DISTRIBUCION

MERCADO DE
INFLUENCIA

PRECIO

PULPIFRUTA

En el 2006 Quala lanza al
mercado PULPIFRUTA, una
pulpa de fruta natural, es una

marca 100% ganadora: natural,
frutal y con variedad para
preparar jugo. Rinde 1,5 litros

Mora, Maracuya, lulo
200 gramos

Se encuentra con facilidad tanto
en supermercados como en
tiendas de todo el pais.

Marca con presencia nacional
ofrecida en los almacenes de
cadena

$ 2,227

Fuente: Sitio web Pulpifruta

Tabla 5. Ficha CANOA
MARCA
DESCRIPCION

PULPA OFRECEN

PRESENTACIONES

CANOA

Pulpa pasteurizada con azucar

y sin azlcar

Mora, Mango, Guanabana,
tamarindo, fresa, lulo, maracuya
200g, 230 g
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Tabla 4. (Continuacion).

MARCA PULPIFRUTA
CANALES DE Se encuentra con facilidad tanto
DISTRIBUCION en supermercados como en

tiendas de todo el pais.

MERCADO DE Marca con presencia nacional

INFLUENCIA ofrecida en los almacenes de
cadena

PRECIO Oscilan Entre $4400 y $5700

Fuente: Sitio web CANOA

2.6.7.3 Productos sustitutos. A nivel de productos sustitutos que son usados

para la elaboracion de jugos y otras bebidas encontramos:

e Frutas al natural. —puede enmarcarse como competidor directo, tambiem-

e Aditivos en polvo como Frutifio, Tang, etc.

e Y en otros sustitutos bebidas frias diferentes a las de frutas como: tés, aguas
embotelladas, leches, otros lacteos, al igual que bebidas calientes, etc.

2.6.8 Mercados Potenciales. La asociacion COAGRONVALIA es una empresa
que tiene capacidad instalada de produccion, pero solo ofrece la pulpa de fruta en
los hogares del municipio de Ragonvalia, y tiene como mercado potencial los

diferentes mercados de la regién como:

e Hogares de las provincias Ricaurte, Pamplona y area metropolitana de Cucuta,
en donde conviven aproximadamente un millon doscientas mil personas, lo que
representa aproximadamente trescientos mil hogares.

e El mercado institucional atendido por proveedores u operadores que atienden:

restaurantes escolares, casas del adulto mayor, centros de desarrollo infantil,
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centros penitenciarios, batallones, entre otros del area de influencia de las
provincias Ricaurte, Pamplona y area metropolitana de Cucuta.

Los restaurantes, hoteles, fruterias del area de influencia de las provincias de
Ricaurte, pamplona

2.6.9 Mercado objetivo. Con el desarrollo del presente estudio de mercado se

pretende determinar la factibilidad de participar inicialmente en el mercado de

restaurantes, hoteles, cafeterias y heladerias de los Municipios de Ragonvalia,

Chinécota y Herran.

2.6.10 Diagnostico para COAGRONVALIA (FODA competitivo). Son los

siguientes.

Debilidades:

Se carece de un equipo gerencial con disponibilidad exclusiva a la Asociacion.
No se dispone de un transporte con las condiciones adecuadas de
refrigeracién para el producto.

No hay una estructura ni personal lo suficientemente establecida y preparado
para el mercadeo del producto.

Un bajo poder de negociacion ante clientes, intermediarios, y aun industriales —

procesadores de fruta en sus negocios.

Oportunidades y atractivos de negocio

De participar con el producto en diferentes mercados potenciales existentes y
por explorar como: clientes industriales, clientes comerciales, clientes de
consumo masivo, clientes del sector publico y clientes del mercado de
instituciones.

Posibilidades de alianzas publico- privadas con el fin de articular proyectos de

conjuntos y el fortalecimiento de la asociacion con el ministerio de agricultura,
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la secretaria de desarrollo econémico, la alcaldia municipal, la gobernacion, el
ICA, Asohofrucol, entre otros, para aprovechar programas de los diversos
entes dirigidos a cultivadores y pequefios productores.

La creciente demanda y consumo de pulpa de fruta procesada y sin aditivos v,
en general los alimentos naturales.

No existen competidores directos en la zona de influencia que produczan pulpa
de fruta natural y sin aditivos.

El furor y progreso en cuanto al aspecto turistico de la zona que trae mas flujo
de personas y consumidores en el meta mercado principal al que crece su

demanda, como hoteles, heladerias, restaurantes y cafeterias.

Amenazas y riesgos externos

Existen personas y negocios informales que de una manera artesanal
empacan pulpa de fruta, sin ningun tipo de control sanitario a precios por
debajo de los del mercado, de menor calidad y rompiendo precios.

Por ser zona de influencia cercana a Venezuela, existe la amenaza de la
incursion de fruta y/o pulpa de fruta de contrabando.

La fuerza de marca, la mayor capacidad instalada, gran experiencia en
marketing, capacidad comercial y posicionamiento de marcas nacionales
presentes en el ambito geografico de Norte de Santander.

El cultivo de fruta con extensiones significativas en la zona solo es la mora y el
lulo.

Que las frutas como la maracuya, mandarina, pifia, durazno se cultivan en
escalas minimas lo que obliga a la empresa a tener que abastecerse de
insumos de la ciudad de Cucuta lo que encarece la produccién de la pulpa de
estas frutas

Las principales vias de acceso al municipio de ragonvalia, como lo son Villa del
Rosario — Ragonvalia, Chinacota — Ragonvalia, son carreteables secundarios

destapados en regulares condiciones.
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Fortalezas competitivas

Poseer una planta procesadora de fruta con todas las condiciones requeridas
técnicas, capacidad instalada como legalmente

Contar con activos fijos propios como maquinarias y equipos requeridos en el
proceso de produccion, sin nivel de endeudamiento.

La amplia capacidad instalada de tres (3) toneladas diarias de pulpa de fruta,
para abastecer demanda actual y potencial.

Contar con 45 familias asociadas cuya prioridad de venta de la fruta que
producen es para la asociacion COAGRONVALIA con gran compromiso,
abnegacion y dedicacion.

La Asociacion cuenta con la documentacion legal requerida para participar en
el mercado de pulpa de fruta: como registros sanitarios, registro invima, codigo
de barras, manual de procedimientos, que le dan excelentes cartas
credenciales y superiores en el mercado geografico actual y potencial.

Tener un alto reconocimiento y recordacibn de marca, como un buen

posicionamiento en el mercado actual atendido y cubierto.
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3. DISENO METODOLOGICO

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion a realizar es de tipo exploratoria, descriptiva y concluyente,
cuantitativa desde los objetivos buscados y con elementos de cualitativa, en
fuentes de informacion primaria y secundaria, con un muestreo dirigido y por

conveniencia, en el estudio focalizado en clientes del mercado objetivo.

“Quienes hacen investigacion cualitativa recolectan informacion detallada, tomada
de muestras mas bien pequefas a las que formulan preguntas o cuya conducta
observan. Investigadores capacitados en las destrezas de comunicacion e
interpretacion hacen preguntas abiertas y usan otros materiales y métodos para

sondear a fondo los pensamientos de los participantes.

Cierto tipo de investigacién cualitativa comprende el analisis de los datos

“encontrados” o de un texto previo”.

Igualmente deben realizarse consultas sobre lo que abarca este proyecto, en
cuanto a la necesidad presentada para identificar, describir la conducta y actitud
de la poblacion objetivo a quien va dirigido el proyecto, preferencias en lo referente
a frutas consumidas, precios a pagar por el producto ofrecido y demas aspectos

del tema interrelacionados entre si, para posteriormente llegar a una conclusion.

3.2 POBLACION Y MUESTRA

Inicialmente en una primera fase se realizara un sondeo de la demanda de la

pulpa de fruta en los hoteles, heladerias y restaurantes de los municipios de
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Herran, Chinicota y Ragonvalia, y determinar el potencial de la demanda de gran
escala.

El tipo de muestra utilizada sera el muestreo por conveniencia. John W. Creswell
(2008) lo define como un procedimiento de muestreo cuantitativo en el que el
investigador selecciona a los participantes, ya que estan dispuestos y disponibles
para ser estudiados. James H. McMillan y Sally Schumacher (2001) definen el
muestreo por conveniencia como un metodo no probabilistico de seleccion de
sujetos. Segun esas dos definiciones, para la siguiente investigacién, se
seleccionaron algunos de los restaurantes, hoteles y heladerias del municipio de
Ragonvalia, Chinacota y Herran quienes cumplen con los requisitos que se pre-
establecieron como indispensables para la investigacion. El tamafio de la muestra
es de 40 negocios los que se distribuyen de la siguiente manera por municipio: 24
de Chinacota de los cuales 9 son hoteles, 4 heladerias (juguerias) y 11
restaurantes; 12 de Ragonvalia de los cuales 5 son restaurantes, 3 hoteles y 4
heladerias y 4 negocios de Herran de los cuales son 2 hoteles y 2 restaurantes.
Ademas el meta mercado de cafeterias y algun otro procesador de pulpa de frutas

en sus negocios y establecimientos.

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR INFORMACION
Una segunda fase cualitativa, en la cual se buscara identificar las preferencias de
la poblacién objetivo. Para lograrlo se realizara a través de fuentes primarias

elaborando una encuesta dirigida a dicha poblacion.

Mediante la actividad de campo se realizaran entrevistas a clientes potenciales.
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Se utilizaran los antecedentes de produccion del municipio que estan registrados
en las diferentes dependencias encargadas de vigilar el funcionamiento

agropecuario del municipio.

3.4 INSTRUMENTOS PARA EL ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez recolectada la informacion se procedera a seleccionar y tabular la misma
utilizando el método de procesamiento de la informacion y aplicando estadistica
descriptiva para poder eficientemente organizar los datos y realizar los analisis

respectivos con respecto a los objetivos de este estudio.

Para el procesamiento de la informacion y para el hallazgo y andlisis de datos, se
utilizard un depurado de tipo cualitativo y cuantitativo, para organizar la
informacion, tabularla y luego analizarla de manera profunda y simplificada, se
realizara, ésta, aplicando la estadistica descriptiva, para posteriormente establecer
valoraciones de probabilidad y de porcentajes que a su vez proporcionaran las
alternativas de y para formular futuros posibles con la aplicacion de la prospectiva
estratégica y acertadas acciones de mercadeo y comerciales. Esto facilita y
facilitara la toma de decisiones y habilita las posibilidades de interpretacion rapida

y eficaz de la informacion obtenida de las fuentes exploradas del mercado meta.
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4. ESTRUCTURA DEL PROYECTO

4.1 ESTUDIO DE MERCADOS

Identificacién de la Poblacion Objetivo, Mercado Meta de la Pulpa de Fruta
Delipulpas —producida por la Asociacion - COAGRONVALIA

Teniendo en cuenta el disefio y aplicacion de la encuesta a los 40 negocios
Restaurantes, Hoteles y Heladerias de los Municipios de Ragonvalia, Chinacota y
Herran, elegidas aleatoriamente en la zona urbana de estas municipalidades y

retomando los resultados de las entrevistas realizadas en cada visita personal.

Se obtuvieron los siguientes resultados para lograr un analisis cuantitativo y

cualitativo:

1. ¢Usa pulpa de frutas para la preparaciéon de jugos, postres y otras recetas en su

negocio?

Tabla 6. Preferencia por el uso de pulpa de fruta
RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE

Sl 18 45%
NO 20 50%
NO 2 5%
RESPONDIERON
TOTAL 40 100%
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Gréfico 1. Preferencia por el uso de pulpa de fruta

Usa pulpa de frutas para la
preparacion de jugos, postres y otras
recetas en su negocio?

5%

msl
ENO
NO RESPONDIERON

El 50% de los negocios usan pulpa de fruta, el 45% no usa pulpa de frutas y el 5%

no respondieron.

Quienes respondieron de forma negativa, dieron respuesta a la siguiente pregunta.

2. ¢ Estaria dispuesto a utilizar en su negocio pulpa de fruta?

Tabla 7. Disposicién al uso de pulpa de fruta
RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE

SI 14 70%
NO 6 30%
TOTAL 20 100%
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Gréfico 2. Disposicion al uso de pulpa de fruta

¢Estaria dispuesto a utilizar en su negocio
pulpa de fruta?

nsl
mNO

De los negocios que manifestaron no utilizar pulpa de fruta para la elaboracion de
jugos, postres y otras recetas el 70% estaria dispuesta a utilizarla y el 30% no la

utilizarian.

Algunas de las razones expresadas por las cuales los negocios no utilizarian la

pulpa de fruta son:

e Solo funciona hospedaje y no funciona restaurante. (Este en cinco de los
casos).
e Definitivamente no le interesa, prefiere comprar la fruta y realizarle el

despulpado (un caso).
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Gréfico 3. Negacién a utilizar pulpa de fruta

¢No utilizan en su negocio pulpa de fruta y no
la utilizarian?

W Solo funciona hotel

" No le interesa

De los cinco (5) negocios que no utilizarian pulpa de fruta el 83% manifiestan que
en sus negocios no funciona restaurante si no solo hospedaje y el 17% no la

utilizaria (un negocio) puesto que compra la fruta y le realiza el despulpado.

3. ¢(,Cual de los siguientes aspectos considera son los mas importantes para

adquirir pulpa de fruta?

Tabla 8. Aspectos importantes para adquirir pulpa de fruta

ASPECTO CANTIDAD PORCENTAJE

Precio 25 33%
Rendimiento 14 18%
Duracion 13 17%
Producto sin conservantes 12 16%
Variedad 9 12%
Otro Cual?: Calidad 3 4%

TOTAL 76 100%
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Gréfico 4. Aspectos importantes para adquirir pulpa de fruta

¢Cual de los siguientes aspectos considera son
los mas importantes para adquirir pulpa de
fruta?

M Precio
Rendimiento
M Duracion
M Producto sin conservantes

M Variedad

M Otro Cual?: Calidad

De acuerdo con su orden de importancia el aspecto mas tenido en cuenta al
momento de adquirir pulpa de fruta es el precio el 33%, el 18% rendimiento,
seguido de la duracion en un 17%, producto sin conservantes 16%, la variedad en

un 12% vy la calidad en un 4%.

4. ¢ En qué presentacion le gustaria adquirir la pulpa de fruta?

Tabla 9. Preferencia en las Presentaciones de la pulpa de fruta
PRESENTACION CANTIDAD PORCENTAJE

500 gramos 9 29%
125 gramos 7 23%
1000 gramos 6 19%
250 gramos 5 16%
100 gramos 4 13%

TOTAL 31 100%
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Gréfico 5. Presentaciones de la pulpa de fruta

¢En qué presentacion le gustaria adquirir la
pulpa de fruta?

W 500 gramos
125 gramos
B 1000 gramos
M 250 gramos
W 100 gramos

De acuerdo con lo manifestado por la poblacion objetivo, la presentacion mas
demandada con un 29% es la de 500 gramos, luego la de 125 gramos con un
23%, el 19% prefieren de 1 kilogramo, el 16% eligieron la de 250 gramos y el 4%
es la presentacion de 100 gramos

5. ¢Qué marcas de pulpa de fruta conoce?

Tabla 10. Conocimiento de Marcas de Pulpa de fruta

MARCA CANTIDAD PORCENTAJE
Ninguna 10 33%
Delipulpas 6 20%

Sin marca 5 17%
Pulpifruta 3 10%
Canoa 3 10%
Gouter Fruit Pulpas 1 3%
Frutigel 1 3%
ARO 1 3%
TOTAL 30 100%
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Gréfico 6.

Conocimiento de Marcas de Pulpa de fruta

5. éQué marcas de pulpa de fruta
conoce?

W Ninguna
Delipulpas

M Sin marca

M Pulpifruta

M Canoa

M Gouter Fruit Pulpas
Frutigel
ARO

Segun el estudio de mercados en los restaurantes, heladerias y hoteles de los
municipio de Ragonvalia, Chinacota y Herran; conocen alguna marca de pulpa de
fruta, no conocen el 33%, el 20% conocen la marca DELIPULPAS, el 17%
adquieren la pulpa de fruta en plazas de mercado la cual no posee marca, con un
10% las pulpas de fruta PULPIFRUTA y CANOA son marcas conocidas, GOUTER

FRUIT PULPAS, FRUTIGEL Y ARO con un 3%.

6. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un kilo de pulpa de fruta?

Tabla 11. Disposicién a pagar por un kilogramo de pulpa de fruta

PRECIO KILO DE PULPA DE FRUTA CANTIDAD PORCENTAJE

Entre 1500 y 3000 19 61%
Entre 3000 y 4500 7 23%
Mayor a 4500 3 10%
Menor a $ 1500 2 6%

TOTAL 31 100%
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Gréfico 7. Disposicion a pagar por un kilogramo de pulpa de fruta

6. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar
por un kilo de pulpa de fruta?

W Entre 1500 y 3000
Entre 3000 y 4500

B Mavyor a 4500

® Menor a S 1500

En cuanto a lo que estarian dispuestos a pagar por un kilo de pulpa de fruta en el
mercado objetivo, con un 61% el rango con mayor preferencia es entre 1500 y
3000, con un 23% entre 3000 y 4500, Mayor a 4500 el 10% y el 6% Menor a $
1500.

De las personas que usan pulpa de fruta para la preparacién de jugos,

postres y otras recetas, adquieren la pulpa de fruta habitualmente.

7. ¢ En dbénde adquiere la pulpa de fruta que consume habitualmente?

Tabla 12. Sitio donde adquiere la pulpa de fruta que consume habitualmente

SITIO CANTIDAD @ PORCENTAJE
Distribuidor 6 33%
Plaza mercado 5 28%
Supermercado 4 22%
Directo con el proveedor? 2 11%
Tienda 1 6%
TOTAL 18 100%
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Gréafico 8. Sitio en donde adquiere la pulpa de fruta que consume
habitualmente

¢éEn ddénde adquiere la pulpa de fruta
que consume habitualmente?

m Distribuidor
Plaza mercado
M Supermercado
M Directo con el proveedor?

M Tienda

El lugar donde adquieren la pulpa de fruta los que la utilizan en su negocio en
orden de importancia son: con el Distribuidor el 33%, el 28% prefieren comprarla
en la plaza de mercado, el 28% adquieren la pulpa de fruta en el supermercado,

con un 11% lo hacen directo con el proveedor y el 6% en la tienda.

8. ¢ En ddnde le gustaria adquirir la pulpa de fruta para uso de su negocio?

Tabla 13. Sitio de preferencia para adquirir la pulpa de fruta
SITIO CANTIDAD PORCENTAJE
Entrega sobre 22 71%
pedido. (Directo con

el proveedor)

Distribuidor 6 19%

Supermercado 2 6%

Tienda 1 3%
TOTAL 31 100%

La forma que preferirian los negocios del mercado objetivo para adquirir la pulpa

de fruta para uso de su negocio es con un 71% Entrega sobre pedido. (Directo con
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el proveedor), el 19% lo prefieren con el Distribuidor, el 6% en el Supermercado y

en Tienda el 3%.
9. Por favor ayudenos a diligenciar la siguiente tabla indicandonos cuéles son las
frutas que mas utiliza en su negocio para la preparacion de jugos, postres y otras

recetas; asi como la cantidad promedio semanal que adquiere de las mismas.

(si la repuesta a la pregunta 1 fue positiva indiquenos la cantidad promedio

de pulpa que demanda su negocio).

En orden de importancia las frutas de mayor preferencia y consumo para elaborar

jugos, postres y otras recetas.

Tabla 14. Frutas preferidas para la preparacion de jugos, postres y otras

recetas
FRUTA CANTIDAD
(KILOGRAMOX SEMANA)

Mora 105.5
Maracuya 72
Lulo 59.5
Mango 28
Guanabana 21
Fresa 17
naranja 15
tomate de arbol 15
Guayaba 12
limon 12
Lechoza 6
pifia 5.5
mandarina 4
Curuba 2

TOTAL 374.5
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Gréafico 9. Frutas preferidas para la preparacion de jugos, postres y otras
recetas

éCuales son las frutas que mas utiliza para la preparacién de jugos,
postres y otras recetas?

50%

m Mora m Maracuya m Lulo = Mango
B Guanabana M Fresa “ Naranja Tomate de arbol
m Guayaba M Limon W Lechoza = Pifia

Mandarina Curuba

El consumo total por semana de fruta es de 374.5 Kilogramos.

Para los que respondieron si usan pulpa de fruta la demanda actual en kilogramos
semanales en el mercado objetivo es en total 213.5 kilogramos, la pulpa de fruta

de mayor consumo son en orden de preferencia como se muestra a continuacion.

Tabla 15. Demanda en kilogramos por semana de pulpa de fruta

PULPA DE FRUTA CANTIDAD
(KILOGRAMOX SEMANA)

Mora 62
Lulo 48
Maracuya 36
Guanabana 16
Fresa 12
Tomate de arbol 10
Guayaba 6
Lechosa 6
Naranja 5
Mango 4
Mandarina 4
Pifia 3.5
Limoén 1
TOTAL 213.5
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Gréafico 10. Frutas preferidas para la preparacion de jugos, postres y otras
recetas

éCudles son las frutas que mas utiliza para la preparacion de jugos,
postres y otras recetas? Los que usan pulpa de fruta

M Mora = Maracuya M Lulo M Mango
M Guanabana M Fresa ™ Naranja Tomate de arbol
W Guayaba M Limon M Lechoza M Pifa

Mandarina Curuba

El consumo actual de fruta sin procesar (no demandan pulpa de fruta) por orden
de importancia como se detalla en la siguiente tabla y el consumo total de fruta por

semana es de 161 kilos.
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Tabla 16. Demanda en kilogramos por semana de fruta sin procesar

FRUTA CANTIDAD
(KILOGRAMOX SEMANA)

Mora 43.5
Maracuya 36
Mango 24
Lulo 11.5
Limoén 11
Naranja 10
Guayaba 6
Guanabana 5
Fresa 5
Tomate de arbol 5
Pina 2
Curaba 2

TOTAL 161

Gréfico 11. Demanda en kilogramos por semana de fruta sin procesar

éCuales son las frutas que mas utiliza para la preparacion de jugos,

postres y otras recetas? Los O usan pulpa de fruta
%

= Mora = Maracuya o Lulo

H Mango M Guanabana M Fresa

™ Naranja Tomate de arbol W Guayaba
M Limon M Lechoza M Pifia

¢, Qué cantidad de pulpa de frutas estaria dispuesto a adquirir semanalmente en su

negocio?
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Tabla 17. Demanda de pulpa de fruta por semana en kilogramos
RANGO EN KILOGRAMOS @ CANTIDAD @PORCENTAJE

5 a 10 kilos 11 41%
De 1 a 5 kilos 8 30%
10- 20 kilos 6 22%
Mas de 20 kilos 1 4%
Otra Qué cantidad? Por 1 4%
evento

TOTAL 27 100%

Gréfico 12. Demanda futura de pulpa de fruta en kilogramos

éQué cantidad de pulpa de frutas estaria dispuesto a
adquirir semanalmente en su negocio?

5 a 10kilos

B De 1a 5kilos

m 10- 20 kilos
Mas de 20 kilos

Otra Qué cantidad?
Por evento

El mercado objetivo del presente estudio estaria dispuesto a demandar
semanalmente en los rangos de 5 a 10 Kilos el 41%, entre 1 a 5 kilos el 30%, de

10 a 20 kilos el 22%, mas de 20 kilos y eventualmente cada una el 4%
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4.2 ESTRATEGIAS DE MERCADEO

4.2.1 Estimacion del mercado actual. La demanda actual de pulpa de fruta
semanal en de 213.5 kilogramos, en el mercado objetivo restaurantes, heladerias
y hoteles de los Municipios de Ragonvalia, Chinidcota y Herran, utilizada con
mayor frecuencia en los hoteles, a continuacion se detalla por presentacion y

sabor en la siguiente tabla:

Tabla 18. Estimacién del mercado actual
ESTIMACION DEL MERCADO ACTUAL (SEMANAL)

PULPA DE TOTAL PRESENTACION
FRUTA 125 gr 250 gr | 500gr 1000 gr
Mora 62 22 10 18 12
Maracuyéa 36 13 6 10 7
Lulo 48 17 8 14 9
Mango 4 1 1 1 1
Guanabana 16 6 3 5 3
Fresa 12 4 2 3 2
Naranja 5 2 1 1 1
Tomate de arbol 10 4 2 3 2
Guayaba 6 2 1 2 1
Limén 1 0 0 0 0
Lechoza 6 2 1 2 1
Pifia 3.5 1 1 1 1
Mandarina 4 1 1 1 1
TOTAL 213.5 76 34 62 41

4.2.2 Mercado potencial. Para el caso en el estudio del mercado potencial lo
representan principalmente los restaurantes, en poblaciones y restaurantes de
hoteles que en la actualidad consumen fruta pero que estarian dispuestos a
adquirir los niveles actuales o mayores cantidades de pulpa de fruta, para lo que
se estimO necesario, realizar el calculo del equivalente de la demanda de fruta a

pulpa de fruta, otros tipo cafeterias, en menor escala heladerias.
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El mercado potencial para la demanda de pulpa de fruta semanal (se estima
dividiendo la demanda de fruta entre el factor de rendimiento de la pulpa con
respecto a la fruta), dispuestos a comprar la pulpa de fruta que para el caso del
presente estudio es del 70%) es de 122 kilogramos en el mercado objetivo
restaurantes, heladerias, cafeterias y hoteles de los Municipios de Ragonvalia,
Chinacota y Herran se detalla por presentacion y sabor.

En la siguiente tabla se resume la estimacion del equivalente de la pulpa de fruta

respecto a la fruta:

Tabla 19. Calculo del equivalente de pulpa de fruta respecto a la fruta
CALCULO DEL EQUIVALENTE DE PULPA DE FRUTA RESPECTO A LA

FRUTA
FRUTA TOTAL X Factor de Equivalencia de

SEMANA Rendimiento pulpa de fruta con

KILOGRAMOS respecto a la fruta
Mora 43.5 1.2 36.3
Maracuya 36 1.4 25.7
Lulo 11.5 14 8.2
Mango 24 1.6 15.0
Guanabana 5 1.2 4.2
Fresa 5 1.2 4.2
Naranja 10 1.4 7.1
Tomate de arbol 5 1.2 4.2
Guayaba 6 1.2 5.0
Limén 11 1.2 9.2
Pifia 2 14 14
Curuba 2 1.2 1.7
TOTAL 161 122
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Tabla 20. Mercado potencial

FRUTA MERCADO POTENCIAL

TOTAL X Factor ala PRESENTACION
SEMANA  disposicion
Kilogramos de compra

(70%)
125gr 250 | 500gr 1000
gr gr

Mora 36 0.7 9 4 7 5
Maracuya 26 0.7 6 3 5 3
Lulo 8 0.7 2 1 2 1
Mango 15 0.7 4 2 3 2
Guanabana 4 0.7 1 0 1 1
Fresa 4 0.7 1 0 1 1
Naranja 7 0.7 2 1 1 1
Tomate de 4 0.7 1 0 1 1
arbol

Guayaba 5 0.7 1 1 1 1
Limon 9 0.7 2 1 2 1
Pifa 1 0.7 0 0 0 0
Curubo 2 0.7 0 0 0 0
TOTAL 122 30 14 25 17

4.3 PROYECCION DE VENTAS

Para la proyeccion de ventas se tomaran en cuenta dos mercados, el de competir
por los clientes que ya consumen pulpa de fruta a los que se denominaran el
mercado actual y los que representan el 45% de la poblacion objetivo como lo son
los hoteles que cuentan con el servicio de restaurante, cafeterias y, por otra parte
se pretende una estrategia de penetrar el mercado de la poblacién encuestada
gue aunque consume fruta, no adquieren pulpa de fruta, estarian dispuestos a
hacerlo, que se denominaran mercado potencial y representan el 50% de la
poblacién y que de acuerdo al estudio son los restaurantes, se tendran en cuenta

las siguientes consideraciones:
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4.3.1 Proyeccion para el mercado actual. Se cuenta con un producto natural, de
calidad y un precio competitivo respecto a la competencia, y de acuerdo a la
preferencia del 71% de que el producto se entregue sobre pedido en el negocio,
esto permite una gran ventaja competitiva y serd uno de los principales
diferenciadores para COAGRONVALIA, por ello se aspira a una participacion de
mercado en el 2017 sea de un 70% en este mercado, las proyecciones de ventas
se presentan en cantidades semanal y anual expresadas en kilogramos, en las
diferentes presentaciones, de los tres sabores de pulpa de fruta con mayor

demanda.

Tabla 21. Proyeccion de ventas semanal (participando del mercado actual
con el 70% en el afio 2017).

PROYECCION DE VENTAS SEMANAL (PARTICIPANDO DEL MERCADO ACTUAL
CON EL 70% EN EL ANO 2017)

PULPA  TOTAL PRESENTACION TOTAL DEMANDA CON
DE DEMANDA EL 70% DE
FRUTA DE PARTICIPACION
MERCADO 125gr 250gr 500gr 1000 gr ANO 2017
ACTUAL POR SEMANAL
SEMANA
MORA 62 15 7 13 8 43 2257
Maracuyé 36 9 4 7 5 25 1310
Lulo 48 12 5 10 7 34 1747
TOTAL 146 36 16 30 20 102 5314

4.3.2 Proyeccion para el mercado potencial. Teniendo en cuenta que Delipulpas
es un producto natural, de muy buena calidad y de un precio competitivo con
respecto a la competencia, se pretende profundizar la comercializar y consumo en
este mercado que estaria dispuesto a utilizar pulpa de fruta, y con la implantacion
e implementacion de estrategias de producto, de precio, de distribucion y
promocién a articular, la participacion de mercado en el 2017, se espera sea de

un 50%, con las proyecciones de ventas que se presentan en cantidades semanal
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y anual, expresadas en kilogramos, en las diferentes presentaciones, de los tres
sabores de pulpa de fruta con mayor demanda y consumo actual y potencial.

Tabla 22. Proyeccion de ventas semanal (participando del mercado potencial
con el 50% en el afio 2017)

PROYECCION DE VENTAS SEMANAL (PARTICIPANDO DEL MERCADO POTENCIAL
CON EL 50% EN EL ANO 2017)

PULPADE  TOTAL PRESENTACION
AR Kilogramos 125 | 250  500gr 1000  TOTAL  TOTAL
ar ar ar SEMANAL ANO 2017
MORA 44 8 4 6 4 22 1131
Maracuya 36 6 3 5 3 18 936
Lulo 12 2 1 2 1 6 299
TOTAL 91 16 7 13 9 46 2366

4.4 PROYECCION DE VENTA POR MUNICIPIOS

Se estimo el porcentaje de participacion del mercado, tomando como referencia el
namero de clientes potenciales por municipio, dividiendo las ventas proyectadas
en la misma proporcién de participacion del mercado, se presenta en la siguiente

tabla:

Tabla 23. Proyeccion de venta por municipio

MUNICIPIO % PARTIC. 2017
MERCADO
Semanal Mensual Anual
CHINACOTA 60% 89 384 4608
RAGONVALIA 30% 44 192 2304
HERRAN 10% 15 64 768
TOTAL 7680
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4.5 PROYECCION DE INGRESOS

Tomando como referencia la proyeccion de ventas en cantidades y el precio de
venta sugerido (sin considerar los costos de distribucion y venta), por la estrategia
de precios, pero con los futuros ajustes a realizar para las politicas comerciales
por las condiciones de mercado, el mapa de campo de batalla de competidores, la
percepcion de precios dentro de clientes del mercado meta, etc., se estiman los

siguientes ingresos para el afio de 2017.

Tabla 24. Proyeccién de ingresos ANO 2017
PROYECCION DE INGRESOS 2017

CANTIDADES KG PRECIODE  TOTAL INGRESOS
VENTA/KG 2017
$7680 $3360 $ 25,806,144
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5. ESTRATEGIAS DE MERCADEO PARA LA ASOCIACION COAGRONVALIA

5.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO Y BRANDING —-MARCA

Tabla 25. Estrategias de Producto

Conclusion del estudio de

mercado
Se destaca que un 23% del
mercado objetivo
preferirian que los
productos se vendieran en
presentacion de 125
gramos.

Descripcion de la estrategia

Estrategia de nueva presentacion: (desarrollo de
Producto) COAGRONVALIA produce actualmente
pulpa de fruta en empaques de 300 y 500 gramos; lo
gue implicaria que la despulpadora revise la
posibilidad de disefiar y empacar en la nueva
presentacion de 125 gramos y hasta individual
con nuestra marca Delipulpa individual, Delipula
familia,  Delipulpa institucional, Delipulpa
agrandado o mega o maxi (por mayor volumen de
gramos). Ademas es una estrategia de branding
importante para que logre la empresa una mayor
visual de marca y para que haya mayores
opciones para los clientes actuales y potenciales.
Estrategia de Desarrollo de Mercado; Ir como un
mercado meta, importante, y en pleno
crecimiento, las juguerias que estan creciendo en
la region, en el pais, dado el incremento notable
en tendencias de consumo y nuevos estilos de
vida.

Presupuesto requerido:

Con la empacadora existente se tiene la posibilidad
de dosificar esta cantidad por cuanto no se requieren
de asumir costos adicionales para implantar e
implementar la estrategia.
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Tabla 25. (Continuacion).
Conclusion del estudio de
mercado
Las pulpas de fruta con
mayor demanda en el
mercado  objetivo  son:
mora  29%, lulo 23%,
maracuya 17%, guanabana

7%.

Descripcion de la estrategia

Estrategia para la mayor participacion inicial y
futura en el mercado con los productos de mayor
demanda actuales -Estrategia de penetracion de
mercado-:

COAGRONVALIA enfoca sus esfuerzos a despulpar
un 90% de su produccién en pulpa de mora que es la
fruta con mayor produccion y venta en la zona; en
cantidades menores, la de pulpa de lulo y la de
maracuya. Por ello se plantea que la empresa para el
mercado objetivo redistribuya la produccion en
proporcién a la demanda 29% mora, 23 % luloy 17 %
maracuyd; y que su participacion buscada y por
ampliar con nuestras acciones a emprender de
mercadeo, comerciales y de servicio en el mercado
objetivo sea con estos tres productos, pero sin dejar
de lado por las tendencias cambiantes en gustos de
consumidores, clientes y mercado de otras frutas que
también se cultivan y producen en la region, asi en la
actualidad sean de menor escala en niveles de
aprecio, adpocion de producto y de demanda en
clientes del mercado de consumidores, como los del
mercado industrial, comercial y, del sector publico y

el de instituciones.
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5.2 ESTRATEGIAS DE PRECIO

Tabla 26. Estrategias de Precio

Conclusiéon del estudio de
mercado

El 23% de los encuestados de

la poblacién objetivo
manifiestan que estarian
dispuestos a pagar por

kilogramo de pulpa de fruta,
precio que debe oscilar entre
$ 3000y $ 4500.

Descripcion de la estrategia

Precios con margen de rentabilidad del 40%. Este
margen de rentabilidad es menor en un 23% respecto al
margen establecido y umbral determinado y utilizado
actualmente por las condiciones imperantes del mercado
de operacion y el espectro geografico como de tipo de
clientes en los mercados meta de la empresa.

Con esta estrategia de precio se pretende competir en el
mercado objetivo y segmentos atendidos con un producto
de calidad, con la ventaja competitiva de entrega sobre
pedido, impecable, todo a tiempo, estrategia de
diferenciacion, y un precio por debajo de la competencia.
Nuestra politica es de precios es por paridad competitiva,
unos valores ligeramente por arriba de los productos
sustitutos, de marcas poco posicionadas y por debajo de
las grandes marcas existentes del orden regional como
nacional. Igualmente por debajo de lacteos liquidos.

Se adicionara a la estrategia descuentos especiales por:
Pago de contado -pronto pago-, incremento en volimenes
comprados, fidelidad del cliente, kits de multiproductos, en
presentacion con empaques de todas las pulpas de fruta 'y
en eventos especiales de clientes en sus negocios o

establecimientos.
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Tabla 27. Estimacion de valor(es) de precio de venta
ESTIMACION DE PRECIO DE VENTA

MUNICIPIO COSTO DE MARGEN DE COSTO COSTO
PRODUCCION RENTABILIDAD DISTRIBUCION TOTAL
40% Y VENTA
CHINACOTA $2400 $3360 $ 792 $ 4,152
RAGONVALIA $2400 $3360 $ 542 $ 3,902
HERRAN $2400 $3360 $988 $ 4,348

5.3 ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE MARKETING Y PROMOCIONALES
COMO ESTIMULARES DE LA DEMANDA

Tabla 28. Estrategias de promocidn

Conclusién del estudio de Descripcion de la estrategia

mercado

La marca DELIPULPAS, solo Las estrategias de promocion y comunicacionales para

es reconocida en el municipio DELIPULPAS en el mercado objetivo de Restaurantes,

de Ragonvalia Hoteles, cafeterias y heladerias en los municipios de
Chinacota, Ragonvalia y Herran, deben enfocarse en dar
a conocer directamente el producto a los clientes objetivo,
con una agresiva politica en venta personal y no tanto a la
difusién en medios convencionales masivos publicitarios
de comunicacion.
-En BTL, bellow the line, realizacion de activaciones de
marca, con degustacion a través de muestras a los
negocios del mercado objetivo, obsequiando cierta
cantidad de pulpa como muestrario por un dia para
ensefar el producto. Para ello se sugiere obsequiar 2
muestras de 300 gramos de pulpa de fruta por sabor en
los 3 diferentes sabores para cada uno de los clientes
objetivo (240 muestras). Estos kits 0 paquetes especiales
hacen parte de nuestras promociones. Estas se
especificaron en la politica de precios con la propuesta de
descuentos comerciales y financieros.
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Tabla 29. Estimacién costos de la estrategia
ESTIMACION COSTO DE LAS ESTRATEGIAS

NUMERO DE COSTO DE COSTO DE TOTAL

MUESTRAS A PRODUCCION DE FUERZA VENTASY COSTO

OBSEQUIAR (300 gr) LAS MUESTRAS TRANSPORTE ESTRATEGIA
240 $172800 $180000 $352800

5.4 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Las estrategias de distribucion o de canales se orientaran a lograr que el producto
se entregue de forma constante y periddica en el mercado objetivo, en la logistica
de pedidos, de la venta, despacho y entregas. Tendra costos diferenciados para
cada municipio, obviamente, por una razon estructural geografica, de ubicaciéon y

de distancias.

La estructura de canal medular, es el de procesadores definidos y atendidos,
restaurantes, hoteles, cafeterias, heladerias, con expansién y esfuerzos
comerciales dirigidos a canal TAT, tiendas, superetes o minimercados en la zona,
aun no grandes superficies, del sector publico, como entes municipales de
secretarias de educacion, programas de alcaldias de seguridad alimentaria, ICBF,
alimentacion escolar. Ademas el del mercado de instituciones con un canal

institucional de Hospitales, clinicas, etc.

Por los volumenes de demanda y los costos que se incurririan en su distribucion,
se recomienda que la misma se dé en las siguientes frecuencias y sitios:
Municipios de Chinacota y Ragonvalia quincenalmente y en el municipio de Herran

mensualmente.
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Tabla 30. Estrategias de distribucidn y logistica

Conclusion del estudio de
mercado
El 71% de los encuestados
de la poblacién objetivo
manifiestan que la manera
de distribucién de la pulpa
de fruta de su preferencia
es la entrega sobre pedido

en el lugar del negocio.

Tabla 31. Costos de

estrategia

Descripcién de la estrategia

Entrega del producto sobre pedido:

Con el objetivo de satisfacer mejor al cliente y de convertir la
distribucion y logistica en uno de los componentes diferenciadores con
respecto a la competencia, se recomienda que COAGRONVALIA
utilice esta estrategia de entrega cero demoras, cumplimiento total
siempre, para la fidelizacion de clientes, aprovechando la cercania de
la planta de produccién al area geografica y de referenciacion del
mercado objetivo y su nlcleo de clientes y explotando alli nuestro

posicionamiento de marca region y en clientes.

distribucion por municipio para implementar la

Costos de distribucién por municipio quincenal

MUNICIPIO ANO 2017
Cantidades Costos Costos Costo Distr. Por
demandadas Fuerza de Transporte Kg
Vta
CHINACOTA 120 $ 45,000 $ 50,000 $ 792
RAGONVALIA 60 $ 22,500 $ 10,000 $ 542
Costos de distribucion por municipio Mensual
MUNICIPIO ANO 2017
Cantidades Costos Costos Costo Distr. Por
demandadas Fuerza de Transporte Kg
Vta
HERRAN 43  $ 22,500 $ 20,000 $ 988
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6. CONCLUSIONES

Como conclusiones del estudio de mercados para la pulpa de fruta natural
producida por la ASOCIACION COAGRONVALIA, se establece lo siguiente:

Se observa un interés primordial en los restaurantes y hoteles con servicios de
restaurante o de cafeteria por adquirir pulpa de fruta natural en grandes
cantidades que les permita cubrir su necesidad y sobre todo las de sus clientes
consumidores de bebidas de frutas. Igual aprovechar un nuevo mercado en

crecimiento, como lo son las juguerias.

El 50% de la poblacién encuestada utiliza pulpa de fruta en el negocio, el 70% de
los que no utilizan la pulpa de fruta en sus negocios manifiestan interés en
adquirirla, y esto es un atractivo de negocio y de mercado interesante, puesto que
consideran que COAGRONVALIA es una empresa de la region, seria, idénea, y el
promedio de compra semanal de pulpa de fruta es de 213.5 kilos, siendo la pulpa
de fruta de mora, luego las de lulo y de maracuya, en su orden, las mas

demandadas por estos negocios.

Los establecimientos comerciales consideran que la cantidad de pulpa ideal para
la compra es la presentacion de 500 gramos, por volumen, rendimiento y factor
costos para ellos y precio de proveedor siendo los restaurantes los que prefieren
esta, seguida de la presentacion de 125 gramos predilecta por los hoteles y
heladerias, cafeterias, pues les permite la utilizacion de la cantidad necesaria por

porcion.
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Se establece como caracteristica comun la forma de adquirir la pulpa de fruta es el
de entrega sobre pedido (directo con el proveedor), eleccion dada por el 71% de la

poblacién encuestada.

Es de anotar que la poblacion objetivo adquiere la pulpa de fruta principalmente
con el distribuidor el 33%, en la plaza de mercado (pulpa de fruta sin procesar) el
28%, lo cual indica que no existen empresas despulpadoras en la region que estén
participando en el mercado, las marcas reconocidas provienen de otras regiones
del pais como lo son Pulpifruta y Canoa, de acuerdo a la anterior apreciacion es
de resaltar la alta posibilidad de COAGRONVALIA de ingresar y posesionar el

producto en dicho mercado.

Es muy facil deducir y colegir que si se pretende crecer y trascender, se hace
necesario formular, implantar e implementar con acierto y de manera pensada,
meditada y estructurada un plan de marketing para alcanzar y consolidar el
posicionamiento de nuestra marca y exitosamente todos sus productos y no solo
el reconocimiento de su marca sino una gran estima de mercado, esto
acompanado de crear y mantener una cultura organizacional con alto enfoque

comercial, de servicio, de acuerdo con sus politicas empresariales etc.

En otras palabras pensar que no es un simple negocio, si ho que en las
condiciones actuales estd y puede llegar a ser una excelente empresa con
excepcionales posibilidades de posesionarse en del mercado en la region,
desarrollarse y hacerse vigente a largo plazo, visionando una compafiia que
multiplique su proyeccién regional en el departamento, luego en el mercado de los
departamentos de los santanderes, de las poblaciones fronterizas, y porque no,

trascender en el mercado nacional y en un futuro y aun, internacionales.
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Como recomendaciones y conclusiones del mercadeo para la pulpa de fruta
natural producida por la ASOCIACION COAGRONVALIA, se establece y concluye

lo siguiente:

La empresa en el contexto del marketing, que tiene dos ambitos estructurales, el
estratégico y el operativo, debe trabajar su modelo de gestion para el éxito
comercial. En esta investigacion entendimos los entornos actuales y escenarios a
futuro, para la asociacion, y sus competidores de esta industria de bebidas, los
cuales estan enmarcados por multiples factores en cambio constante: los externos
de los distintos entornos, en el macro ambiente del negocio, e internos de cada
organizacién, su propio entorno en su estado y condiciones competitivas actuales,
mas las variables especificas de marketing, que se debe reforzar en la entidad,

todos sobre dos ejes:

Todos los entornos que provienen de la dinamica del sector competitivo y

ambiente exégeno del negocio, como también, los factores del entorno interno:

la empresa y su mundo, direccionamiento, gerencia, planes, las diferentes areas y
procesos claves, la cultura y su estructura, organizacionales, y los deméas que
derivan del marketing mismo, en su totalidad, que se reflejan en todas las
acciones que debe desplegar una compafiia para dar respuestas mas integrales y
de mayor valor agregado a las prioridades de sus clientes en los distintos tipos de
mercados y segmentos en los que actdan, tanto los mercados empresariales o de

consumo masivo, atendidos y potenciales.

Concluir que la asociacion a traves del mejoramiento de su mercadeo debe

procurar:

Producir consistentemente valor agregado
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Hacer clientes y mantenerlos

Maximizar la satisfaccion de los compradores (shoppers) y usuarios,

consumidores como clientes empresariales.

Generar rigueza, crecimiento y desarrollo para el negocio.
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7. RECOMENDACIONES

Definitivamente para un mercado objetivo tan definido, las investigaciones de
mercado deben ajustarse en su seleccién de célula muestral al nucleo de los
clientes actuales y potenciales, esto por muestreo por conveniencia, que garantiza
el obtener de primera mano informacion estratégica y de valor agregado para la

toma de decisiones y un mejor enfoque mercadolégico y comercial.

Que la investigacion y estudio de mercado debe ser una disciplina permanente no
solo para la empresa, sino en todo tipo de organizacién, que seguir la trayectoria
de los clientes y sus tendencias en gustos, consumos y formas de comprar y de
negociar son determinantes para desarrollar mejores estrategias de marketing, de

ventas y de servicio.

Que se debe multiplicar el esfuerzo de busqueda constante de informacion

estratégica, en fuentes primarias y secundarias.

Que se deben utilizar mas y aprovechar las grandes evoluciones de las TIC's, la
informatica, la web, el ciber espacio, el marketing digital, las redes sociales como

gran fuente de contacto e investigacion en mercados meta.

Que desde el cliente, desde los hallazgos a través de la investigacion, la empresa
se nutra y fortalezca no solo en su mercadeo, comercializacién y servicio, sino
internamente en aprovisionamiento, en gestion directiva y de liderazgo, en ss
practicas de manufactura o produccion, su gestion humana y de cultura, la gestion
de costos y financiera, gestion de la calidad, gestién tecnoldgica, para luego a
partir de un mejor mundo interno y fortalecido trascender externamente con su

marketing, marca, portafolio de productos, precios competitivos, canales de
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distribucion, ventas, comunicacion y promocion, servicio y mejor atencion al cliente

haciéndose cada vez y de manera integral mas competitivos.

Que el mercadeo debe intensificarse y profundizarse en la empresa, con personal
apto, y una estructura adecuada organizacionalmente al molde del tamafio de la

empresa.

Esta es, precisamente, la primera decision del marketing, determinar la mezcla de
mercados y un mejor marketing mix, mercados meta en cuales tomar parte, la que
es una definicion soberana de la organizacién, de su marketing, pero eso si, con la
Unica base de los mayores potenciales de mercado y comerciales analizados y
atrayentes, como oportunidades de negocio, y, siempre acorde con su capacidad
competitiva y de respuesta, como su portafolio de competencias para cubrirlos

con excelencia y asegurar y la mejor expansion comercial del negocio.

Que en la empresa desde su nivel directivo, entiendan y apligue una mas

homologada practica mercadoldgica:

Que todo lo que se define en cada politica del marketing mix (que son los
aspectos operativos del marketing) y en la venta, soportado por el conjunto de
mezclas de factores estratégicos: externos e internos, sea la base de sus acciones
y del disefio de la mezcla de mercadeo como de la arquitectura comercial y de

ventas.

Deben ser mas integrales en la mezcla de los planes de marketing para la definicion y
el despliegue de todas las acciones de cada variable del marketing mix, las operativas:

e Las politicas de producto,

e Las politicas de canales —distribucion-,

e Las politicas de comunicacién —estimuladores de la demanda-,

e Las politicas de ventas,
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e Lalogistica
e Las politicas de servicio y
e Las politicas de precio.

Graficamente:

Figura 5. Marketing estratégico

ENFOQUE DE MARKETING

caraCIDADES CORPORATIVAS
@COMB [NACION IDEAL>

ME ORES SOLUCIONES CLIENTE
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Figura 7. Markjeting estrategico y operativo
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Figura 8. Gestion de ventas para la asociacion
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07- Retencion en la fuente a titulo de renta \ \
18- Obligacién facturar por ingresos bnenos
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Q;V
Usuarios aduaneros Exportadores
1 2 5 4 s 6 7 8 9 10 55. Forma 56. Tipo Servicio 1 3

{F.UA! SO T G LN O (O VN e O (T 10 L (T O i il L—] L]
O 100 Jfeee [TTI[CII[CT]

Para uso exclusivo de la DIAN

5. Anexos: S D [x] 60.No.de Folios: | | |0 61.Fecha: [2 0 1 4]0 3[2 7]

La serd iy je quien lo auuzi;dy en Sin perjuicio de las verificaciones que la DIAN realice.
a la real por lo anhdor cualquier lad o torizada:

inexactitud en que incurra podré ser sancionada. P
Asticulo 18 Decreto 2460 de Noviembre de 2013
Firma del solicitante:

984. Nombre SARMIENTO LEAL DAVID
985, Cargo: legal Cq

Fecha generacion documento PDF: 06-04-2014 01:06:01AM
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Anexo C. Registro de Camara de Comercio COAGRONVALIA

_’— CAMARN D CIMIEST R OE CLRDUTH

e’ =] CEETIMCADRD CEPECIGD & TRAYES DL FORTAL OF SCEWCHES VIATUALES [SH)
é CERTIMCADD D M50 AT AL FOGE TRD DE CHTIDADES SN ARIMD O LLCRD
_f_ COOPIRATIVA ASROPDCUSARIS DC A4 GO Ny ALIA

CEMAENE [E Fecho acpadickn: HA BEST{ - ST ), Rsciba o, REEGET1 2, Operscidn Mo, HWWWIS 10
LUONERCH

B O CODIGO DE VERIFICACION: yOF udMigeQ

CEETIFICADO DOE EXISTERCIA ¥ BEFEESENTACION LEGAL [E LA EHNTIDARD
OE LA ECOHOWIA SOLIDARIA: COOFERATIVA AGROPECUARIA [E RAGOHWVALIA.
HOMERG: S0501%20
H.I.T : HOTODES4Z - 4
EL SO0ZCRITO SECEETARIO DE LA CAMARR DOE COMERCID [E CDCUTA . EH
EJERCICIO OE LA FACULTAD COHFERIOA FOR LOE ARTICOLOS 43 ¥ 144 LEL
DECRETD HOHERD 2150 DE 1555 Y SU DECRETO RECLAMEHTARIOC 427 DE
155 ¥ EL DECEETCO D19 DE 201Z.
CERTIFICA =
SIGLA : CORGRONVALIA
DOMICILIG: RAGDHVALIA
DIBECCION: LOTE COACRONVALIA VDA. SANTA BARBARA
BARRIO COMERCIAL: FUERA DEL MUNICIFIO DE RRHGOHWVALLA
TELEFORD 1: Z13ZTLES2S
TELEPORD 2: 2114259387
FAX: BO REPOETO
o i o o i o i il i bl il i b o i i i i i e R
B0 SE ERCUEHTEA ERERCWVADD A LA FECHA
il ol ol ol il ol i ol ol il il ol i o i ol i ol i i i i b i il
o i o o i o i il i bl il i b o i i i i i e R
ECTIVIDADES ECDHOMICAS:
ACTIVIDAD PRIKMCIPAL:
0ll3 CDOLTIVO DE BORTALITZAS, ERAICEZ Y TDEERCOLGE
ECTIVIDAD SECIHDRRIA:
0121 CDLTIVO DE FEDTAS THOPICALES ¥ SOETROPICALES
ACTIVIDAD ADICIOMAL 1:
Ols3 ACTIVIDADEE POOTERICHEES A LAk OOEECHA
ECTIVIDAD ARDICIOHAL 2=
0141 CEIA DE GAMADD BOWING ¥ BUFALING
CERTIFICA :
QUE ®ORE ACTA DEL 1B DE HAYD ODE 2003 ., OTORGEDO (Al EN ASEMELER
CORSTITDOTIVA  IRSCRITA EN ESTA CAMARR DE COMERCIO EL 9 DE
SEFTIEMERE DE ZDD3 EAJD EL HOHERD: DROO04Z55 DEL LIERD I DE LAS
FERSCHAS JORIDICKRE SIH ANIMO DE LICRO,
FOE COHSTITOIDE LA ENTIDAD DEMOMINADA: COOFERATIVA ECROFECDARIE
DE RRAGOHVALIA
CERTIFICA :
ENTIDAD QOE EJERCE LA FONCION ©DE INSFECCION, WIGILAHCIA ¥
CONTROL: SOFPERIATERDEHNCIA DE LA ECONOHIHA SOLIDRRIA

CERTIFICA =
QUE DICHA EHNTIDAD EA SIDD REROEMADA FORE LOS SICOIENTES DOCOHMENTOS
DOCUMERTD FECHA QORIGER CIPDAD THBCRIF. FECHA
0DD00Z7 ZO01ZS0EF1D ASAMELEA DE ASOCRAGONVA ODO1ZS540 Z01Z/03/09
CERTIFICA =
VIGEMCIA: QUE EL TERMING OE DORACION DE La FERSOMA JORIDICA E=
THDEFTHIDD
CERTIFICA =

QEJETO SO0CTAL. EL ACPERDO COOFERATIVG ER VIRTUD LOEL COUAL
FORCIOHARA LA COOPERATIVA TIEME COMD OEJETIWDS: a. COHTRIEOIR AL
BIEMESTAR Y MEJORAMIENTD DE LAS CONDICIONEE DE WIDA BE LS

FRODUCTORES EDRALES Y DEEBAHOS ASOCIADOS MEDIANTE LA FRESTACION,

Facha du Cartificacerr Wed by 11
Pog-1 da? 121719 CIOT s
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