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GLOSARIO

EMPRESA: Unidad conformada por recursos como personas, activos, equipos,
tecnologia, dinero, necesidades, productos, con el fin de producir satisfacciones

para una comunidad y lucro para sus propietarios. *

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD: Es el andlisis amplio de las ventajas financieras,

econdmicas Yy sociales de una inversion.

MORINGA OLEIFERA: Moringa oleffera conocido como el arbol milagroso, o el
arbol de la vida, es un arbol siempre verde originario del sur del Himalaya, desde
el NE de Pakistdn hasta el N de Bengala del oeste, en la India (Nasir and Ali,
1972; Ramachandran et al., 1980; Troup, 1921.)?

INFUSION ORAL AROMATICA: Es la bebida que se obtiene de diversos frutos o
hierbas aromaticas, como té, café, manzanilla, y otras, introduciéndolos en agua

caliente.® También existen infusiones intravenosas.

FAO: La Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacion, FAO (Food and Agriculture Organization por sus siglas en Inglés),
es el principal organismo de las Naciones Unidas encargado de dirigir las

actividades internacionales de lucha contra el hambre.

OMS: es la sigla de la Organizacion Mundial de la Salud, una entidad de
la Organizacion de las Naciones Unidas (cuya sigla, por su parte, es ONU). La
OMS se encarga de la gestion de politicas sanitarias a escala global. Fue creada

por iniciativa del Consejo Econdmico y Social de la ONU.

'ORDONEZ PLATA, Orlando, Introduccién al Mundo Empresarial Bucaramanga 2002.
® Nasir and Ali, 1972; Ramachandran et al., 1980; Troup, 1921.Disponible en internet
www.centroterapeutico.org/moringa-el-arbol-de-la-vida/
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HARINA: EL término proveniente del latin farina, que a su vez proviene de far y de
farris, nombre antiguo del farro) es el polvo fino que se obtiene del cereal molido y

de otros alimentos ricos en almidoén.

PROTEINAS: Las proteinas o prétidos son moléculas formadas por cadenas

lineales de aminoacidos.

ALIMENTO: Todo producto natural o artificial, elaborado o no, que ingerido aporta
al organismo humano los nutrientes y la energia necesarios para el desarrollo de
los procesos biolégicos. Quedan incluidas en la presente definicidn las bebidas no
alcohdlicas, y aquellas sustancias con que se sazonan algunos comestibles y que

se conocen con el nombre genérico de especia.
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RESUMEN

TITULO: FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA PRODUCTORA DE
INFUSION ORAL A BASE DE MORINGA OLEIFERA EN EL MUNICIPIO DE SAN ALBERTO,

CESAR.”

AUTORES RIOS GOMEZ, Maira Alejandra
RIOS GOMEZ, Yenny Marcela™”

PALABRAS CLAVES: MORINGA OLEIFERA, INFUSION AROMATICA ORAL, BEBIDA
AROMATICA

DESCRIPCION

En cada época y cultura es constante la preocupacion de los seres humanos por mantener buena
salud, para lo cual vive creando alternativas que van desde los simples remedios caseros
tradicionales, hasta los mas sofisticados tratamientos con energia nuclear y “polvo de estrellas”.
Sin embargo, existen costumbres que siguen practicandose, a pesar de existir formas
ewlucionadas. Es el caso de las bebidas aromaticas o infusiones orales, que a pesar de ser
milenaria su practica, aun siguen siendo utilizadas para los mismos efectos, aunque de manera un
poco més elaborada.

Son muchas las hierbas y plantas utilizadas para este fin, especialmente las aromaticas y aquellas
a las cuales se le han venido adjudicando efectos benéficos. Sin embargo, existen poderes
curativos o paliativos que todavia no se conocen. En este sentido la MORINGA OLEIFERA, es una
planta a la cual se la asignan propiedades proteinicas y vitaminicas, necesarias en la salud de los
seres humanos. Es mucho lo que se habla de las propiedades de esta planta que su cultivo se esta
desplazando de manera lenta pero progresiva desde Africa hasta el Nuewo mundo, incluyendo a
Colombia en donde ya se empieza a reconocer la planta como de alternativa preventiva y hasta
curativa.

Teniendo en cuenta estos antecedentes, se realiz6 un estudio para determinar la factibilidad del
montaje de una empresa productora de infusiones de MORINGA OLEIFERA en San Alberto,
Cesar, con radio de accién comercializadora en la regién del sur de este departamento, mediante
una inwestigacién aplicada de tipo descriptiva, longitudinal - estructurada, con la cual se logré
conocer la aceptacion de la nueva infusion por parte de la mayoria de los habitantes de esta
region y los requisitos técnicos, legales, administrativos y financieros propios de este tipo de
estudios.

* Trabajo de Grado
** Instituto de Proyeccion Regional y Educacion a Distancia. Gestién Empresarial, Director: Luis
Francisco Hernandez
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ABSTRACT

TITLE: FEASIBILITY STUDY FOR CREATING A PRODUCTION COMPANY OF ORAL INFUSION
MORING BASED IN THE MUNICIPALITY OF SAN ALBERTO, CESAR"

AUTHORS: ROS GOMEZ, Maira Alejandra
RIOS GOMEZ, Yenny Marcela™™

KEYWORDS: MORINGA OLEIFERA, INFUSION AROMATICA ORAL, DRINK AROMATICA
DESCRIPTION

In every age and culture is a constant concern for human beings to maintain good health, for which
lives creating alternatives ranging from simple traditional home remedies, to more sophisticated
treatments with nuclear energy and " Stardust." However, there are customs that are still practiced,
although there ewolved forms. This is the case of aromatic beverages or oral infusion, which despite
being ancient practice, they are still used for the same purpose, albeit a bit more elaborate.

There are many herbs and plants used for this purpose, especially aromatic and those to which you
have been awarding beneficial effects. However, there are healing powers or palliatives that are not
yet known. In this sense the Moring oleifera, is a plant in which the assigned protein and vitamin
necessary for the health of humans properties. It is much the talk of the properties of this plant
cultivation is shifting slowly but progressively from Africa to the New World, including Colombia
where already beginning to recognize the plant as alternative preventive and even curative.

Given this background, a study was conducted to determine the feasibility of mounting a producer
of Moring tea in San Alberto, Cesar, with radius trading action in the region south of the department,
through applied research structured, which managed to meet the acceptance of the new infusion by
the majority of the inhabitants of this region and its own technical, legal, administrative and financial
requirements of such studies - descriptive, longitudinal type.

* Work Degree
** Institute for Regional Projection Distance Education. Management, Director: Luis Francisco
Hernandez
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INTRODUCCION

El transcurrir del tiempo hace que la salud del ser humano se deteriore y requiera
constantemente de estrategias que dewvuelvan la capacidad perdida o que al
menos evite su permanente reduccion. En este sentido el hombre ha descubierto
un sin nmero de alternativas basadas en la naturaleza que tiene a su alrededor y
dentro de la cual se mueve y que posibilitan el mejoramiento de la salud y hasta el

retraso del envejecimiento.

Son muchas las hierbas y plantas que la tierra nos ofrece para hacer realidad la
prevencion y cura de las enfermedades y afecciones del ser humano. Estas
hierbas y plantas se pueden ingerir de varias maneras, siendo una de ellas las
infusiones orales (las hay también a manera de transfusion intravenosa), en
diferentes preparaciones y presentaciones. Estas infusiones se realizan con
hierbas o plantas aromaticas conocidas universalmente, como el granizo, el
cedron, la hierbabuena, el toronjil, la albahaca, la menta, el orégano, entre otras.
Dentro de las plantas aroméaticas, se encuentra la moringa oleffera, planta
originaria de la india y conocida a nivel mundial por alto contenido de propiedades
preventivas y curativas y por ello utiizada en muchos paises como alternativa

principal de prevencion y curacion.

En Colombia, existen algunas plantaciones y empresas que estan industrializando
esta planta pero en presentacion de capsulas o pastillas o aceites y cremas, pero

no se conoce la presentacion en forma de infusion oral aromatica.

Por esta razon se elaboré este estudio de factibilidad para la creacion de una
empresa que produzca infusiones de moringa para ser comercializadas en primer
lugar, en la region del sur del Cesar, con centro de produccion y distribuciéon en el
municipio de San Alberto.
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Para determinar dicha factibilidad, se adelantaron los estudios o viabilidades de
rigor, recolectando informacion de fuentes primarias y secundarias, acudiendo al
elemento muestral primario de la regidn con el fin de conocer de primera mano las
opiniones e impresiones y conocimiento acerca de la planta moringa y de la

cultura del consumo de infusiones aromaticas.

La informacién asi recolectada, fue tabulada y presentada mediante cuadros y

figuras para facilitar la lectura y comprension de la misma.

El estudio de mercados, arroj6 informacidn acerca del conocimiento de la moringa,
sus propiedades, y propension al consumo en el caso de comercializarse.
lgualmente se concluyd que existe costumbre del consumo de infusiones

aromaticas en la regién y la respectiva frecuencia de consumo.

El estudio técnico factibiliz6 el montaje de la empresa al calcular la capacidad de

produccion, su localizacién, su ingenieria y necesidades de recursos del proyecto.

El estudio administrativo, permiti6 conocer y decidir sobre las diferentes
alternativas juridicas para constituir la empresa, sus requisitos y tramites y

cultura organizacional, asi como la organizacion de la misma.

A través del estudio financiero se calcularon los costos de inversion inicial

como los de operacion proyectados a cinco afios y las fuentes de financiacion.
Finalmente se evalué el proyecto concluyendo que la actividad a realizar no

genera impactos negativos a ningln ecosistema existente; Su impacto

financiero es positivo.
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1. GENERALIDADES

1.1 PANORAMA DEL SECTOR

Analizando el mercado de las bebidas aromaticas o infusiones orales, se puede
encontrar que existe una cantidad infinita y muy variada de estas hierbas y plantas
que se utilizan con diferentes fines, siendo el mas comun el manejo del estrés y
del suefio. También existen personas naturales como juridicas dedicadas a la
industria de estas infusiones, pero no se conoce que empresa alguna ni nacional
como internacional, comercialice la moringa en presentacién de bolsita de fieltro
para ser consumida a manera de “tizana o infusion aromatica”; aunque existen
empresas que la comercializan en otras presentaciones y para fines, en su

mayoria, medicinales.

En cuanto a otras hierbas y plantas, se conocen empresas varias como JAIBEL,
TIZANAS, ORQUIDEA, vy otras que comercializan bebidas para infusién pero de
plantas aromaticas diferentes a la moringa. La situacién anteriormente descrita,
presenta una oportunidad que debera ser aprovechada mediante una estrategia
de comercializacion de las hojas secas de la moringa para ofrecerla en forma de
bebida refrescante y de paso aprovechar la cantidad de propiedades benéficas
gue tiene para el ser humano. EI hecho de no aprovechar dicha oportunidad,
dejara el espacio para que otras personas difundan sus propiedades y terminen
por industrializarla. En este sentido el proyecto pretende establecer la factibilidad
para la creacion de una empresa productora de hojas secas para infusiones, en el

municipio de San Alberto, Cesar.

1.1.1 Las infusiones aromaticas. Durante miles de afios las hierbas han ocupado

un papel muy importante en la vida del hombre, en diferentes épocas y culturas
han sido utilizadas en la prevencion y tratamiento de diversas enfermedades.

Muchos investigadores han intensificado sus estudios cientificos sobre las plantas,
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cuyos resultados avalan las propiedades medicinales de las mismas, muestra de

ello, son las publicaciones surgidas en los Ultimos tiempos.

Desde la segunda mitad del siglo XX, el hombre ha sentido una creciente
atraccion por lograr una vida mas natural. En este afan ha mostrado gran interés
por los beneficios de la naturaleza y recurrido, sobre todo, a la utilizacién de las
plantas y las hierbas, tendiendo hacia una vida mejor. Con el transcurrir del
tiempo, el hombre ha adquirido variados conocimientos sobre las propiedades
especiales de las hierbas a través de su propia experiencia, transmitiendo sus

beneficios oralmente de generacion en generacion.

El componente instintivo inicial, dio paso a una actitud mas racional y a una
investigacion mas exhaustiva, dando lugar a registros escritos de las diversas
investigaciones sobre las hierbas, que se han ido llevando a cabo a lo largo de los
afos. La utilizacion de hierbas para diferentes usos tiene origenes muy remotos.
Lo cierto es que entre los primeros pueblos que se beneficiaron con las hierbas
figuran los asiaticos, entre ellos los chinos, seguido de los pueblos egipcios y
hebreos, asi como griegos y romanos. Las primeras descripciones de plantas
medicinales surgen en los trabajos de HipdOcrates, Teofrasto, Galeno y Celso,

entre oftros.

En América, diversas culturas se han destacado por la utilizacion de hierbas
medicinales. Las civilizaciones mayas y aztecas estaban muy desarrolladas en
este sentido, mucho mas que los europeos.* En este contexto, es preciso llevar a
cabo acciones que permitan determinar una caracterizacion del aprovechamiento
y comercio de plantas medicinales y aromaticas, conociendo el mercado real y
facilitando asi las actividades de seguimiento y control de las entidades

pertinentes.

*Hierbas Medicinales. Disponible en internet, en
http://armonizandote.wordpress.com/2008/10/13/hierbas-medicinales/.citado, agosto 10 de 2013
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Es asi como recientemente se ha empezado a investigar sobre el comercio de
estas hierbas y se han desarrollado diversos estudios. EI Ministerio del Medio
Ambiente, con el auspicio de TRAFFIC International, ha iniciado un programa de
apoyo para un mejor manejo del comercio de plantas medicinales. Dentro de las
muchas especies y variedades de plantas y hierbas utilizadas como infusiones y
demds usos para la salud del ser humano, existe la moringa oleifera, la cual es un

arbol originario de Asia y multiplicada en todo el mundo.

LA MORINGA OLEIFERA®

Este arbol originario de norte de India, posee grandes propiedades proteinicas que
lo han convertido en alternativa nutritiva para comunidades con altos indices de
desnutricion en paises como Africa y la misma India. Por siglos, la gente en
muchos paises ha usado las hojas de la Moringa como una Medicina para curar
enfermedades. Los antiguos escritores Sanscritos la conocian como una planta

medicinal.

Escritos HindUes antiguos que datan de afios anteriores a 150 AC se refieren a la
planta Moringa y a sus usos. LOs primeros romanos, griegos Yy egipcios
apreciaban la Moringa por sus propiedades terapéuticas, y también la utilizaban
para proteger la piel, hacer perfumes y purificar el agua para beber. La misma
Biblia en el libro del Exodos 15:22-27 se refiere a la planta como purificadora del

agua del Mar Rojo.

En el siglo 19, plantaciones de Moringa en el Caribe exportaron el aceite de la
planta hacia Europa para perfumes y lubricantes para maquinaria. La Moringa ha
estado dando pasos agigantados en varias sociedades por miles de afios. Sus

remedios han pasado de generacion en generacién en medicina casera. La

® Paul Henry Nevin/Colaborador PS. Moringa oleifera: “el arbol milagro”. Disponible en internet, en
http://pijamasurf.com/2009/07/moringa-ol eifera-el-arbol-milagro
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Moringa es ciertamente uno de los descubrimientos mas recientes de la ciencia

moderna.

Figura 1. Arboly flores y vainas con semillas de moringa

Fuente: http://pijamasurf.com/2009/07/moringa—oleifera—el—arbol—milagro/6

o Descripcion. Es un arbol perenne caducifolio. Presenta rapido crecimiento,
unos 3 m en su primer afio pudiendo llegar a 5 m en condiciones ideales; adulto
llega a los 10 o 12 m de altura maxima. Tiene ramas colgantes quebradizas, con
corteza de corcho, hojas color verde claro, compuestas, tripinadas, de 30 a 60 cm
de largo, con muchas hojas pequefias de 1,3 a 2 cm de largo por 0,6 a 0,3 cm de
ancho. Florece a los 7 meses de su plantacion vy sus flores son fragantes, de color
blanco o blanco crema, de 2,5 cm de diametro. Produce vainas colgantes color
marron, triangulares, de 30 a 120 cm de largo por 1,8 cm de ancho, divididas
longitudinalmente en 3 partes cuando se secan; cada una contiene
aproximadamente 20 semillas incrustadas en la médula. Semillas de color marrén

oscuro, con 3 alas.! Su rusticidad lo hace muy facil de cultivar.

6

Moringa oleifera: el arbol milagro”. Disponible en internet, en
http://pijamasurf.com/2009/07/moringa-ol eifera-el-arbol-milagro.
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o Andlisis quimico’. Cada 100 g, de vaina con semillas contienen 86,9 g de
agua; 2,5 g de proteinas; 0,1 g de grasa, 8,5 g de carbohidratos, fibra 4,8 g, 2,0 g
de ceniza; 30 mg de calcio, 110 mg de fésforo, 5,3 mg de hierro, 184 Ul de
vitamina A, 0,2 mg de niacina, 120 mg de acido ascorbico, 310 ug de cobre y 1,8
ug de yodo. El nucleo de la semilla contiene 38,4 g de proteina cruda y 34,7% de
aceite graso. El aceite de la semilla contiene 9,3% de acido palmitico, 7,4% de
acido esteéarico, 8,6% acido behénico y 65,7% de acido oleico. Entre los acidos
grasos también han sido reportados los acidos miristico y lignocérico. La torta
después de la extraccion de aceite contiene 58,9% de proteina cruda. Las partes
mas Utiles de Moringa son las hojas y vainas. Las hojas, un vegetal popular, ricas
en vitaminas y minerales también pueden tomarse como infusion. Los médicos las
recomiendan especialmente a las madres lactantes. Las hojas de la Moringa
fueron recientemente identificadas por el World Vegetable Center (Taiwan) como
el vegetal con el méas alto valor nutricional entre 120 tipos de especies alimenticias

estudiadas.®

o Las hojas contienen por cada 100 g: 7,5 g de agua, 6,7 g de proteinas, 1,7
g de grasa, 14,3 g de carbohidratos, 0,9 g de fibra, 2,3 g de ceniza, 440 mg de
calcio, 70 mg de fésforo, 7 mghierro, 110 pug de cobre, 5,1 ug de yodo, 11.300 Ul
de vitamina A, 120 ug vitamina B, 0,8 mg de acido nicotinico, 220 mg de acido
ascorbico y 7,4 mg de tocoferol. Se encuentran sustancias estrogénicas,
incluyendo el compuesto antitumor [(-sitosterol y una pectin esterasa y pueden
usarse para hacer jugos y tienen un gusto suavemente picante (una mezcla entre
berro y rabanito). Ademas da fruto en forma de vainas que, estando verdes, se
pueden cocer y tienen gusto parecido a las chauchas, cuando estan maduras se

hierven con un poco de sal, se abren y se extraen las semillas ya listas para

" FALASCA, Silvia. POTENCIALES USOS Y DELIMITACION DEL AREA DE CULTIVO DE
MORINGA. OLEIFERA. articulo fue enviado por las autoras expresamente para la Revista Virtual
de REDESMA. PREMAPA - CINEA. Facultad de Ciencias Humanas. Universidad Nacional del
Centro de la Provincia de Buenos Aires. Argentina. Disponible en mbernabe@fch. vy
sfalasca@conicet.gov.ar.

8http://www.analogforestrynetwork.org. Citado el dia 21 de septiembre de 2013. A las 15 horas
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consumir, de sabor parecido al garbanzo y también se pueden tostar. Las raices
son comestibles, parecen zanahorias pero de gusto picante. Es una de las
especies vegetales con mayor contenido de aceite (35%), lo que la convierte en un
importante recurso para fabricar biodiesel de calidad. El cultivo tiene un
rendimiento de 2500 kg/hectarea, produciendo casi 1500 litros de aceite y mas de
1400 litros de biodiesel/ha, lo que ha llevado a que su cultivo se investigue en
varios lugares del mundo. Segun un estudio realizado por Gopalan, C., B.V. Rama
Sastri, and S.C. Balasubramanian.(Instituto Nacional de la Nutricién, en el cual se
obtuvieron los siguientes resultados evidenciando que la moringa oleifera contiene

los aminoé&cidos esenciales para el buen funcionamiento del cuerpo humano®.

Cuadro 1. Aminoacidos de la moringa- cada 100 gramos de hoja

Hojas frescas Hojas secas
Arginina 46.6 mg 1.325 mg
Histidina 149.8 mg 613 mg
Isoleucina 299.6 mg 825 mg
Leucina 492.2 mg 1.950 mg
Lisina 342.4 mg 1.325 mg
Methionine 117.7 mg 350 mg
Fenilalanina 310.3 mg 1.388 mg
Treonina 177.7 mg 1.188 mg
Tryptophan 107 mg 425 mg
Valina 374.5 mg 1.063 mg
o Usos de la moringa. Esta planta posee infinidad de propiedades desde

preventivas hasta curativas, dependiendo de la parte de la planta, de la region o
pais y del conocimiento de la misma y necesidad de consumo. En tal sentido se

tiene que:

o Gopalan, C.B.V.Rama Sastri, and S.C. Balasubramanian. Nutritive value of Indian foods.

Hyderabad, India: (National Institute of Nutrition).disponible en internet,
en www.icmr.nic.in/Publications/centenary_books/.../Compandium. pdf
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o El sabor de la moringa es agradable y sus partes se pueden comer crudas,
especialmente las hojas y flores (que son de color crema y aparecen
principalmente en épocas de sequia, cuando el arbol suele perder las hojas) o
cocidas de varias formas (por ejemplo en guisos). Las flores son ricas en
carbohidratos y tienen un buen sabor, se pueden mezclar con huevos batidos y

hacer una tortilla.

o La planta es buena purificadora del agua. Contienen un polielectrolito
cationico que ha demostrado su eficacia en el tratamiento del agua (eliminacién de
turbidez), en sustitucion del sulfato de aluminio o de otros floculantes. La ventaja
de usar estas semillas es doble: sustituyen productos importados por uno local de
facil acceso y, a diferencia del sulfato de aluminio, es completamente

biodegradable.

o Sirve como forraje con una larga lista de caracteristicas benéficas, ya que
sirve tanto para ganado vacuno, porcino, ovino, caprino u avicola, entre otros, en
los que genera importantes incrementos en el rendimiento, tanto de ganancia de
peso como de produccién de leche y su madera sirve como lefia y para hacer
carbén o celulosa para papel de gran calidad. Sus raices se utilizan para producir

un condimento de alimentos.

La corteza es considerada como antiescorbutica.

o El aceite se aplica externamente para enfermedades de la piel.

La goma rojiza que exuda s utiliza a veces para aliviar la diarrea.

o Las raices se usan como tonico para el cuerpo y los pulmones y como

emenagogo, expectorante, diurético suave y como tranquilizante para aliviar la
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epilepsia y la histeria. La decoccion de la raiz se utiliza en Nicaragua para la

hidropesia.

o Las hojas en infusidon se toman para mejorar la digestion y se aplican como
cataplasma para las heridas y se frotan en las sienes para dolores de cabeza. El
jugo de la raiz se aplica externamente como rubefaciente para aliviar la irritacion y
cocidas en té para la gota. Las flores, las hojas y raices se utilizan en remedios

para los tumores vy la semilla en particular para los tumores abdominales.*°

o Las hojas frescas molidas se aplican sobre la piel y se puede restregar
sobre partes irritadas con comezén. El aceite se puede ingerir, pero se utiliza mas

en usos externos contra enfermedades de la piel.

o En Africa, Asia y el Pacifico, las flores, hojas y raices de Moringa se usan
en una gran variedad de actos saludables: reduce el azlcar en la diabetes,

presién alta, y usan las semillas para tumores abdominales.

o Guatemala: disfuncién Eréctil, infecciones de la piel, llagas

o India: afrodisiaco, anemia, ansiedad, asma, espinillas, impuridades de la
sangre, bronquitis, catarro, congestion del pecho, conjuntivitis, tos, diarrea,
infecciones de ojos y de oido, calentura, hinchazén de las glandulas, dolor de
cabeza, presion de sangre anormal, histeria, dolor en las articulaciones, soriasis,
trastornos respiratorios, escorbuto, deficiencia de semen, disfuncion eréctil, dolor

de garganta, esguince.

% DUKE, JAMES, A. (1987)Moringa oleifera Lam.; Handbook of Energy Crops. Pardue Universiry.
Consultado el 18 de febrero de 2013.
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o Es ampliamente usada por el Ayurveda, la medicina tradicional de la India™*.

o Malasia: gusanos intestinales. Afrodisiaco.

o México: Diabetes, Afrodisiaco, Infecciones de la piel, anemia, malnutricién

en madres lactantes.

o Filipinas: anemia, hinchazén glandular, también se les da a las mujeres en
lactancia

o Puerto Rico: gusanos intestinales

o Senegal: diabetes, infecciones de piel, afrodisiaco, llagas. Ademas de tratar

ciertas carencias de proteinas y minerales, también se les da a las mujeres

embarazadas
o Venezuela: gusanos intestinales
o Otros paises: colitis, diarrea, hidropesia, disenteria, gonorrea, ictericia,

ulceras del estémago, trastornos de la vejiga, heridas, etc. Ver mas informacion*?.

"' HARTWELL, J.L. (1971) "Plants used against cancer. A surwey" Lloydia 34. El texto esta

disponible bajo la Licencia Creative Commons Atribucion Compartir Igual 3.0; podrian ser
:lslzplicables clausulas adici?nales. Léanse los términos de uso para mas informacion.
El ayurveda o aiur-veda™ es un antiguo sistema de medicina tradicional originado en la India.
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Figura 2. Presentaciones de algunos productos de moringa®?

Moringa en polvo y en paquetes para enviar

MONRINGA

Fuente: http://revistaciencias.universidad del valle. edu.co/volumenes/vol_15/JdeIToro.pdf14

o Industria y comercio de la moringa oleifera. La moringa se esta

industrializando y comercializando a nivel del mundo desde hace mas de 50 afios.

o En Europa, uno de los grandes distribuidores es el grupo VILTAMOR en

Esparfia y también distribuye para Américay el caribe.

13 Moringa SL Grupo Vitalmor- Disponible en internet en:

mtp://www.calameo.com/books/0011388643981c7a8d4b6 Espafa.

DEL TORO MARTINEZ, Jhon; CARBALLO HERRERA Arturo; ROCHA ROMAN Leonardo.
VALORACION D ELAS PROPIEDADES NUTRICIONALES DE LA MORINGA OEIFERA EN EL
DEPARTAMENTO DE BOLIVAR. Facultad de ciencias naturales y Exactas. Universidad del Valle
noviembre 10 de 2011. Disponible en internet en http://revistaciencias.universidad del valle.
edu.co/wlumenes/wol_15/Jdel Toro.pd.
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o En Puerto Rico, también existen empresas distribuidoras de los productos

a base de moringa.

o En Cuba, “la Moringa de Fidel Tiempo de lectura: 3' 0" No. de palabras: 474
Carlos Alberto Montaner Martes 10/07/2012 Fidel Castro se ha enamorado de la

Moringa. A sus 86 afios, como en los boleros, encontré otra razén para vivir.

o La Moringa es una planta de la India. Es fuente inagotable de proteinas y

minerales que crece casi sinagua y en cualquier terreno.”®

o En Colombia. En Medellin, existe la empresa DRUYDAS, que comercializa
los productos de la moringa, procedentes de Espafia y empacados por esta
empresa. Sus datos son: Medellin PBX. 496 17 18 / Calle 38 No. 96 - 02 / Sta.
Monica Il. contacto@druydas.com. Colombia. Druydas Colombia. Moévill: 301
781 2064 Movil2: 312 296 9491. © Druydas 2012 - Todos los derechos

reservados.

Estudios realizados por John J. del Toro Martinez, Arturo Carballo Herrera,
Leobardo Rocha Roman Grupo de Investigacion AGROIME - Departamento de
Investigaciones DIPAD Universidad de Cartagena - Cartagena, Colombia a la
planta de moringa oleffera comparada con la originaria de Mali Africa se

comprobé que conserva las propiedades medicinales en comparacién a la original.

En el afio 2010, se firmd un convenio entre la Universidad Politécnica de Madrid,
COMPLUTENSE); la Universidad Sur colombiana (Colombia; la Universidad del
Tolima (Colombia).; y la sociedad Moringa SL, con el fin de crear una Alianza de

colaboracién técnica y comercial, entre dichas universidades y Moringa SL, para la

' Este contenido ha sido publicado originalmente por Diario EL COMERCIO en la siguiente

direccién: http://www.elcomercio.com/carlos_alberto_montaner/Moringa-Fidel_0_733726853.html.
Disponible en internet en EIComercio.com. Recuperado el 20 de Agosto de 2013.
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creacion y desarrollo de granjas experimentales en las citadas Universidades.

Moringa oleifera.

o Produccion de la moringa. Tal vez, la mayor produccion de moringa y es
a nivel intensivo, se encuentra en Espafia cerca del Parque Natural de "Cabo
de Gata" (Almeria - Espafia) a cargo de la empresa grupo Moringa SL,
(VITALMOR) son y son totalmente organicas y cultivadas de manera intensiva, es

decir, en invernaderos, con lo cual multiplican su productividad. Ver figura 3.

Figura 3. Cultivo de moringa en Espafa- Viltamor SL. En forma intensiva.

Fuente: Internet. Moringa SL. Grupo Vitalmor 16

1.1.2 Las infusiones aromaticas en Colombia. En Colombia la marca Hindu
tiene la  mayor participacion del mercado segun lo afirman los mismos
empresarios del sector y lo ratifica la investigadora de mercados Yanhas, el
segundo lugar en ventas lo tiene el producto importando Lipton, el tercero
Orquidea y el cuarto Jaibel. Los estudios de monitor, una division de yanhas
indican que el 26% de los colombianos del estrato 2 al 6 tienen el t¢é como la

16 Copyright ©2013 Moringa,S.L. - Espafia / Soc. inscrita en el Registro Mercantil de Almeria,
Tomo: 1362, Folio: 66, Hoja: AL-35726 / TF: 34+950 069 027 | www.moringa.es / Tienda Online:
wWww.moringavitalmor.com / DISTRIBUIDORES: www.moringa-distribuidores.com
/Mail:gerencia@moringa.es/semillas@moringa.es
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bebida de su preferencia para alivio de las diferentes dolencias, de ese total el
55% consume la infusién en agua; 18,6 % en leche y 15.7% lo toma de ambas

formas.

1.2 CONTEXTO GEOGRAFICO

La presente investigacion se realizara en los municipios de San Alberto, San
Martin y Aguachica, situados en el sur del departamento del Cesar, en el norte del
pais, en la llanura del Caribe; localizado entre los 07°41°16”’ y 10°52’14” de latitud
norte y los 72°53°27” y 74°08°28’de longitud oeste.

1.2.1 San Alberto!’. Fue fundado el 20 de mayo de 1.955 por el sefior LUIS

FELIPE RIVERA JAIMES. El proceso de poblamiento de buena parte del
Magdalena Medio, hasta San Alberto y San Martin, esta indisolublemente ligado a

las migraciones que genero el proceso de la Violencia, en los afios cincuenta.

o Poblacién. Segun el la base datos del Sisben certificada a corte de Agosto

de 2012, el municipio de San Alberto cuenta con 22.231 habitantes los cuales

estan distribuidos en 6.829 Hogares.

o Los limites del municipio son: NORTE: Con el municipio de San Martin a
través de las Quebradas Minas y Las Micas. SUR: Con el municipio de la

Esperanza en el departamento del Norte de Santander a través del Rio San
Alberto del Espiritu Santo. OCCIDENTE: Con el municipio de Lebrija en el

departamento de Santander a través del Rio Lebrija. ORIENTE: Con el Municipio

de Abrego - Norte de Santander en la division de aguas de la Loma de la Pefa.

" Plan de desarrollo de San Alberto. Disponible en internet como Plan de desarrollo de San

Alberto. Gov.co
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o Extension total 611.2 Km2 y una altitud en la cabecera municipall25

m.s.n.m. Yy su Temperatura media es de 36°C.

o Distancia de referencia. Distancia de la ciudad de Valledupar 350 Km, El
municipio de San Alberto tiene dos tipos de zonas geograficas que son la
perteneciente a la cordillera Oriental donde existen niveles subandinos, que son
las tierras ubicadas hasta los 2400 msnm. y el nivel andino que son aquellas
elevaciones que llegan hasta los 2700 msnm, y la zona del valle interandino del

Magdalena que es la parte baja y plana del municipio.

o Economia. En lo que respecta a su economia, el nivel general de ingresos
en San Alberto es muy superior al resto de los municipios circunvecinos, incluso
San Martin, que es muy semejante. La principal fuente de ingreso en la localidad
es INDUPALMA, es decir (como actividad) la produccion de aceite de palma. Se
tiene que las tres cuartas partes de las personas que viven en la cabecera
municipal pertenecen a una familia vinculada a la produccion de aceite de palma;
siendo asi, es razonable suponer que el resto de la poblacién de la cabecera
obtiene sus ingresos a través de la oferta de servicios a los trabajadores de
INDUPALMA.

o La ganaderia para leche es otra importante fuente de ingreso de la
localidad. Aproximadamente existen en el Municipio 69.000 cabezas de ganado

bovino, 5.200 porcinos, 1.200 ovinos, 450 equinos y 30.000 aves en galpones.

1.2.2 Aguachica. Resefia histérica del municipio*®. La ciudad de Aguachica es
un polo de desarrollo donde convergen productores agropecuarios de una vasta

zona conformada por el Sur y Centro del Cesar, Sur de Bolivar y con area de

'® POT. Plan de ordenamiento territorial de Aguachica, afios 2001- 2010. www.aguachica-

cesar.gov.co/.../Programa_de_Gobierno_2012_2015
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influencia en territorio de los Santanderes; hoy por hoy convertida en ciudad
promisoria de Colombia por sus tierras, por su posicion geografica, por la calidad

de sus habitantes, no cuenta con su marco Historico real definido.

Sobre el origen de su nombre existen varias teorias que no dejan de ser mezcla
de leyenda, cuento y quimera hasta tanto no se demuestre lo contrario: Unas
versiones lo atribuyen a la cantidad de pequefios afloramientos de agua que se
encuentran esparcidos en su geografia; otros aseguran su origen a la manera
como se referia Anton Garcia de Bonilla para diferenciar sus propiedades: las que
quedaban cerca al rio y la zona lacustre, las llam6 Haciendas de Aguagrande y las
que se encontraban alejadas del rio y proximas a las quebradas o agiles, las
denomin6é Aguachica; otros se atreven a decir que corresponde al nombre de un
cacique regional y unos mas osados al fruto de una conjugacién de grafemas y
morfemas unidos a manera de acréstico dan origen al nombre ASIEGUACHICA en
donde A significa posesion, propiedad; SIE, agua; GUA peces, montes y CHICA
arbol que produce una pintura de color rojizo.

Ya en el siglo XX, Aguachica fue ascendido a la categoria de Municipio mediante
decreto ejecutivo No. 1.048 de Septiembre de 1908, ratificado por ordenanza No.
10 de 1911 emanadas del Gobierno y Asamblea Departamental del Magdalena,
mediante los cuales también se le devolvieron los limites que tenia al 1 de enero
de 1905.

La ordenanza No. 40 de 1914 sefiala estos limites. No obstante estas
determinaciones, el Congreso Nacional orden6 el 20 de octubre de 1959 la
ratificacion de limites entre Aguachica y Rio de Oro. La Ley 27 de 1967 creo al
Departamento del Cesar segregandolo del territorio del Magdalena. A esta nueva
jurisdiccioén fue incorporada Aguachica, que muy pronto se convirtié en su segunda
ciudad con el empuje necesario para ser considerada la capital del sur del

departamento del cesar.
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o Ubicacién. Aguachica esta ubicada al Sur del Departamento del Cesar, a
8° 18" 45” de Latitud Norte y 73° 37°37” de longitud Oeste del Meridiano de
Greenwich, entre la Cordillera Oriental y el valle del Rio Magdalena, a una
distancia de 301 kilometro de Valledupar, la capital del Cesar. Limita por el Norte
con el Municipio de La Gloria (Cesar), EI Carmen (Norte Santander); por el Este
con Rio de Oro (Cesar); por el Sur con Rio de Oro, San Martin (Cesar) y Puerto
Wilches (Santander) y por el Oeste con Gamarra (Cesar) y Morales (Bolivar). Su
territorio tiene una zona montafiosa al Norte, representadas por las estribaciones
Noroccidentales de la Cordillera Oriental con elevaciones entre los 150 y 2.150
metros sobre el nivel del mar (msnm); al Sur una zona de planicie o llanura regada
por los Rios Lebrija y Magdalena y sus numerosas quebradas y arroyos, cuya
fisiografia oscila entre los 50 y los 200 msnm. Su clima tiene una temperatura
promedio de 29°C y la precipitacion media anual es de 1.835 mm. Su superficie
territorial es de 936 Kilometros cuadrados, equivalentes al 4.1% del territorio del
Departamento; posee en toda su jurisdiccién 8 Corregimientos y 64 Veredas, las

cuales se ubican en los sectores planos y de laderas.

o Aspecto Poblacional. Aguachica, es considerada la segunda ciudad del
Departamento del Cesar. Segun proyecciones del DANE, a Junio de 2.003, la
poblacién de Aguachica asciende a 89.492 habitantes, representando el 8,8% del
total de la poblacion. Esta es una poblacion joven, pues el 54,6% es menor de
veinticinco afios y el 45,6% estad en edad productiva. Actualmente cuenta con

cerca de 110.000 habitantes ubicados en 19.94 hogares.

o Aspectos ambientales. En sus zonas plana y montafiosa, difieren
notablemente debido a las caracteristicas fisiograficas locales. Los suelos son
variados y discontinuos en todo el territorio, es decir, no constituyen amplias zonas
con condiciones de suelo homogéneos, encontrandose diferentes relieves desde
el plano abrupto y quebrado, hasta suelos con buen drenaje y altos grados de

fertiidad, esta condicion geogréfica ha determinado la explotacion agricola y
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ganadera. En este esquema dual que predomina en el Municipio (agricola y
pecuario), se encuentran dos tipos de explotacién, que a su vez determinan el tipo
de poblacion predominante; es decir, en la zona alta o de laderas se presenta una
economia campesina caracterizada por cultivos de pan-coger al igual que el café,
el maiz, el frijol entre otros; en la zona plana se registra una explotacion ganadera

y agricultura industrial con cultivos como el sorgo, el arroz, el maiz tecnificado.

o Datos econdmicos. La economia de Aguachica ha estado encadenada a
la ausencia de organizacion del sector econdmico y productivo del municipio, lo
cual genera crisis econémica, social y politica que va en detrimento de la calidad
de vida de sus habitantes, por otra parte la presencia de actores armados al
margen de la ley no permite la inversion en el municipio y fortalece las economias
ilicitas, el manejo politiquero y clientelista de los programas del sector que genera
corrupcion y exclusion, la ausencia de produccion y aplicacion del conocimiento
cientifico a la dinAmica productiva y econémica del municipio, La poca existencia
de propuestas de la administracion local para incentivar la economia popular y la
dependencia econdbmica de Aguachica de la produccion externa que amenaza la
seguridad alimentaria de la poblacién. Para resumir en el factor econémico se
conceptia que los ingresos generados por los pobladores de Aguachica son
insuficientes para una vida digna en términos de desarrollo humano. Sumado a lo
anterior se destaca que Aguachica ha sido incluida unidad de desarrollo fronterizo
en la Ley de Fronteras, por estos pardmetros existe un clima optimista sobre el
dinamismo futuro de la economia local, no solo por la influencia comercial sino por

la ampliacién de mercados hacia el vecino pais de Venezuela.

1.2.3 Sana Martin®®. El municipio de San Martin cesar, fue fundado en 1956,
erigido como corregimiento de Rio de Oro —Cesar en 1957 y creado como

municipio mediante ordenanza 015 de noviembre 11 de 1983.su extension es de

1 . .
o Plan de desarrollo de San Martin. www.sanmartin-

cesar.gov.co/.../Programa_de_Gobierno_2012_2015
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778.8 Km2, predominando su topografia plana en un80%; y se encuentra ubicado
al sur del departamento del Cesar, a 318 kilbmetros de Valledupar y a 136

kilbmetros de Bucaramanga.

o Ubicacién. ElI municipio de San Martin esta ubicado al sur del
departamento del Cesar en la sub-region sur, a 318 kildmetros de (Valledupar) su

capital. Esta cabecera se encuentra al norte del departamento del cesar.

o Limites. Limita al norte con el municipio de Aguachica, al sur con el
municipio de San Alberto, al este con el departamento del Norte de Santander con
los municipios de Rio de Oro y al oeste con el departamento de Santander en el

corregimiento de San Rafael.

o Clima. Posee una temperatura promedio de 28°C, presenta un clima
intermedio entre el tropical himedo y seco, tropical lluviosos amazodnico. Se
caracteriza por tener precipitaciones abundantes (cerca de 2.000 mm ano) aunque

presenta también épocas de sequia durante los primeros meses del afio.

o Relieve. Presenta una vegetacion arbdérea que ha sido reemplazada en
gran parte por pastizales para ganaderia y cultivo. EI municipio posee una
topografia variada predominando el terreno plano en un 80%, posee dos zonas, la
cordillera oriental que es quebrada y la que desciende de la rivera del cesar, de

grandes llanuras.

o Hidrografia. La cuenca hidrografica del municipio pertenece a la del Lebrija
con dos micros cuencas. El municipio siempre ha contado con suficientes recursos
hidricos siendo atravesado por la quebrada Torcoroma, la cual riega una extensa
zona productora de arroz y palma. En la parte occidental y haciendo limite con el

departamento de Santander se encuentra el recorrido del rio Lebrija, formandose
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dentro del y territorio del municipio una importante ciénaga rica en pesca la cual

abastece a la regién en un alto porcentaje.

o Divisién. La division politica- administrativa la conforman nueve
corregimientos: Torcoroma, Minas, Aguas Blancas, Cuatro Bocas, Los Bagres,
Terraplén, San José de las Américas, Puerto Oculto y la Curva, y 30veredas; que
para efecto de la planeacion de sus recursos fisicos y financieros se divide el

municipio en seis bloques veredales y uno urbano.

o Posee una temperatura promedio de 28°C, presenta un clima intermedio
entre el tropical humedo y seco tropical lluvioso amazoénico, su poblacion para
2002 segun el DANE es del9.679 habitantes correspondiendo el 34.7% a la

cabecera municipal y el 65.3% al area urbana.

o Poblacién. San Martin, presenta aproximadamente 18.000 habitantes

ubicados en 5010 hogares.

o Economia. Se caracteriza por ser uno de los principales productores de
carne y leche de la sub-region sur y del mismo departamento del cesar, al igual
que la produccién de palma africana en la zona sur. Al principio la economia
giraba solo alrededor de la ganaderia y la agricultura. Actualmente el comercio
ocupa el renglén principal, gracias al paso obligatoria de la troncal del Magdalena
Medio que una al sur con el norte del pais. Existen en el municipio empresas
dedicadas a la produccién de la palma africana, entre las cuales se puede
destacar: Palmas del Cesar, Promipalma S.A., La Cacica Ltda., Sociedad Agricola
la Alondra y Agroince Ltda, dedicada al procesamiento del fruto. En el sector
financiero existe una sucursal de la Financiera Comultrasan y una agencia del
Banco de Bogota. También una sede de la empresa Petroleos del Norte

(Petronorte).
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o Educacion. Dentro del municipio se encuentran 4 instituciones de
educacién basica primaria y secundaria con dos jornadas; cuenta

aproximadamente 1650 estudiantes.

o Salud. Existe solo un hospital  local llamado  ALVARO

RAMIREZGONZALEZ, dotado de todos los equipos necesarios para la atencion
de sus usuarios.

o Transporte. Los habitantes del municipio de San Martin, se trasladan de un
lugar a otro a pié y en diferentes medios de transporte como lo son la bicicleta,
motocicleta, automévil; Los habitantes de los corregimientos aledafios aun se
trasladan en bestias (caballos, burros) debido a que no es facil el acceso de
vehiculos hasta sus corregimientos. En la cabecera municipal existen las agencias
de transporte terrestre que ofrecen servicio de transporte a diferentes ciudades del
pais, estas son: COTAXI LTDA Y COPETRAN.
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Figura 4. Ubicacion geografica de San Alberto, San Martin y Aguachica en el

departamento del Cesar.
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Fuente: Google —el cesar en cifras.com. Citado el dia 30 de abril de 2013.

1.3 ASPECTOS LEGALES

Ley 100 de 1993 (Régimen General de Seguridad Social). Por medio de la Ley

100 se crea el sistema de seguridad social integral y se dictan otras disposiciones.
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Ley 1429 de 2010 (Ley del primer empleo). La presente Ley tiene por objeto la
formalizacién y la generacion de empleo, con el fin de generar incentivos a la
formalizacién en las etapas iniciales de la creacion de empresas; de tal manera

gue aumenten los beneficios y disminuyan los costos de formalizarse.

Ley 1014 de 2006 (Ley de fomento a la cultura del emprendimiento). Promover el
espiritu emprendedor en todos los estamentos educativos del pais, en el cual se
propenda y trabaje conjuntamente sobre los principios y valores que establece la

Constitucion y los establecidos en la presente ley.

Decreto 3075 de 1997 — ministerio de salud, hace referencia a la produccion,
comercializacién y distribucion de alimentos en Colombia, y a la manipulacion y

cuidados que deben tener las personas encargadas de estas actividades.

Articulo 6°.- Obligatoriedad de dar Aviso a la Autoridad Sanitaria.

Las personas naturales o juridicas responsables de las actividades reglamentadas
en el presente Decreto deberan informar a la autoridad sanitaria competente la
existencia y funcionamiento del establecimiento, cualquier cambio de propiedad,
razon social, ubicacién o cierre temporal o definitivo del mismo para efectos de la

vigilancia y control sanitarios.

Articulo 7°.-Buenas Practicas de Manufactura. Las actividades de fabricacion,
procesamiento, envase, almacenamiento;  transporte, distribucion y
comercializacion de alimentos se cefiiran a los principios de las buenas préacticas

de manufactura estipuladas en el titulo Il del presente Decreto.

Articulo 13°.- Estado de Salud.
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a. El personal manipulador de alimentos debe haber pasado por un
reconocimiento médico antes de desempefiar esta funcién. Asi mismo, debera
efectuarse un reconocimiento médico cada vez que se considere necesario por
razones clinicas y epidemioldgicas, especialmente después de una ausencia del
trabajo motivada por una infeccion que pudiera dejar secuelas capaces de
provocar contaminacion de los alimentos que se manipulan. La direccién de la
empresa tomara las medidas correspondientes para que al personal manipulador
de alimentos se le practique un reconocimiento médico, por lo menos una vez al
afo. Todo manipulador de alimentos que represente un riesgo de este tipo debera
comunicarlo a la direccién de la empresa. Y todo lo que en presente decreto se

contempla.?®

RESOLUCION 288 DE 2008 (enero 31)

Diario Oficial No. 46.894 de 6 de febrero de 2008

Ministerio de la Proteccion Social

Por la cual se establece el reglamento técnico sobre requisitos de rotulado o

etiquetado nutricional que deben cumplir los alimentos envasados para consumo

humano.

El Ministro de la Proteccion Social, en ejercicio de sus atribuciones legales, en
especial las conferidas por las Leyes 09 de 1979 y 170 de 1994, y el Decreto 205
de 2003.

MINISTERIO DE LA PROTECCION SOCIAL
RESOLUCION NUMERO 002652 DE 2004
(20 AGO 2004)

%0 http://www.alcaldiabogota.gov.co

48



Por la cual se establece el reglamento técnico sobre los requisitos de rotulado o
etiquetado que deben cumplir los alimentos envasados y materias primas de

alimentos para consumo humano.
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2. ESTUDIO DE MERCADOS

2.1 OBJETIVOS

2.1.1 Objetivo General. Realizar un estudio mediante la obtencion y andlisis de
informacién de fuentes primarias y secundarias que permitan identificar las
variables de mercadotecnia sobre las diferentes clases de bebidas o infusiones
orales aromaticas existentes en el mercado con el fin de conocer la aceptacion

gue este producto tendra en el mercado.

2.1.2 Objetivos Especificos

Realizar una investigacion a través de fuentes primarias para conocer la
aceptacion y en general el perfil del consumidor de este tipo de bebidas en la

region.

Identificar el grado de conocimiento que los habitantes de esta region tienen sobre

la moringa.

Conocer la disposicion de los habitantes de San Alberto y circunvecinos a

consumir la infusién de moringa.

Identificar la competencia de las infusiones aromaticas que hacen presencia en

esta region del pais.

Conocer el precio cobrado actualmente por infusiones similares o productos

sustitutos.

Conocer las preferencias publicitarias de los habitantes del municipio, con el fin de

disenar un programa publicitario para dar a conocer el producto.
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Conocer el canal mas utilizado por los habitantes de estos municipios a la hora de

adquirir sus infusiones aromaticas.

2.2 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

El producto se describe como la hoja de moringa seca macerada bajo un proceso
aséptico y sencillo, convertida en harina, ya sea en la empresa o adquirida de
otras empresas ya pulverizada. Esta harina se deposita en bolsitas de fieltro fino,
para ser sometidas a la accion del agua caliente y saborear una bebida aromatica
con azlcar u otro endulzante al gusto. Esta harina es producto de un proceso de
evaporacion y deshidratacion, ya sea en la propia empresa o en otra dedicada a
esta actividad, donde se reciben las hojas secas o verdes y a través de dichos
procesos, obtener un producto con un minimo de humedad (maximo 5%) para ser

comercializada para diferentes usos.

2.2.1 Usos. Esta harina asi empacada (en bolsitas) se utilizara en la dieta diaria
de las personas que tengan este habito y deseen mejorar su salud a través de la
infusion de bebidas aromaticas con nutrientes y propiedades adicionales que
hacen de la moringa oleifera, una buena alternativa de mejoramiento de la salud
del ser humano. Estas bolsitas, una vez adquiridas por el consumidor, se
sumergen dentro de un pocillo o cualquier otro recipiente pequefio con agua
hervida a temperatura de 40 grados con el fin de reactivar las proteinas y
vitaminas que contiene la hoja y serd endulzada al gusto para posteriormente
ingerirla a través de infusion oral. Otras empresas la comercializan en forma de
capsulas o tabletas y en polvo. También se usan en alimentacién para animales

domeésticos por su alto nivel de proteina.

2.2.2 Presentacidon. Se comercializaran hojas secas maceradas Yy pulverizadas
de moringa oleifera, en presentaciones de 2 gramos en bolsitas de fieltro. Una

bolsita de infusion de moringa oleifera contiene 2 gramos la cual permite preparar
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una taza de infusion normal. La presentacion establecida son cajas de carton
troqueladas de 14 * 8 cms, que contienen 20 bolsitas x 2 gramos la cual cada una
viene cubierta por sobres de papel para que tengan una mayor conservacion y
proteccion.

Figura 5. Disefio de caja infusion de moringa oleifera.
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2.2.3 Atributos diferenciadores. La principal diferencia con respecto a otras
empresas que estan comercializando esta misma planta; es que ellas lo estan
haciendo en forma de comprimidos o harina a granel, en frascos de vidrio o
plasticos, en cantidades superiores a 100 gramos; pero no se conoce empresa
alguna que esté comercializando las harina de moringa en bolsitas de 2 gramos
pera ser consumidas a manera de infusion oral. Igualmente no se conoce

empresa alguna que la esté produciendo bajo la forma de infusién aromatica.
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2.3 MERCADO POTENCIAL Y OBJETIVO

2.3.1 Mercado Potencial®’. Los potenciales consumidores de la infusién de
moringa oleffera son los habitantes de los municipios de San Alberto, San Martin y
Aguachica en el departamento del Cesar, los cuales en su totalidad suman
127.375, distribuidos de la siguiente manera: 7.475 hogares de SAN ALBERTO
(23.389 personas), 5218 hogares del municipio de SAN MARTIN (19.916
personas) y los 21.331 hogares del municipio de AGUACHICA (82.655 personas)
para un total de 34.024 hogares. Ademas se debe tener en cuenta que cada hogar

estd conformado por 4 personas.

2.3.2 Mercado objetivo?’. Estd conformado por las personas residentes en los
hogares de los estratos 2, 3, 4, 5 de estos tres municipios y segun el SISBEN, se
calcula que corresponden aproximadamente al 58% del total de los hogares.
Situacién que es similar para los tres municipios. Este 58% equivale a 19.733
hogares con 4 personas por cada uno, equivaliendo a una poblacién de 78.935

personas en los tres municipios, distribuidas de la siguiente manera:

AGUACHICA 21.331 hogares x 58% = 12.372 x 4 personas = 49.487 personas
SAN ALBERTO 7.475 hogares x 58% = 4.335 x 4 personas = 17.342 personas
SAN MARTIN 5.218 hogares x58% = 3.026 x 4 personas = 12.105 personas
TOTAL 34.024 hogares x 58% =19.733 x 4 personas =78.935 personas

2.4 INVESTIGACION DE MERCADOS

2.4.1 Lademanda.

?! Planes de desarrollo de los municipios de Aguachica, San Alberto y San Martin, disponibles en
i2r21ternet en sus respectivos Website.
Oficinas del SIBEN de los tres municipios, consulta personal por parte de los autores.
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24.1.1 Descripcion del problema de investigacibn de mercados. La
comercializacion de bebidas aromaticas en Colombia estd marcada por la
presencia de infusiones de un grupo pequeiio de hierbas y sabores y por un
nimero pequefio de empresas productoras y distribuidoras de las marcas JAIBEL,
HINDU, GOLD FLOWER, LIPTON; Sin embargo, no se conoce ninguna
distribucion de la infusion de moringa. Las muchas propiedades conocidas de la
moringa, hacen de esta, una planta que bien puede ser consumida por los

humanos en forma de infusién oral.

Segun indagacion personal e informal por parte de las autoras, como preambulo
para decidir sobre este tema, que no se conoce persona, natural o juridica, en la
region del sur del Cesar, que este comercializando esta infusion, hecho que
plantea la necesidad de aprovechar las propiedades de la planta de moringa y del
desarrollo de una investigacion que aporte elementos tedricos de juicio para
decidir el montaje de una empresa que comercialice esta planta en forma de

infusién oral.

2.4.1.2 Necesidades de informacion

Grado de consumo de bebidas aromaticas

o Satisfaccion con el producto actual

o Conocimiento de la moringa

o Precio de compra de productos similares en el mercado

o Lugar de compra preferido de este tipo de productos

o Tipo de presentacion del producto preferido por el mercado objetivo
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o Medio a través del cual obtiene informacion acerca de los productos que

compra

2.4.1.3 Ficha Técnica. Con el fin de plantear la metodologia a utilizar para la
recoleccion y andlisis y presentaciéon de la informacién y que esta sea lo
suficientemente confiable para la toma de decisiones, se utilizara la metodologia
planteada por el autor CARLOS EDUARDO MENDEZ ALVAREZ, especialista en
investigacion en ciencias administrativas y quien da las pautas para seguir un

proceso légico y cientffico.

El cuadro siguiente se resume los diferentes componentes metodoldgicos y pasos

a sequir.

Cuadro 2. Ficha Técnica de la investigacion- demanda
FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION DEMANDA

Tipo de investigacion Descriptiva: Delimitan los hechos que conforma el problema de
investigacion posibilitando establecer caracteristicas
demograficas de unidades investigativas comportamientos
concretos, Identificar formas de conductas, actitudes de las

personas que se encuentran en el universo de investigacion.

Fuentes de informacién Primaria: Se acudi6 a los consumidores de los municipios de San
Alberto, San Martin y Aguachica.
Secundarias: SISBEN.
Definicion de la Poblacion AGUACHICA 12.372 hogares y49.487 personas
SAN ALBERTO 4.335 hogares y17.342 personas
SAN MARTIN 3.026 hogaresy 12.105 personas
TOTAL 19.733 hogares y 78.935 personas

Técnica de investigacion Encuesta
Instrumento para recolectar la Cuestionario
informacion
Modo de aplicacion Personal y Telefonico, muestreo aleatorio simple
Alcance Municipios de San Martin, San Alberto y Aguachica.
Elemento muestral Personas mayores de 20 afios de los tres municipios
Tiempo de aplicacion Primera semana de septiembre 2013
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FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION DEMANDA

Proceso de muestreo

Determinacion de la muestra
N=19.733 Hogares

p= 0.5 Probabilidad de Exito

g= 0.5 Probabilidad que de Fracaso
e =5% Error

n =Numero de cuestionarios a aplicar

- N(p =q)Z*
T (p*Z% + (N—1)e?

2984 376 h "
n= 7854 ogares a encuestar

Su muestras

Aguachica =232

San Alberto =61

San Alberto = 83

2.4.2 Tabulacion, presentacion y andlisis de resultados de la demanda. La
obtencion de los datos necesarios para el andlisis de la demanda, se obtienen
mediante la aplicacion de los cuestionarios determinados en la ficha técnica, para

posteriormente tabularlos de manera manual y presentar dicha informacién a

través de cuadros, figuras y el andlisis cualitativo respectivo.

PREGUNTA UNO. ¢ Consume alguna bebida aromética?
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Cuadro 3. Consumo de bebidas aromaticas.

RESPUESTA FRECUENCIA Total Promdio
porcen San porcen| San |porcen porcentaj
Aguachica| taje | Alberto | taje | Martin | taje |Repuesta e
Si 86 37 30 36 22 36 138 36
No 98 42 36 43 28 46 162 44
NR 48 21 17 20 11 18 76 20
TOTAL 232 100 83 100 61 100 376 100

Figura 6. Porcentaje que consume bebidas aromaticas

Porcentaje que consume bebidas aromaticas

Aguachica

San Alberto

H3 ENO

San Martin

M5NR

Promedio

Los resultados obtenidos reflejan que una buena parte de la poblacion (en
promedio 36%), es decir 28.412 personas contenidas en 7.103 hogares (se asume
que todos los habitantes del hogar la consumen) acostumbra a ingerir bebidas
aromaticas, lo que permite deducir que existe un alto grado de consumo de este
tipo de bebidas, demostrando una cultura ya establecida y generalizada frente a

este consumo.

De lo anterior se puede inferir que al ingresar al mercado una nueva alternativa de

sabores en este tipo de bebidas, se puede contar con relativo éxito inicial el cual
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se ira mejorando con un agresivo programa publicitario, que convenza a esa

mayoria a consumir bebidas arométicas.

PREGUNTA DOS. ¢ Quétipo de bebida aromatica consume?

Cuadro 4. Tipo de bebida aromética que consume.

RESPUESTA FRECUENCIA Total |Promedio
porcent San porcent| San |porcen|Respu

Aguachica aje Albert aje Martin taje |esta porcentaje
Manzanilla 18 21 8 28 6 27 32 25
Hierbabuen 17 20 6 21 4 18 27 20
Toronjil 11 13 4 14 2 9 17 12
Valeriana 14 17 5 17 5 23 24 19
Durazno 13 15 4 14 3 14 20 14
Otros 11 13 2 7 2 9 15 10
TOTAL 84 | 100 29 | 100 22 | 100 | 135 100

Figura 7. Bebidas aroméatica que consume

Bebidas aromatica que consume

0%

Aguachica San Alberto San Martin Promedio

M Manzalla MHierbebuen B Toronjil Evaleriana M Durazno B Otras

El promedio mas alto de consumo corresponde a la esencia o sabor de
manzanilla, coincidiendo en los tres municipios. El segundo con porcentaje muy
cercano es la valeriana. Estos y otros sabores a hierbas aromaticas, son

tradicionales y comunes en Colombia, sin descartar la posibilidad del consumo de
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otras hierbas como por ejemplo la moringa, aunque su sabor y olor
aromaticos, puede ser apetecida por los consumidores, una vez conozcan las
propiedades complementarias de nutricion y salud. Es de resaltar que la infusion
de moringa no aparece dentro de las favoritas, debido a que no la conoceny esto

sucede porgue no se esta ofreciendo.

PREGUNTA TRES. El motivo por el cual la consume es:

Cuadro 5. Motivos para el consumo de bebidas aromaticas

no son tan

RESPUESTA FRECUENCIA Total Promedi
Aguachic % Sn Albert % SnMartin % |Respue %
Relajante 68 81 23 79,3 18 81,8 | 109 81
Medicinal 16 19 6 20,7 4 18,2| 26 19
Otra 0 0 0 0 0 0,0 0 0,00
TOTAL 84 100 29 100 22 100 | 135 100
Figura 8. Motivos por los que toma infusiones orales aromaticas
Motivos por los que toma infusiones orales aromaticas
100%
9%
80%
T0%
60% W Otra
50% B Medicinal
40% B Relgjante
3%
205
10%
0%
Aguachica San Alberto San Martin - Promedio

La respuesta es significativa y estd de acuerdo con la realidad personal de la

mayoria de las personas que consumen bebidas aromaticas para control del
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estrés, calmantes,

alternativas.

La empresa a crear deberd pensar no solo en ofrecer la moringa como infusion,
sino resaltar las propiedades que la diferencian de la manzanilla, con el fin de
contrarestar el buen gusto que de esta Ultima tienen los consumidores. También

debe sugerir endulzantes para mejorar su sabor de la moringa y asi hacerlo mas

agradable.

PREGUNTA CUATRO. ¢ Cuantas veces consume bebida aromatica al dia?

Cuadro 6. Cantidad de veces diarias que consume la infusién

o tranquilizantes y en algunos casos como medicinas

RESPUESTA

FRECUENCIA Total |Promedio
porcent| San [porcent] San |porcen|Respu
Aguachica| aje | Alberto | aje Martin | taje |esta porcentaje
1vez 73 87 21 72 21| 95| 115 85
2 veces 10 12 6 21 1 5 17 12
3 0 mas vec 1 1 2 7 - - 3 3
TOTAL 84 | 100 29 | 100 22| 100 | 135 100
Figura 9. Veces diarias que consume bebida aromética.
Veces diarias que consume bebida aromatica.
100% d
B0%
[
60% 3o mas
W ? veces
40% H1lvez
20%
0%
Aguachica San alberto San Martin - Promedio
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En esta pregunta se puede identificar el volumen de infusién que consumen los
hogares diariamente. Un 85% la toma una vez por dia (24.152 personas), en tanto
que el 12% (3.409 personas) lo hacen dos veces al dia y los demas lo hacen en
menor proporcion.

Se debe tener en cuenta que en cada hogar habitan un promedio de 4 personas y
la opinion solicitada es por persona, de manera que se debe inferir
estadisticamente en relacion a todos los miembros del hogar para poder

cuantificar el consumo real de las bebidas aromaticas o infusiones orales.

PREGUNTA CINCO. ¢, De las siguientes marcas, cual es su preferida?

Cuadro 7. Marca de preferida

RESPUESTA FRECUENCIA Total |Promedio
porcent San |porcent] San [porcen|Respue
Aguachica| aje Alberto aje Martin | taje [sta porcentaje
Jaibel 38 45 13 45 10 45 61 45
Hindu 25 30 9 31 5 23 39 28
Lipton 6 7 2 7 5 23 13 12
Gold Flowe 12 14 2 7 2 9 16 10
Otra 3 4 3 10 - 6 5
TOTAL 84 | 100 29 | 100 22 | 100 | 135 100

Figura 10. Marca preferida

Marca de preferida

100%
80% I M Otra
50% M Gold Flower
Lipt
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B Hindu
20% |
N M Jaibel

0%
Aguachica San San Martin  Promedio
Alberto
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Existen cuatro marcas que son las mas conocidas y comercializadas en esta
region, siendo JAIBEL, la que mas posicionamiento demuestra, seguida de HINDU

y en tercer lugar LIPTON, demostrando la cultura de consumo de estas infusiones.
Los sabores anteriormente descritos, reflejan la tradicion en las hierbas aromaticas
y el paladar ya estd condicionado, motivo por el cual la nueva empresa dbera

implementar estrategias para mejorar el sabor de la infusion de moringa.

PREGUNTA SEIS. ¢Cada cuanto compra bebidas aromaticas?

Cuadro 8. Frecuencia de compra

RESPUESTA FRECUENCIA Total Promedio
Aguachica porc_:ent San porc_;ent Sar] porr_:en Respu porcentaje

aje Alberto aje Martin taje |esta
Semanal 73 87 25 86 20 91 | 118 88
Quincenal 11 13 4 14 2 9 17 12
TOTAL 84 100 29 | 100 22 | 100 135 100

Figura 11. Frecuencia de compra

Frecuencia de compra
100%
g5%
90% [~
_— ,f B Quincenalmente
) B Semanalmente
BO%
75%
& & A a&‘o
@i‘*‘" l < &
< o
b's ;jﬂf' o
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El 88% de los 7.103 hogares, 0 sea 6.250 hogares, compran semanalmente; por

su parte 852 hogares compran cada quince dias.

Lo anterior lo debe tener en cuenta la nueva empresa, para abastecer a sus
comercializadores de manera permanente y estar semanalmente visitandolos para
recogeré sus pedidos, esto teniendo en cuenta que la mayoria de los compradores
adquieren el producto de manera semanal.

PREGUNTA SIETE. ¢ Cual es el lugar preferido para adquirir las aromaticas?

Cuadro 9. Lugar de compra de las bebidas medicinales

RESPUESTA FRECUENCIA Total [Promedio
porcent San porcent| San |porcen|Respu

Aguachica| aje Albert aje Martin taje |esta porcentaje

Tienda 12 14 2 7 2 9 16 10

Micromerca 24 29 10 34 6 27 40 30

Supermercd 48 57 17 59 14 64 79 60

TOTAL 84 | 100 29 | 100 22 | 100 | 135 100

Figura 12. Lugar de compra de las infusiones aromatica

Lugar de compra de las bebidas medicinales

Supermercado
W Micromercado

E Tienda

Aguachica San San Pramedio
Alberto Martin
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Los supermercados, especialmente los de otras ciudades, Aguachica, son los
lugares preferidos, aunque también existen algunos supermercados, que aunque
no tan grandes, se les puede llamar asi y son los lugares donde las personas
organizadas y con recursos estables y considerables, realizan su mercado de

manera mensual incluyendo las bebidas aromaticas.

Sin embargo, algunos realizan sus compras en otra ciudad circunvecina

aprovechando el viaje para realizar diligencias personales.

PREGUNTA OCHO. ¢Cada vez que compra bolsitas para infusiones orales

aromaticas, cuantas unidades compra?

Cuadro 10. Cantidades compradas cada vez que compra

RESPUESTA FRECUENCIA Total Promedio
porcent| San [porcent|] San [porcen|Respu
Aguachica| aje Alberto aje Martin | taje |esta porcentaje

1 Cajita x20 81 96 27 93 21 95 129 95
2 0 mas cajag 3 4 2 7 1 5 6 5
TOTAL 84 100 29 | 100 22| 100 135 100

Figura 13. Cantidades compradas

Cantidades compradas

100%
Q8%

96%
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Azuachica Zan San Martin Promedio
Alberto
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El 95% de los encuestados manifestd comprar una caja de 20 sobres cada vez
gue compra. Segun el cuadro 8, el 88% (6.250 hogares) lo hacen semanalmente,
lo que quiere decir que cada semana el 95% de esos 6.250 hogares, equivalente a
5.937 hogares, compran una cajita cada semana, para un total de compra
semanal de 5.937 cajas. A su vez el 5% de los hogares compran cada quince

dias una caja igual 313 cajas.

Infiriendo estadisticamente se tiene que el 95% compran 23.748 cajitas cada mes;
y el 5% compran 626 cajas cada mes. Sumando se tiene que cada mes los 7.103
hogares que consumen infusiones aromaticas, compran 23.748 + 626 = 24.374
cajas; lo que significa que cada hogar compra en promedio 3.4 cajas por mes.

PREGUNTA NUEVE. ¢Cual es el Precio promedio que paga por la
presentacion de cajitas de 20 unidades?

Cuadro 11. Precio promedio que paga por la presentacion de 20 sobres?

RESPUESTA FRECUENCIA Total |[Promedio
porcent San porcent| San [porcen|Respu
Aguachica| aje Alberto aje Martin taje |esta porcentaje
$3,000 43 51 14 48 11 50 68 50
$3.500 40 48 13 45 9 41 62 44
Otra 1 1 2 7 2 9 5 6
TOTAL 84 ( 100 29 | 100 22 | 100 | 135 100

65



Figura 14. Precio promedio pagado por la presentaciéon comprada

Precio promedio pagado por la presentacion
comprada

1m-aa/

B0
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A0% m 53.000
20%
0%

Aguachica Sen Alberto  San Martin Promedio

En cuanto al precio es relativo por cuanto también depende de otras variables
como el peso de cada bolsita o contenido, la region, el lugar de venta, la cantidad
comprada, la empresa productora, la clase de hierba contenida, y los valores
agregados, por ejemplo, un mix de varias hierbas, sea para sobremesa o
tradicional, o si se trata de té o hierbas tradicionales como la hierbabuenas,
canela, durazno, pifia, flor de Jamaica, etc. El precio fluctia entre $2.000 para te
HINDU, hasta $7.300 de JAIBEL sobremesa en la misma presentacion de 20
sobres. Existen otros precios como $2.650, $2.800, $5.900, $6.200.

El precio promedio actual de cada caja de 20 sobres asciende a $4.387.50.

PREGUNTA DIEZ. ¢Por qué otros medios de comunicacion se informa de

los productos que consume?
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Cuadro 12. Como obtiene informacién de los productos.

RESPUESTA FRECUENCIA Total [Promedio
porcent San ([porcent| San |porcen|Respu
Aguachica| aje Alberto aje Martin taje [esta porcentaje
Radio 15 18 6 21 5 23 26 20
Prensa 4 5 5 17 2 9 11 10
Television 13 15 4 14 3 14 20 14
Folletos 26 31 7 24 7 32 40 29
Referidos 26 31 7 24 5 23 38 26
TOTAL 84 | 100 29 | 100 22 | 100 | 135 100
Figura 15. Medio de comunicacion de interés
Medio de comunicacion de interés
100% /
0%
20%
70% W Referidos
50% H Folletos
50% W Television
40% B Prensa
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20%
10%
0%
Aguachica S5an Alberto San Martin - Promedio

La nueva empresa deberd disefiar una estrategia basada en folletos y material

P.O.P. folletos y material visual; pero también debe tener en cuenta que los

referidos son una buena forma de comunicacion y de venta, y la mejor estrategia

para generar referidos es entregando un producto con calidad.

PREGUNTA ONCE. ¢Conoce la Moringa oleifera?
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Cuadro 13. Conocimiento la Moringa Oleifera

RESPUESTA FRECUENCIA Total |[Promedio
porcent San porcent| San porcen|Respu
Aguachica| aje Alberto aje Martin taje |esta porcentaje

Si 53 63 S) 21 5 23 64 36
No 31 37 23 79 17 77 71 64
TOTAL 84 | 100 29 | 100 22 | 100 | 135 100

Figura 16. Conocimiento de la moringa

Conocimiento de la moringa
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Solo el 36% de los consumidores (7103 x 36% = 2.557), manifiesta su
conocimiento de la moringa, aunque la conoce mas como alimento forrajero para
el ganado y no como infusién para el ser humano.

PREGUNTA DOCE. ¢Conoce las propiedades de la moringa oleifera?

Cuadro 14. Conocimiento de las Propiedades de la Moringa Oleifera.

RESPUESTA FRECUENCIA Total [Promedio
porcent| San [porcent|] San |porcen|Respu

Aguachica| aje Alberto aje Martin taje [esta porcentaje

Si 12 14 4 14 3 14 19 14

No 72 86 25 86 19 86| 116 86

TOTAL 84 | 100 29 | 100 22 | 100 | 135 100
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Figura 17. Conocimiento de las propiedades de la moringa

Conocimiento de las propiedades de la moringa

100%
50% NO
0%

Aguachica San  San Martin Promedio
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Segun el cuadro 13, de las 2.557 personas (hogares) que la conocen, el 14%
(358) conoce sus propiedades. Por lo que la empresa deberd implementar
campafas publicitarias masivas para propender por el conocimiento de la moringa

resaltando sus propiedades para el consumo humano.
PREGUNTA TRECE. ¢ Compraria la moringa como infusion oral?

Cuadro 15. Interés por la compra de infusion de moringa oleifera

RESPUESTA| FRECUENCIA Total |Promedio
porcent San porcent| San |porcen|Respu
Aguachica| aje Alberto aje Martin | taje |esta porcentaje
Si 71 85 25 86 18 82| 114 84
No 13 15 4 14 4 18 21 16
TOTAL 84 | 100 29 | 100 22 | 100 | 135 100
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Figura 18. Interés por el consumo de la infusién de moringa

Interés por el consumo de la infusion de moringa

ENO

[ 1]

Azuachica Zan Alberto Zan Martin Promedic

En esta pregunta se conocié la disposicion de los consumidores por la Infusién de
moringa Oleifera. EI 84% de los que la conocen o sea, (2.557 x 84% = 2.147),
estan dispuestos a comprarla y consumirla, argumentando que es un producto con
muchos beneficios para la salud y en esta presentacion de facil adquisiciéon para
todos, midiendo asi el grado de aceptacion de la nueva infusién. De tal manera
que la nueva empresa debera realizar una campafa agresiva de mercadeo y
publicidad iniciando con degustaciones gratis en diferentes puntos de los tres

municipios.

2.4.3 Estimacién de la demanda. Después de realizar el trabajo de campo y

aplicar 376 cuestionarios para la pregunta uno y 135 para las demas, se pudo
conocer lo siguiente:

o En la regién, solo el 36% de los hogares, en promedio entre las tres

ciudades, consumen bebidas aromaticas a manera de infusiéon oral.
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o En promedio cada hogar consume diariamente 2.26 bolsitas de infusion oral
comprando en promedio por hogar mensualmente, 3.4 cajas de 20 unidades, es
decir 7103 x 3.4= 24.374 cajitas 0 487.480 bolsitas por mes. Ver cuadro 10.

o El lugar preferido para la compra de sus bebidas son los supermercados,

en un 71%. Seguido de los micro mercados.

o En cuanto a la moringa, solo una minoria (36%) la conoce por referencia de
expertos agricolas, y solo el 14% conoce sus propiedades como consumo
humano. Sin embargo, el 84% de los que la conocen estan dispuestos a adquirirla
y consumirla. Es decir se cuenta con un mercado informado de 2.147 hogares.

Partiendo de un mercado objetivo (tem 2.3.2) de 19.733 hogares de estratos 2, 3,
4, 5; se tiene que solamente el 36% consumen bebidas aromaticas, es decir tienen
la cultura de estas bebidas, 7.103 hogares de la region. EI consumo promedio
mensual por hogar es de 3.4 cajas de 20 bolsitas. Sin embargo, el mercado

disponible informado es de 2.147 hogares.

En consecuencia de los 7.103 hogares consumidores de infusiones aromaticas,
solamente 2.147 son clientes potenciales de la infusion de moringa. Este mercado
asciende a (2.147 x 3.4 cajas = 7.299 cajas mensuales) lo que equivale a 145.996

bolsitas en el mismo periodo.

2.4.4 Proyeccién de la demanda. Por tratarse de un proyecto cuya demanda se
incrementa por el crecimiento del nimero de personas (entre mas personas,
mayor consumo) se Uutilizara como método para proyectarla, la formula de
crecimiento demografico o indice demogréafico, la cual tiene en cuenta el
incremento de la poblacion mediante el indice demografico, el cual esta en el
1.0% para esta region en los Ultimos 7 afios, segun los registros estadisticos del

SISBEN - DANE. La proyeccion se realiza a cinco afios por ser este el periodo
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tenido comunmente como vida Util del proyecto y tomando como referencia el
consumo del mercado disponible informado (2.147 hogares) y el consumo
mensual de 3.4 cajas promedio por hogar. Convirtiendo estos datos a diarios se
tiene que cada hogar compra 3.4 cajas de 20 bolsitas mensualmente, lo que
equivale a 0.11 cajas o 2.26 bolsitas, lo que arroja 243 cajas diarias o 4.860

bolsitas entre los 2.147 hogares. Con estos datos y aplicando la férmula de

incremento demografico, se tiene la proyeccion de la demanda.

F=P (1+)" =

F = Demanda proyectada

P = Demanda actual = 4.860 bolsitas diariamente

i = Indicador demogréafico DANE=1.0% = 0.01

n = Numero de periodos =5

1=Constante =1

(1.01)* =(1.01) = 4.908 por dia
(1.01)*> =(1.0201) = 4957
(1.01)® =(1.030301) =5.007

(1.01)* =(1.04060401) =5.057 *“

(1.01)° =(1.05101005) =5.107 *“
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En consecuencia los 2.147 hogares consumiran bebidas aromaticas para los

proximos cinco afos, de la siguiente manera:

Cuadro 16. Proyeccion de la demanda en bolsitas y cajas por dia, mes y afio

CONCEPTO ACTUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Bolsitas diarias 4.860 4.908 4.957 5.007 5.057 5.107
Cajitas diarias 243 245 248 250 253 255
Bolsitas mes 145.800 | 147.240 148.710 150.210 151.710 153.210
Cajitas mensual 7.290 7.362 7.436 7.511 7.586 7.661
Bolsitas anuales | 1 749600 | 1.766.880 | 1.784.520 | 1.802.520 | 1.820.520 | 1.838.520
Cajitas anuales 87.480 88.344 89.226 90.126 91.026 91.926

2.5 LA OFERTA

Se conoce que existen empresas en Colombia dedicadas a la preparacion de las
hierbas aromaticas para presentarlas como alternativa de bebidas o infusiones
orales, en bolsitas de fieltro para permitir su permeabilidad al agua al momento de

prepararlas para su infusion.

Estas empresas son competencia directa de la nueva empresa, pero se dedican a
producir las infusiones aromaticas tradicionales y distribuyen por todo el territorio
nacional, y algunas exportan, sus tizanas o bolsitas con el contenido de la hoja de

la hierba o planta respectiva.

Estas empresas hacen presencia en los municipios objeto de estudio y para
obtener la informacion pertinente se les realizo una entrevista estructurada por
teléfono, obteniendo los siguientes resultados:

Se pudo determinar que el 100% de las empresas estan distribuyendo infusiones

en los municipios donde se desarrolla el proyecto las cuales son una competencia
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a la hora de comercializar el producto y permite concluir que existe un consumo

estable de infusiones en estos municipios

2.5.1 Agricola Himalaya S.A. Te Hindu Hindu: Ubicado en la calle 15 No 312 —
19 bodega 3 Acopi Yumbo centro industrial palma seca.

Distribuidora en Bucaramanga,

Teléfono 6450775.

Pagina web. www.tehindu.comservicioalclie nte @tehindu.com

CARACTERISTICAS PRINCIPALES

Las tisanas son 100% naturales, se elaboran a partir de hierbas seleccionadas con
los mas altos estandares de calidad, cumplimiento, las exigencias de BPM,
Buenas practicas de manufactura, su sabor es mas concentrado ya que tiene mas
contenido por bolsitas que las deméas en Colombia. Produce tisanas surtidas con
y sin sobre envoltura, en cajas por 20, 50 y 100 bolsas, dentro de las especies
tisanas que manejase encuentra: la manzanilla, cedrén, hierbabuena y toronjil y
sus precios son accequibles para los diferentes estratos. Utiliza envoltura para
mayor concentracioén de producto, maneja precios comodos, buena participacion
en el mercado nacional, a nivel nacional solo maneja un distribuidor para la venta

de sus productos, maneja presentacion de cajas por 20 unidades.

PRODUCTOS PRINCIPALES

Aromaéticas e infusiones de:

Manzanilla

Cidron

74


http://www.tehindu.com/
http://www.tehindu.com/

Hierbabuena

Toronijil

Infusién de frutas

Te negro con sabores

Fresa

2.5.2 Jaibel Ltda. Ubicado en la calle 18 A 68D — 68 Bogota.
Teléfono 411196- 2922960.

Distribuidores en Bucaramanga Tropisander y Plastigel,

pagina web.

CARACTERISTICAS PRINCIPALES

Los productos que fabrica esta empresa son 100% naturales, se elaboran a partir
de las hierbas seleccionadas con los méas altos estandares de calidad,
cumplimiento, las exigencias de BPM, Buenas practicas de manufactura, su sabor
es mas concentrado ya que tiene mas contenido por bolsitas que las demas en
Colombia.

Utiliza sobre envoltura para mayor concentracion de productos.

Maneja precios asequibles

No utiliza edulcorantes naturales
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Elabora aromaticas e infusiones tradicionales con buena participacion en el

mercado.

A nivel nacional solo maneja un distribuidor para la venta de sus productos,

Maneja presentacion de cajas por 20 unidades.

PRODUCTOS PRINCIPALES

Produce tisanas surtidas con y sin sobre envoltura en varios sabores y ademas
distribuye la marca FRUTAL.:

Tisanas tradicionales y sobremesa, esta Ultima con precio superior

Infusiones para ellas

Aromaticas de panela

Tes diferentes, negro, rojo, verde ,saborizados con frutas

También empaca y distribuye la flor de Jamaica.

2.5.3 Gold Flower: ubicada en la CL 80i No 56-69 sur Bogota.
Teléfono PBX 7779036 -7192206

www.goldflowerltda.com

CARACTERISTICAS PRINCIPALES

La empresa trabaja produce sus propias hierbas cultivadas en su propia finca en
GACHALA, Cundinamarca hacienda LAS CASCADAS. Desde hace cerca de 100

anos.
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Elabora aromaticas de frutas de diferentes sabores, diversificando la oferta

Esta ganando participacion en el mercado

Maneja presentaciones de caja * 20 unidades.

Maneja solo un distribuidor.

No utiliza edulcorantes naturales.

Tiene sello verde

PRODUCTOS PRINCIPALES

Elabora aromaticas de frutas deshidratas endulzadas con productos tradicionales

ecoldgicos producidos en su misma finca; tés diferentes colores saborisados con

frutas y distribuye la flor de Jamaica.

2.5.4 Marca Importada Lipton. La distribuyen en Colombia varias empresas en el

area de influencia del proyecto es distribuido por productos polar.

Teléfono 6330850.

CARACTERISTICAS PRINCIPALES

Esta empresa produce sus productos bajo normas de calidad,

Infusiéon endulzada con miel.

Baja participacion en el mercado

Maneja pocos distribuidores
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No utiliza en edulcorante natural.

Maneja presentacion de cajas por 20 unid

PRODUCTOS PRINCIPALES

Elabora infusiones de miel, te de sabores, sun tea, infusiones.

Ninguna de las anteriores empresas produce infusiones de moringa

2.5.5 Fortalezas y debilidades de la oferta 0 competencia

Cuadro 17. Fortalezas y debilidades de la competencia

FACTOR HINDU JAIBEL FLOWE LIPTON
F D F D F D F D
Productos X X X X
Precio X X X X
Calidad X X X X
Senicio X X X X
Confiabilidad X X X X
Antiguedad X X X X
Good Will X X X X
Politica de ventas X X X X
Publicidad X X X X
Imagen X X X

2.6 CANALES DE COMERCIALIZACION

Las empresas productoras de infusiones aromaticas, acostumbran a utilizar
canales en nivel 2, es decir, empresa productora, distribuidor mayorista- minorista

ya sea supermercado, micromercado o tienda y consumidor final.
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2.6.1 Estructura de los canales actuales de comercializacion. La
comercializacion de las infusiones aromaticas en esta region estan influenciados
por la presencia de varios agentes distribuidores encargados de hacer llegar el

producto hasta el consumidor final.
Segun datos de la Camara de Comercio de Aguachica y Tesoreria Municipal de
los tres municipios, existen en estos los siguientes comercializadores entre

supermercados, micromercados y tiendas. Ver cuadro 18.

Cuadro 18. Cantidad de comercializadores de infusiones en la regiéon

RESPUESTA Aguachica % [San Alberto % |San Martin %
Supermercados 8 2,3 4 4,8 1 2,9
Micromercados 14 4,1 10 11,9 2 57
Tiendas 321 93,6 70 83,3 32 91,4
TOTAL 343 84 35 462

A estos 462 establecimientos se les aplic6 una encuesta determinando una
muestra representativa, para conocer datos relevantes como, si vende aromaticas,

cantidades vendidas, precio, proveedor, etc., siguiendo los pasos siguientes:

2.6.2 Planeacioén de la investigacion

Tipo de investigacion utilizada; Concluyente. Debido a la existencia de
informacién y conocimiento del objeto de conocimiento, y a que se requiere extraer

datos especfficos.

Fuentes de informacion consultadas. Primaria: Se acudi®6 a los

comercializadores de productos generales de San Alberto, San Martin y
Aguachica, y a los entes de control como son: SISBEN — UMATA.

Técnica de investigacion. Encuesta
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Instrumento pararecolectar la informacidn. cuestionario estructurado. Anexo B.

Modo de aplicacion: por teléfono por los mismos autores.

462 establecimientos de viveres entre micromercados, supermercados Yy tiendas

de los tres municipios.

Determinacion de la muestra: mediante la férmula estadistica para poblaciones

finitas y con un error del 5%.

Determinacion de la muestra =n

3 N(p* q)Z*
C(prq)Z? + (N —1)e?

N=462 establecimientos de comercio

p= Probabilidad de Exito de la encuesta 0.5

g= Probabilidad que de Fracaso de la encuesta 0.5
e = Error 5%

n = Numero de cuestionarios a aplicar

_443.7048

= 51129 = 210 establecimientos a encuestar

Submuestras segun participacién
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343/ 462 = El 74% corresponde a Aguachica =155

84 /462 = E| 18% a San Alberto = 37

35/462 = ElI 8% a San Martin = 18

A su vez cada su muestra se dividié por establecimientos para saber cuantos

cuestionarios se le debian aplicar a los supermercados, micromercados y tiendas.

Cuadro 19. Participacién de los municipios y establecimientos en la muestra

MUNICIPIO Participacion del % de Participacion en los establecimientos de
municipio en la Su municipio y cuestionarios a aplicar
muestra
0 %
8 3 3 2
] S 8 © - 8
N 5 © @ 2 8
° = £ £ o 22
) ) o = =
= % o
O D s
AGUACHICA 74% 155 2% 3 5% 7 93 145 155
SAN ALBERTO 18% 37 4% 2 11% 4 83 31 37
SAN MARTIN 8% 18 2% 1 5% 1 92 16 18
TOTAL 100% 210 3% 6 7% 12 | 89 192 210

2.6.3 Presentacion de los resultados de los canales de comercializacion. Los
cuestionarios se aplicaron a igual nimero de establecimientos por parte de las
autoras apoyados en personas de cada municipio y posteriormente se tabularon a
través de un Excel para determinar los respectivos resultados cuantitativos y
realizar la respectiva inferencia estadistica. Posteriormente se presentaron en

cuadros, figuras y andlisis cualitativo a cada pregunta.
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PREGUNTA UNO. ¢Vende infusiones aromaticas?

Cuadro 20. Venta de infusiones

RESPUESTA FRECUENCIA Total Promedio
porcen| San porce | San [porcen|Respu
Aguachica| taje | Alberto | ntaje | Martin | taje |estas |porcentaje

Sij 105 68 27 73 4 22 136 65
No 50 32 10 27 14 78 74 35
TOTAL 155 100 37 100 18 100 210 100

Figura 19. Venta de infusiones

Venta de infusiones

1011’:6/

Q0%
80%
T0%
60%
50%

EMNSMNR
ENO

m5l
30%

20%
10%

Aguachica San San Promedio
Alberto Martin

En total no todos los establecimientos venden bebidas arométicas. Lo cual
representa un reto para la nueva empresa para iniciar una campafia de

conocimiento y poder sensibilizar a los no vendedores a vender las infusiones.

PREGUNTA DOS. ¢ Cuéantas cajas de 20 sobres vende mensualmente?
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Cuadro 21. Cantidad vendida por mes

RESPUESTA FRECUENCIA Total Promedio
Aguachica porc.:e San porc.:en Sa,r? por(?en Respu porcentaje

ntaje | Alberto | taje | Mariin | taje |estas
Supermerc 800 92 300 94 200 93| 1.300 93
Micromerc 60 7 17 5 12 6 89 6
Tiendas 6 1 3 1 2 1 11 1
TOTAL 866 | 100 320 100 214 100 100

Figura 20. Ventas de infusiones por mes

Ventas de infusiones por mes

3 0 masveces
W 2 veces

] vez

Los 6 supermercados venden en conjunto al mes 1300 cajas, para un promedio
por cada uno por mes, de 216 cajas. Los 12 micromercados venden por mes 89
cajas y en promedio venden 7.4 cada uno; y las 192 tiendas venden en promedio

1 caja por mes cada una. Haciendo inferencia estadistica se tiene que:

Los 13 supermercados venden en promedio mensualmente 2.808 cajas

Los 26 micromercados venden 192 cajas
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Las 423 tiendas venden al mes 423 cajas

En total se tiene que mensualmente se estan vendiendo 3.423 cajitas x 20 ud

Sumando se tiene que en total en la region, se estan ofreciendo al consumidor
6000 cajas de 20 sobres cada una para un total de 120.000 bolsitas mensuales.
Lo anterior significa que existe un mercado relativamente promisorio para la nueva

empresa y que con buena publicidad, lograra ubicar la nueva infusion en este

mercado.

PREGUNTA TRES. ¢ Cudl es el precio de compra de la caja de 20 sobres?

Cuadro 22. Precio de compra de la infusion

RESPUESTA FRECUENCIA Total |[Promedio
porcen| San [porce| San |[porcen|Respu

Aguachica| taje | Alberto | ntaje | Martin | taje [estas [porcentaje

$3,000 210 90 52 83 10 50 272 74

$3.500 12 5 8 13 8 40 28 19

Otra 12 5 3 5 2 10 17 7

TOTAL 234 100 63| 100 20 100 317 100

Figura 21. Precio de compra

Precio de compra
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Segun las ilustraciones anteriores, el precio promedio al que los tenderos compran
las cajas de infusiones orales es de $ 3.250; por ende se deben ofrecer productos

de precios bajos.

PREGUNTA CUATRO. ¢ Cual es la marca mas vendida?

Cuadro 23. Marca mas vendida

RESPUESTA FRECUENCIA Total [Promedio
porcen San porce San porcen|Respu

Aguachica | taje | Alberto | ntaje | Martin taje |estas |porcentaje
Jaibel 55 24 12 19 6 30 73 24
Hindu 132 56 40 63 12 60 184 60
Lipton 35 15 4 6 2 10 41 10
Gold Flower 12 5 5 8 - - 17 4
NSNR - - 2 3 - - 2 1
TOTAL 234 100 63| 100 20 100 317 100

Figura 22 Marca mas vendida

Marca mas vendida
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La marca HINDU por su conocido te hindi, la que mas se vende en esta region,
seguida a una buena distancia de la marca JAIBEL que se esti posicionando de
manera significativa.

Las demas marcas estan en una posicion de apenas hacer presencia en la region.

PREGUNTA CINCO. ¢Cual es el sabor mas preferido?

Cuadro 24. Sabor mas vendido

RESPUESTA FRECUENCIA Total Promedio
Aguachica por(?en San port?e San’ porge Respu porcentaje
taje | Alberto | ntaje | Martin | ntaje |estas
Manzanilla 110 47 37 59 10 50 157 52
Hierbabuen 32 14 10 16 6 30 48 20
Toronijil 14 6 8 13 2 10 24 10
Valeriana 52 22 5 8 2 10 59 13
Durazno 10 4 - - - - 10 1
Otros 16 7 3 5 - - 19 4
TOTAL 234 100 63 100 20 100 317 100
Figura 23. Sabor preferido
Sabor preferido
1009%
M Otras
BO%
M Durazno
B0% B Valeriana
40% H Toronjil
W Hierbabhuen
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Apuachica  San Alberte San Martin Promedio
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El sabor preferido y mas ofertado en los diferentes estand de ventas o negocios
de la region, es la manzanilla y la hierbabuena que también tiene propiedades

relajantes y tranquilizantes.
2.6.4 Seleccion de los canales de comercializacién. En este sentido, la nueva
empresa utilizara el canal indirecto 1, pues sera la misma empresa quien

distribuya directamente a los minoristas.

Figura 24. Canal de distribucion propuesto

Minoristas
Empresa productora Supermer .
de infusion de Micromerc Consumidor
Tiendas final

moringa

2.7 RELACION ENTRE OFERTA Y DEMANDA

Se deben cruzar los datos obtenidos en la investigacion de la demanda con los
obtenidos en la oferta para asi establecer la cantidad de unidades (cajas y
bolsitas) que se encuentran disponibles en el mercado para ser atendidas por la
nueva empresa y determinar su posibilidad de éxito. A este calculo se le conoce
también, como demanda insatisfecha. La demanda esta proyectada segun el
cuadro 16, en tanto que la oferta no se proyectd, pues no existe certeza en cuanto
la cantidad de empresas creadas por afio o las proyecciones estratégicas de los
grandes productores de bebidas aromaticas. Por lo anterior solo se registra la

informacion actual de la oferta.
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Cuadro 25. Relacion entre oferta y demanda — demanda insatisfecha

CONCEPTO ACTUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DEMANDA
Mensual Cajas 7.290 7.362 7.436 7.511 7.586 7.661
Bolsitas 145.800 147.240 148.720 150.220 151.720 153.220
Anual Cajas 87.480 88.344 89.232 90.132 91.032 91.932
u
Bolsitas 1.749.600 1.766.880 | 1.784.640 | 1.802.640 | 1.820.640 | 1.838.640
OFERTA
Cajas 3.423
Mensual -
Bolsitas 68.460
Cajas 41.076
Anual -
Bolsitas 821.520
DEMANDA INSATISFECHA
Cajas 3.867
Mensual -
Bolsitas 77.340
Cajas 46.404
Anual -
Bolsitas 928.080
2.8 PRECIO

2.8.1 Analisis de precios de la competencia. Los precios al consumidor final de

las infusiones aromaticas existentes en el mercado oscilan entre $2.000 y $7.300

cada cajita de 20 unidades, dependiendo de la hierba o planta y esta a su vez de

la calidad, exquisitez, propiedades, escasez, origen, etc; por ende los minoristas

deben recibir alguna diferencia equitativa de parte de las empresas productoras.

2.8.2 Estrategias de fijacién de precios. La nueva empresa asignara el precio

teniendo en cuenta la estrategia del costo, en la cual se incluyen aspectos como:

o Los costos de produccion de la infusiéon
o Los costos de administracion y ventas
o Utilidad esperada por los inversionistas
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o Precios de la competencia

2.9 PUBLICIDAD Y PROMOCION

2.9.1 Objetivos. En primer lugar dar a conocer la nueva infusion aroméatica a base
de moringa oleffera, en la region de los tres municipios objeto de este estudio,
resaltando sus propiedades y virtudes tanto preventivas como curativas y
haciendo énfasis en el sentido empresarial de la region. También debe resaltarse

el respeto por el medio ambiente y la ecologia.

2.9.2 Estrategias publicitarias. Basicamente se utilizaran dos clases de
publicidad, una para la apertura del negocio con el fin de la ciudadania se entere

de la existencia de una nueva empresa.

2.9.3 Andlisis de medios. Los medios con los que actualmente se cuenta en la

region para publicitar y promocionar la empresa son:

o Radio. Actualmente se cuenta en la regidn con cuatro emisoras:

En San Martin, Radio Torcoroma; Aguachica, Buturama Stéreo y Ondas del

Cesar.; San Alberto, La Palma Stereo

o Volantes. medio que permite dar a conocer de manera mas personalizada
los servicios ofrecidos a la comunidad. Dentro del casco urbano se cuenta con
una empresa de litografia, la cual permite crear diversos volantes publicitarios a fin

de ser distribuidos en la comunidad.

o TV cable local. En San Alberto como en Aguachica existe un canal
comunitario de television de cubrimiento regional, que es utilizando cuando hay

eventos regionales de interés, como ferias, carnavales, actividades deportivas,
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cumpleafios del municipio, etc. En el se pauta comercialmente con un precio mas

alto que el de la radio.

o Aviso o letrero de la empresa. Se ubicara un letrero llamativo en la puerta

de la empresa para lograr posicionamiento y confianza, ademas que es exigencia

de las leyes de comercio.

2.9.4 Seleccion de medios. En las etapas de lanzamiento y desarrollo de la
empresa, se utilizaran unos u otros medios de acuerdo a la relevancia que tenga
cada uno en los fines y objetivos perseguidos. De tal manera que se seleccionaran
los mas populares y acordes a la etapa en que se encuentre la empresa. (Ver
cuadros 26 y 27).

2.9.5 Logotipo. Toda empresa debe tener un nombre y una grafia que la
identifigue de las demas y ademas refleje el rol que desempefia. El logotipo de
una empresa es su identificacion grafica y debe contener elementos inherentes a
su producto y actividad y ademas a los valores, principios y mensajes que desee

enviar. En este sentido el nombre o razén social sera:

Figura 25. Logotipo de la empresa
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Los colores estan de acuerdo a la filosofia del municipio (agraria) y se combinan
con los colores de la bandera de san Alberto, significando las riquezas de la tierra

fecunda y los colores del espiritu emprendedor de sus habitantes.

2.9.6 Slogan. “hojas pequenas enormes beneficios.

2.9.7 Presupuesto de publicidad y promocion. Las acciones publicitarias tienen
su costo especffico y deben calcularse de manera que sea suficiente, pero no
exagerado, para sufragar los gastos que estas acciones conllevan y sera
contabilizado como inversion diferida y se recuperara a traves de las
amortizaciones y otra para sostener la audiencia y mantener presencia constante
en el poblacion a través de diferentes medios de comunicacion de masiva
audiencia, la cual sera costeada o financiada a través de una partida presupuestal
definida y fija para cada afio y se contabilizara dentro de los costos fijos y sera

recuperada con la venta del producto.

Estos costos se dividen en dos; lanzamiento y operaciéon o mantenimiento.

2.9.7.1 De lanzamiento. Etapa inicial de la empresa, no significa que la empresa
abra sus puertas al publico; sino que se trata de una estrategia publicitaria que
tiene por objeto, dar a conocer la existencia de la nueva empresa. En esta etapa
se adecuaran las instalaciones de la nueva empresa resaltando los distintivos de
la misma para ir generando sentido de diferenciacién y posicionamiento, como

quiera que la reunion se debe realizar dentro de las nuevas instalaciones.

Esta publicidad se caracteriza por ser el punto de partida de la empresa. Para ello
se realizara un gran evento, donde se invitaran personalidades municipales y se
dard a conocer la nueva empresa. Para llevar a cabo este evento, se acudira a la
radio local, la TV local, pasacalles estratégicamente ubicados y folletos

explicativos de la empresa y del nuevo producto.
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2.9.7.2 De operacién. Una vez la empresa inicie sus operaciones, se debe
mantener la sintonia en torno a la misma para facilitar su posicionamiento y

permanencia de la nueva unidad empresarial a través de los afios.
En esta etapa se utilizaran principalmente, medios como la radio y TV local, el
aviso o letrero, la fachada de la empresa, volantes de manera masiva o material

P.o.P.

Cuadro 26. Presupuesto publicitario de lanzamiento

NOMBRE DEL MEDIO CANTIDAD COSTO TOTAL
Papeleria institucional varios 740.000
Letrero o aviso 1 400.000
Tarjetas de invitacion 150 unidades 110.000
Pautas radiales 60 300.00
Salidas en TV 20 600.000
Coctel Global 500.000
Degustacion de la infusion (a los Global 500.000
Equipos audiovisuales yde sonido Global 500.000
Pasacalles 8 400.000

Total presupuesto de publicidad de lanzamiento $ 4.050.000

Cuadro 27. Publicidad de operacion para el primer afio de operacion

NOMBRE DEL MEDIO FRECUENCIADE COSTO COSTO COSTO
SALIDA UNIDAD ANUAL MENSUAL
Pauta radial 800 al afio 4.000 3.216.000 268.000
TV local 300 al afio 10.000 3.000.000 250.000
Afiches en esquinas 20 5000 100.000 8.334
Patrocinios deportivos 1 al afio 1.000.000 1.000.000 80.334
TOTAL ANO 7.200.000 7.200.000
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3. ESTUDIO TECNICO

3.1 TAMANO DEL PROYECTO

El tamafio del proyecto mide la relacion de capacidad productiva durante un
periodo considerado normal, con las caracteristicas y normas correspondientes a
cada proyecto, para lo cual se analizara el tamafio Optimo de la planta de
produccion de infusion de moringa del municipio de San Alberto en términos de

capacidad de compra, almacenamiento, secado de los productos y empacado.

3.1.1 Descripcion del tamafio del proyecto. El tamafio esta dado en nimero de
cajas de 20 bolsas, acorde a la capacidad de los equipos como la secadora,
cortadora, molino de martillo, empacadora, tiempos de procesos y mano de obra

utilizada en los sobres requeridos por lo clientes.

3.1.2 Factores que determinan el tamafo del proyecto. Los factores influyentes
en el tamafio son: capacidad financiera, tamafio del mercado, demanda,
disponibilidad del recurso humano, disponibilidad de materiales e insumos,
capacidad administrativa y tecnolégica, localizacion y disponibilidad de recursos

propios y de terceros los cuales deben ir dirigidos a cubrir el mercado objetivo.

o Capacidad financiera. Esta variable es considerada de gran importancia
puesto que de ella depende la cobertura y puesta en marcha del proyecto. Debido
a que no existe la total disponibilidad de recursos, se plantea la necesidad de

recurrir a las lineas de financiamiento que ofrecen las entidades financieras.
o Tamafio del mercado. Estd condicionada a la poblacion objetivo

seleccionada constituida por los 102.072 habitantes de la region del sur del cesar,

especialmente, San Alberto, San Martin y Aguachica. Y como canal de
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comercializacion los 462 establecimientos de comercio de viveres y abarrotes de

los tres municipios.

o Demanda insatisfecha. Segun el cuadro 25, existe una demanda
insatisfecha equivalente a 3.867 cajas mensuales o 77.340 bolsitas. Ademas
existe un 84% de los consumidores encuestados, que manifiestan su disposicién a

probar la nueva infusion de moringa, existiendo un mercado disponible, suficiente.

o Capacidad administrativa. Es preciso tener en cuenta la aplicacién de los
conocimientos administrativos que permitan el crecimiento de la empresa en
conocimiento, personal, ambiente y tecnologia. Este es un factor que en la
actualidad esta perdiendo importancia por la cantidad y calidad de personas que
se encuentran en todas partes disponibles y dispuestas a laborar y prestar sus

buenos servicios.

o Tecnologia y equipos. Con la apertura econdémica y la globalizacién de la
economia la tecnologia deja de ser un factor condicionante para cualquier tipo de
proyecto. En el caso particular de la planta procesadora de infusiones de moringa
en San Alberto, contara con excelente tecnologia en el proceso de secado,
triturado empacado y sellado; la maquinaria serd comprada a la empresa COMEX
ltda encargada de importar y fabricar este tipo de maquinaria en Colombia. La
empresa esta ubicada en Cra 4 No 18 — 50 Oficina 1307 de la ciudad de Bogota,
cuenta con tecnologia de punta para el procesamiento de este tipo de especies
aromaticas. Esta empresa ofrece varias opciones, desde la altamente tecnificada
con gran capacidad, hasta la selladora manual con capacidad a voluntad del
operario. Debido a que se trata de un proyecto nuevo con una demanda limitada,
se debe hacer eficiencia en la inversion como medida de prudencia; motivo por el

cual se elegira la selladora manual.
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o Materia prima. El material verde de moringa, se puede adquirir en la finca
VILLAMORINGA o en Floridablanca, Santander que esta cultivando este arbusto
con fines industriales. También se puede adquirir de la Guajira en donde existen
varias plantaciones; pero también se pueden realizar cultivos propios en el area de
San Alberto y circunvecinos, donde existe la tierra y la disponibilidad de recursos
por parte de algunos ganaderos interesados en cultivar esta planta para fines
alimenticios de su ganado como para fines industriales. Cabe resaltar que tanto
las semillas como la tecnologia estan disponibles en los centros de promocién de

las especies agrarias como las UMATAS y centros regionales agricolas.

En cuanto a la harina de moringa ya lista para ser empacada, se conoce que
paises como Uruguay, China, Espafia y México, estan en capacidad de proveer la
cantidad de harina de moringa que se requiera. En Colombia en las ciudades de
Bogota, Ibagué, principalmente, estan comercializando la harina de moringa para
diferentes usos, de esta manera se estaria obviando los procesos de secado,
triturado, macerado y molido, pasando simplemente al empacado y distribuido.
Segun spanish.alibaba.com/Favorite/secado-de-hojas-de-moringa.html, de china
se puede importar harina de moringa a 1.30 délares el kilo precio FOB, lo cual
facilita el proceso y lo hace mas econdmico en cuanto a inversion en tinel y horno
de secado y transporte, mermas y lavados y desinfectados. También se puede

importar desde contacto@moringapura.com tel. 5201(443)3154439 de México.

o Insumos. Los materiales como el papel de FILTRO son importados de los
Estados Unidos y Francia y es distribuido por tambores en el cual lleva un orificio
de carton en el centro para asi ser puesto en la maquina empacadora facilmente
con un peso de 50 Kilos cada tambor. Este papel es distribuido por Diego Lozada,
aromaticas Jaibel y Campo Elias Tapias en la ciudad de Bogota, los demas
insumos como el hilo, (cono de 81/2) el papel de polipropileno en el cual va
empacada cada caja; para su mejor conservacion es distribuido también por

tambores, las bolsas transparentes para empacar las cajas en cantidades de 24
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unidades (llamados displeys) y demas insumos son de facil adquisicion en
cualquier bodega o distribuidor de la ciudad. Las cajitas y las etiquetas fabricadas
por IMPRESOS Y CAJAS (IMPRECAJAS), ubicada en la carrera 18 No 21- 13 de
la ciudad de Bucaramanga y otras comercializadoras de estos productos en esta y

otras ciudades, eje Valledupar y Barranquilla..

o La localizacion. San Alberto, se encuentra ubicado en la linea central de
Colombia del transporte nacional, es eje dinamico de la economia nacional, esta
ubicado estratégicamente para comunicarse por tierra hacia cualquier parte del

pais haciendo econémico el costo del transporte.

. Disponibilidad de Servicios Publicos: los servicios publicos no son un
aspecto critico en el estudio, ya que existen buenas redes distribucién de energia
eléctrica, y se planea, junto con la planta, construir un acueducto para
autoabastecerse. También existe la linea de gas natural en todos los municipios

por si se requiere como combustible para el proceso de secado u horneado.

o Disponibilidad de mercado. Teniendo en cuenta el cuadro 25, relaciéon
enire oferta y demanda, existe una demanda insatisfecha de 3.867 cajas
mensuales, es decir unas 77340 bolsitas. De manera que se puede inferir que
existe suficiente demanda, teniendo en cuenta que la competencia solo esta
ofertando 3.423 de las 7290 cajas que dice consumir el mercado, dejando un
excedente suficientemente amplio como para entrar a participar en un porcentaje

igual o superior al de la competencia.

3.1.3 Capacidad del proyecto. La capacidad del proyecto se define en términos
de la cantidad de bolsitas con peso de 2 gramos de material seco por bolsita. El
nimero de bolsitas a producir se debe determinar con base a tres capacidades,

estas son: disefiada, instalada y utilizada.
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3.1.3.1 Capacidad Disefiada. Es aquella ideal que corresponde al maximo nivel
de produccién para el que se disefid el proceso al inicio del montaje de la empresa
sin restricciones de tiempo ni equipos. Aqui se contempla una jornada diaria de 24
horas diarias durante 360 dias al afio, considerando que se requiere descanso
para realizar ajustes o contingencias que puedan presentarse, mas aun, si se tiene
en cuenta que la region es susceptible de paros y movilizaciones que paran casi
por completo cualquier producciéon. Es de anotar que la capacidad esta
determinada principalmente, por el empacado y sellado de cada bolsita. Ya se
anoté que se adquirira en primer lugar la selladora manual con capacidad segun la
habilidad del operario. Se calcula una capacidad para empacado Yy sellado de

aproximadamente 10 bolsitas por minuto.

Dias afio 360
Horas diarias 24 Horas afio 1 = 8.640
Minutos por hora 60 Minutos por afio =518.400

Bolsitas por minuto 10 Bolsitas afio 1 =5.184.000

Bolsas por cajita 20 Cajitas afio 1 = 259.200

3.1.3.2 Capacidad Instalada. La nueva empresa proyecta iniciar con una sola
maquina selladora manual pero en la jornada semanal y horario diario normal
segun la ley. En tal sentido se establecen las siguientes politicas para el calculo

de la capacidad instalada:

Dias afo 228

Horas diarias 8 Horas afio 1 =1.824
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Minutos por hora 60 Minutos por afio = 109.440

Bolsitas por minuto 10 Bolsitas afio 1 = 1.094.400

Bolsas por cajita 20 Cajitas afio 1 =54.720

3.2.1.3 Capacidad Utilizada. Se iniciara con produccion del 50% de la demanda
insatisfecha y con una sola maquina selladora con capacidad para 6 bolsitas por
minutos, y incrementara en un 10% cada afio hasta llegar a su capacidad

instalada total, siguiendo las mismas politicas establecidas para la instalada.

Cuadro 28. Capacidad del proyecto

ANO CAPACIDAD DISENADA CAPACIDAD INSTALADA CAPACIDAD UTILIZADA |Porcentaje de
Cajas x 20 Bolsas 2gr | Cajas x 20 Bolsas 2gr Cajas x 20 | Bolsas 2gr |Utilizacion
1 259.200 | 5.184.000 54,720 1.094.400 23.196 463.920 42,39
2 259.200 | 3.110.400 54.720 1.094.400 25.516 510.312 46,63
3 259.200 | 3.110.400 54.720 1.094.400 28.067 561.343 51,29
4 259.200 | 3.110.400 54.720 1.094.400 30.874 617.478 56,42
5 259.200 | 3.110.400 54.720 1.094.400 33.961 679.225 62,06

Participacion del proyecto en el mercado disponible. Por lo anterior, el

proyecto participara de la Demanda Insatisfecha en 50% el primer afio, con

incrementos del 10% cada afo.

3.2 LOCALIZACION

3.2.1 Macro localizacion. El proyecto se ejecutara en el Municipio de San Alberto,

departamento del Cesar. Republica de Colombia.
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Figura 26. Mapa del departamento del cesar ubicando a san Alberto dentro de el
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Fuente: http://cesar.gov.co/c/index.php/es/mapas

3.2.2 Micro localizacién. Para la operacion de este proyecto, no se requieren
condiciones especiales pues se trata de una microempresa que no llevara a cabo
procesos exhaustivos ni contaminaciones de ninguna indole, se requiere un
espacio muy pequefio para albergar la maquina empacadora y un lugar seco para
adecuar el almacenamiento tanto de la materia prima como de los productos
terminados. Sin embargo, como se trata de produccion de alimentos, es
recomendable utilizar espacios lejos de la contaminacién del humo y otros virus
producidos por la muchedumbre humana, y lejos de los malos olores y
humedades. En este sentido se debe pensar en tres lugares, barrio La Marina,
barrio Villafany y barrio Nuevo o las Villas, como los posibles lugares alejados de

guebradas, corrientes y contaminaciones por esmog Yy otros.
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3.2.2.1 Opciones de micro- localizacién. Teniendo en cuenta las condiciones
establecidas anteriormente y la disponibilidad de espacios, riesgo (peligro) vy
congestion de vias, poca afluencia de transeuntes, espacio para parqueo
transitorio, y existencia de locales en arriendo para las instalaciones, y costo del

canon, se tienen los siguientes posibles lugares o puntos:

e Opcion 1. Barrio La Marina en la calle 4B con carrera 6B

e Opcion 2. Barrio Villafany en la calle 3 con carrera 4

e Opcién 3. Barrio Nuevo o Villas de San Bernardo, diagonal 2 con carrera 7

De estas opciones se valoraran 4 Factores y por el método de puntos se

encontrara el lugar de mejores caracteristicas.

3.2.2.2 Seleccidén de factores para ubicar la empresa productora de infusién
moringa. Los siguientes son los factores con mas relevancia para terminal de la

empresa de transportes.

F1. Seguridad. Se refiere la ausencia o no recurrencia de personajes que afecten

negativamente la operacion de la empresa y sean amenazas inminentes. También
a la frecuencia con que la fuerza publica transita por el lugar para minimizar la

existencia de estas amenazas.

F2. Riesgo de contaminacién por olores o sustancias quimicas. Este factor

mide la posibilidad de que los productos se infecten con olores de quimicos u otros
muy comunes en esta region por las fumigaciones tanto a pastos como al arrozy

otras sementeras y bichos como garrapatas y otros propios de la ganaderia.
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F3. Existencia de locales. Debido a que se no se cuenta con el dinero para
compra de tierra y construir, que seria lo 6ptimo, se debe recurrir al arriendo de
locales o casas que permitan realizar las adecuaciones necesarias para operar la

empresa acorde a las condiciones que esta exija, teniendo en cuenta su actividad.

F4. Costo del arrendamiento. Tiene que ver con el canon posible a cancelar el

cual repercute directamente sobre los costos fijos de produccion.

3.2.2.3 Division de factores en grados. Los factores enunciados y definidos
anteriormente se clasifican en grados, los cuales a su vez se definen y clasifican
en orden de importancia tanto categérica como numérica asi:
Factor 1: Seguridad
Grados Detalle
1 No presencia de fuerza publica en el sector

Presencia escaza o temporal de fuerza publica

Presencia de fuerza publica en el sector

Factor 2: Riesgos de contaminacion

Grados Detalle

1 No existen riesgos de contaminacion
2 Existen algunos riesgos

3 Existen riesgos latentes
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Factor 3: Existencia de locales

Grados Detalle

1 No existen locales

2 Existen algunos locales pero no estan disponibles
3 Existen locales y estan disponibles para arriendo

Factor 4: Costo del arrendamiento anual

Grados Detalle

1 mas de $ 500.000

2 entre $300.000 y $500.000
3 $300.000 o menos

3.2.2.4 Asignacion de puntos

Cuadro 29. Asignaciéon de puntos.

FACTOR TEMA PONDERACION

F1 Seguridad 10%
G1. No presencia de fuerza publica

G2. Presencia escaza o temporal de fuerza pub
G3. Presencia de la fuerza publica

F2 Riesgo de contaminacion 40%
G1. Existe riesgo de contaminacion 8
G2. Existe algun riesgo de contaminacion 12
G3. No existen riesgos de contaminacion 20

F3 Existencia de locales 25%

G1. No existen locales

G2. Existen algunos locales pero no estan disponible 8
G3.Existen locales y estan disponibles para arriendo 10
F4 Costo del arrendamiento 25%
G1. Mas de $ 500.000
G2. Entre $300.000 y $500.000 8
G3. $300.000 o menos 10
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3.2.2.5 Determinacién de la ubicacion

Cuadro 30. Matriz de localizacion de la empresa “PROMORINGA LTDA”.

SITIOS ====> OPCION 1 OPCION 2 OPCIN 3
LA MARINA VILLAFANY BARRIO NUEVO
FACTORES P.E PN SBT P.E PN SBT P.E PN SBT
F1: Seguridad 10 10% 100 10 10% 100 8 10% 80
F2: Riesgo | 10 40% 400 10 40% 400 10 40% 400

contaminacion

F3: Existencia de | 10 25% 250 10 25% 250 5 25% 100

locales

F4: Costo Arriendo 10 25% 250 8 25% 200 10 25% 250
TOTAL =1000 TOTAL =950 TOTAL =830

Conwvenciones: P.E. = Parametro de Evaluaciéon, PN = Ponderacién, SBT = Subtotal.

El anterior andlisis permitié elegir el mejor lugar para la localizacion de la nueva
empresa “PROMORINGA LTDA “es el barrio La Marina, sobre la carrera 6B entre
calles 4B y 5, debido a que cumple con la mayoria de los requisitos exigidos para

ubicar la empresa y garantizar su funcionamiento. Ver fotografias anexo D.

3.3 INGENIERIA DEL PROYECTO

La ingenieria del proyecto resolvera todo lo concerniente a la instalacion y
funcionamiento de la planta, desde la descripcion del proceso, adquisicion de la
maquinaria y equipo hasta la determinacién de la distribucién optima de la planta,
como también los recursos necesarios para la instalacion y operacion del

proyecto.
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3.3.1 Fichatécnica del producto.

Cuadro 31. Ficha técnica de la infusion oral de moringa

ESPECIFICACIONES Humedad 9%. Conserva sus propiedades organolépticas como

TECNICAS color, sabor, aroma y textura. No contiene presenativos es
totalmente natural.

VIDA UTIL Producto perecedero cuya vda utii es de 1 afio, para su

conservacion se recomienda mantener el producto alejados de la

luz y en un lugar fresco y seco. A temperatura ambiente.

INSTRUCCIONES

Sumergir una bolsa en agua hiniendo dentro del pocillo por un
tiempo de 3 a 5 minutos, adicionar endulzante al gusto. Se puede

tomar caliente o fria o0 mezclar con frutas.

CONTENIDO NUTRITIVO

Vitamina A:  1.130 mg

(fuente 1) Vitamina C: 220 mg

Calcio : 440mg

Potasio: 259mg

COMPOSICION FISICO COMPONENTE HOJAS SECAS
QUIMICA (fuente 2) Materia seca 89.60
Proteina (NX6.25) 24.99
Extracto etéreo (grasa) 4.62

Fibra cruda 23.60
Cenizas 10.42

Extracto no nitrogenado 36.37

TDN (calculado) 63.72
Energia digestible 2.81
Energia metabolizable 2.30

Fuente 1. Gopalan et al. (1994), Nutritive Value of Indian Foods, Instituto Nacional de Nutricién, de

la India

Fuente 2: Laboratorio Nutrianalisis de Bogot4, D.C.

3.3.2 Descripcion técnica del proceso. Para el inicio de operaciones, la nueva

empresa aprovechando la existencia de materia prima (harina de moringa

disponible) realizara solamente el proceso de empacado y almacenamiento,

por este motivo se relacionan las actividades inherentes a los procesos descritos.
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3.3.2.1 Recepcion de materias primas. En este proceso se deben desarrollar
actividades como -Recibir, pesar y organizar la materia prima -Inspeccionar la

calidad en cuanto a textura, humedad, color, olor, sabor.

3.3.2.2 Empaque, sellado, empaquetado y almacenado. Una vez adquirida la
harina, esta es vertida dentro de la tolva de la maquina selladora- empacadora

para ser dosificada de manera manual en bolsitas de 2 gramos cada una.

o Empacado y sellado. Esta actividad se realizara en la maquina selladora
manualmente por parte del operario, quien, previamente, haber cortado los
saquitos o bolsitas de fieltro a la medida segun disposiciones del jefe de
produccion a asesor de alimentos, las va llenando en la misma maquina y procede
a poner el hilo y sellar manualmente. Ya se anotd que este proceso tiene
capacidad para sellar 10 bolsitas por minuto en el evento de que el operario posea

buena habilidad y destreza.

o Empaquetado. Una vez terminado el proceso de sellado de la tarea diaria,
el mismo operario debe proceder a empacar las bolsitas en cada cajita con
capacidad para 20 unidades. Las infusiones de moringa se presentaran en caja
de cartdn rectangular por dos caras de 13 cm de largo por 6 cm de ancho, y las
otras dos caras de 6 cm de largo por 3 de ancho. Cada bolsita de infusion de
moringa sera empacada en papel filtro con una medida cuadrada de 60 mm de
ancho por 55 mm de largo, el ancho total del papel filtro sin pegar es de 140 mm y
el peso de cada una sera de 2 gramos las cuales se organizan en paquetes de 20
unidades y estas a su vez estaran dentro de una cajita de carton baja densidad

debidamente selladas con papel plastico delgado.

o Almacenamiento. El producto terminado debe ser almacenado en

condiciones tales, que mantengan la calidad, control de temperatura y humedad
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que asegure la conservacion del producto, su sanidad e inocuidad hasta llegar al

consumidor.

Segun los procesos anteriores, la nueva empresa iniciard con el minimo vital de
produccién, aproximadamente 2.6 kilos de harina de moringa al dia, para una
produccion de 1.289 bolsitas diarias durante el primer afio, para lo cual no requiere
de inversiones en hornos ni molinos, pues se pretende como se anoto

anteriormente, comprar la harina de moringa ya disponible para ser empacada.

3.3.3 Diagrama de operacion, proceso y procedimiento. El proceso de
produccién de la infusion aromatica, esta caracterizado porque solamente se
realizan los tres Ultimos procesos como son la recepcién, el empacado y sellado y

el almacenamiento. En este sentido las actividades generales son:
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Figura 27. Diagrama del proceso de empaque, sellado y almacenado para 2.6

kilos de harina de moringa, (lote de 1.289 bolsitas aproximadamente)

Tiempo | Respon

Descripcion del evento
P minutos | sable | || O —) D v

1. Recibe harina, pesa vy . )
3 min. Operario /
verifica condiciones fisicas /
2. Verifica calidad y estado 2 min. Jefe (
3. Traslada harina hasta Ia ~
1 min. Operario >‘
empacadora
4. Verifica condiciones de uso ] L~
5 min. Jefe
de la empacadora y selladora
N

5. Pone rollo de bolsitas en la . .
3 min. Operario

>

empacadora y cordel

6. Llena tolva de empaque con

AL A

1 min. Operario
la harina- Control C. jefe \
7. Proceso de empaque Yy i .
129 min. | Operario
sellado

8. Recoge las bolsitas y las . )
5 min. Operario

lleva hasta la mesa. Control C

/r__\\

9. Alista cajitas para empacar 4 min. Operario
10. Empaca bolsitas en cajitas 180 min | Operario N
11. Almacena las cajitas. . )

5 min Operario

Control C. jefe

12. Verifica pedidos, embala y . .
30 min Operario

envia. Control C. Jefe

13. Fin del proceso.

TOTAL 368 min. Igual a 6 horas 11 minutos el proceso completo

En total para recibir, empacar y embalar y enviar las 1.289 bolsitas de infusion de
moringa en 65 cajitas se requieren dos personas y 6 horas y 11 minutos. El tiempo
restante, lo gasta el operario en actividades de limpieza y alistamientos e

imprevistos.
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3.3.4 Control de Calidad. El proceso de produccion de las infusiones aromaticas
de moringa tendra un control de calidad en las diversas partes del proceso y se
verificara que el producto cumpla con las caracteristicas basicas de cantidad, olor
y sabor. También se tendran en cuenta los aspectos de manipulacién de alimentos
establecidos en la ley 3075, vy sistemas de vigilancia y control sanitario, para
poder brindarle al cliente un producto de Optima calidad se espera que hacia el
segundo afio de operacion del proyecto, la empresa pueda participar en un
programa de buenas practicas de manufactura BPM, y sistema de analisis de
riesgo y control de puntos criticos HACCP, lo que sin duda conducira a que los
productos puedan ingresar sin problemas a las grandes cadenas de

supermercados y almacenes y mercados internacionales.

3.3.4.1 Normas iso, haccp y b.p.m. Se entiende por aseguramiento de la
calidad, todas las acciones que realiza una empresa para mantener y mejorar
programas que orienten la calidad en sus servicios y/o productos. Las
certificaciones mas sobresalientes por parte del ICONTEC, es la relacionada con
el sello de calidad ICONTEC, y con las normas ISO 9000, las cuales se han
constituido en los Ultimos afios en una guia muy Util para la empresa que desean
continuamente su gestion en torno a la calidad. Teniendo en cuenta la
importancia del aseguramiento de la calidad la empresa seguira el modelo
europeo de excelencia empresarial (EFQM), del cual se encuentran documentos
de auto evaluacion, diseflados para evaluar la calidad en la empresa y enmarca
los criterios de liderazgo, estrategias y planificacion, gestion del personal,
recursos, sistemas de la calidad y procesos, satisfaccién del cliente, satisfaccion
del personal, impacto en la sociedad y resultados empresariales; Manual que
servira de guia para la realizacién de actividades cotidianas de la empresa para
mantener un nivel de calidad adecuado, teniendo en cuenta un programa de
certificacién se podar implementar pero después de varios afios de funcionamiento

de la empresa.
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Trabajadores. Las personas que trabajen en el lugar de produccién durante la
etapa de acondicionamiento, almacenamiento y transporte deberan tener
conocimiento de sus funciones y responsabilidad en cuanto a la proteccion de

alimentos contra la contaminacion y el deterioro.

Visitantes. Deberan cumplir con los mismos requisitos establecidos para el

personal.

Responsable del personal. Capacitar al personal que se desempefia en las

distintas areas de modo que los trabajadores puedan comprender mejor la

importancia de las practicas de higiene del alimento y aseo del personal.

o Brindar condiciones adecuada de trabajo a los operarios
o Verificar que los operarios utilicen las instalaciones y sanitarios higiénicos.
o Verificar que utilicen agua potable para su higiene antes de comenzar las

tareas diarias.

o Comprobar que utilicen vestimenta limpia y apropiada para cada tarea que
realicen.
o Verificar el uso de herramientas apropiadas y en buen estado e instruirlos

en el manejo higiénico de las mismas.

3.3.4.2 Equipamiento (equipo, recipientes, utensilios, herramientas vy
materiales

Los equipos deberan ser de facil limpieza para disminuir la contaminacién por

ejemplo (rincones accesibles, angulos suaves), mantenerlos en buen estado de
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funcionamiento ejemplo programar calibraciones, y revisiones periodicas de los
equipos de pulverizacién, funcionar en concordancia al uso al cual esta destinado
ejemplo que la balanza del producto final no sea utilizada para materia prima. Los
materiales deberan ser aptos para estar en contacto con los alimentos, no
transmitir sustancias objetables a la salud asi como olores o sabores extrafios, no

absorbentes.

3.3.4.3 Registros. A medida que se desarrollan las tareas indicadas en los
procedimientos surgira la necesidad de registrar datos o valores obtenidos. Podra
realizarlo sobre planillas de registros especificamente disefiados para cada caso

en particular. Estas deberan contener como minimo los siguientes datos.

Secado artificial

Lote, fecha, temperatura, tiempo, responsable

o De limpieza de especias: Lote, fecha, condiciones responsables

o De control de agua

o Fecha resultado laboratorio o adjuntar protocolo de andlisis

o De recepciéon de materia prima: Lote, fecha proveedor, caracteristicas,
cantidad

o Porcentaje de materias extrafias (tierra, excrementos, pelos).

De limpieza
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o Se deben utilizar métodos de limpieza acordes con el producto de que se

trate a fin de que alcance los niveles establecidos en las normas nacionales.

De reacondicionamiento

o Supervisar el proceso para verificar si los contaminantes se han eliminado y

alcanzado los niveles establecidos.

o Consultar las normas para materias extrafias e impurezas

o Si el lote no cumple con las normas someterlo a una nueva limpieza.

3.3.4.4 Inspeccion y clasificacion

De las materias primas

o Las materias primas deberan inspeccionarse y clasificarse antes de

proceder a su elaboracion, esta inspeccién puede incluir.

o Inspeccion visual de materias extrafias
o Evaluacion organoléptica: aspecto, olor y de ser posible sabor
o Analisis de contaminacion con microbios 0 mico toxinas: vigilancia

sistematica de alimentos sensibles, vigilancia periédica de alimentos menos

sensibles.

o Estos analisis deberan hacer referencia ya sea reglamentos nacionales,
normas o recomendaciones internacionales o métodos consolidados utilizados en

la industria.
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Empacado

o El envasado debera cumplir ademas con las siguientes condiciones:
o Sea apropiado para el producto que ha de envasarse
o Proteger apropiadamente el alimento contra la contaminacion, dandole

tratamiento aséptico y cuidando que los mesones y demas equipos se encuentren

fuera de contaminacion.

o Ser adecuado para las condiciones previstas para el almacenamiento

o No haber sido usados para ningun fin que pueda dar lugar a la

contaminacion del producto.

° En la zona de envasado o llenado solo debera hallarse el material necesario

para el uso inmediato.

o El envasado debera hacerse en condiciones higiénicas tales que impidan la

Contaminacion del producto

o Todo material que se emplee para el envasado debera almacenarse en

condiciones de higiene. Es decir de acuerdo a los dispuesto en el decreto 3075.

o Rotular cada envase en forma clara y precisa siguiendo las normas vigentes

para evitar confusiones.

o Tener en cuenta las condiciones de reciclaje
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Almacenamiento

o Las materias primas almacenadas en los locales del establecimiento

deberan cumplir con las pautas establecidas en:

Considere especialmente para el alimento:

o Evitar posibles contaminaciones

o Infestacion de plagas. Cuidando que existan roedores y demas insectos

o Reducir al minimo los dafios

o Que no desarrolle moho

o Protegerlo de la humedad

o Solidez de construccion

o Sellar aberturas en paredes pisos o techos

o Adecuada ventilacion

o Evitar humedad excesiva

o Recuerde no almacenar junto con las especias, frutas, hortalizas,

fertilizantes, gasolina o aceites lubricantes.
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3.3.4.5 Higiene de las instalaciones y procedimientos de control condiciones

generales

o Mantener en perfecto estado, en forma ordenada y exenta de humo, vapor y

aguas residuales las instalaciones y equipos.

o Aplicar procedimientos de limpieza y desinfeccion recomendados por el

INVIMA o por la autoridad competente.

o Usar solo productos de limpieza (detergentes) o de desinfeccion aprobados

para el uso en alimentos.

Desinfecte antes de comenzar a procesar el alimento

Limpiar los equipos, después de usados

Limpiar los pisos al terminar la jornada de trabajo

o Mantener siempre limpios aseadas las zonas de acceso, patios,

alrededores del establecimiento, vestuarios y cuartos de aseo.

Programa de inspeccién de la higiene

o Elaborar un programa permanente de limpieza y desinfeccion:

o Indicar claramente las zonas, el equipo y los materiales que sean objeto de

especial atencion.
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o Asignar a una sola persona, la responsabilidad de limpieza del

establecimiento.

o Es preferible que esta tarea este disociada de la produccion.

Lucha contralas plagas

Para evitar la contaminaciéon por insectos, acaros y otros artropodos es
conveniente contar con un plan continuo de prevencién y erradicacién. Las
medidas de lucha que comprendan el tratamiento con agentes quimicos, fisicos o
biolégicos solo deberan ser aplicadas por personal que conozca a fondo los
riesgos que puedan traer para los residuos del producto, estas medidas se
aplicaran exclusivamente de conformidad con las recomendaciones del organismo

oficial competente.

Desechos

El material de desecho debera manipularse de tal forma que se evite la
contaminacion de los alimentos o del agua potable. Se deben retirar los desechos
de los lugares destinados para la manipulacion de las especias y otras zonas de
trabajo cada vez que sea necesaria al menos una vez al dia. Apenas hayan sido
eliminados los desechos lave y desinfecte los equipos utilizados o que hayan
entrado en contacto con la basura al igual se debe desinfectar la zona donde se
almacenaron los receptaculos con desechos e impida el acceso de plagas a los

mismos.

Residuos

Los subproductos como recortes, que no se consideren material de desecho y que

puedan aprovecharse en un segundo momento se almacenaran de tal forma que
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se evite toda contaminacion de los alimentos, retirelos de las zonas de trabajo
cada vez que sea necesario. En este caso, se tendran papeleras o recipientes
adecuados para los desperdicios y residuos, debidamente rotulados vy

sefalizados, identificando la clase de residuo a depositar.

3.3.4.6 Higiene personal y requisitos sanitarios. El jefe de produccion debera
disefar el respectivo plan de capacitacion continua para el operario (s) en materia
de manipulacién higiénica de las infusiones y de higiene personal a fin de que
sepan adoptar las precauciones necesarias para evitar la contaminacién de las

infusiones

Examen médico
Las personas que han de entrar en contacto con el alimento en el curso de su
trabajo, deberan ser sometidos a un reconocimiento médico antes de que se le

sea asignado el empleo.

Enfermedades contagiosas y heridas

o Toda persona que sea portadora de enfermedades transmisibles por los

alimentos debera comunicar de inmediato a la direcciéon su estado fisico.

o Si presenta heridas infectadas, infecciones cutaneas, llagas o diarreas no

podré trabajar hasta su completa rehabilitacién.
o En las zonas en que se manipulen alimentos debera prohibirse todo acto

que pueda dar lugar a la contaminacion de las mismas como comer, fumar,

masticar etc.
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3.3.4.7 Aspectos de la empresa.

o Ubicacion

o Caracteristicas

o Personal

. Maquinaria,

o Higiene de Materias Primas.

Disefio

o El disefio debe evitar la contaminacion cruzada por el movimiento de

mercaderia de una zona limpia a otra sucia y permitir una limpieza facil y

adecuada con la correcta supervision de la higiene en las infusiones.

o Contar con el espacio suficiente para realizar de manera satisfactoria todas

las operaciones.

o Proyectar medidas para impedir la entrada o anidamiento de plagas y la
entrada de contaminantes como humo, polvo etc. Mediante mallas finas que seran
ubicadas en las ventanas y rendijas del establecimiento, especialmente en la zona

de empaque y sellado y almacenamiento.

o Facilitar la higiene de las operaciones, con un flujo regulado del proceso de
elaboracion desde la llegada de la materia prima hasta contar con el alimento

terminado.
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o Proporcionar condiciones ambientales (temperatura) adecuadas para el

proceso del alimento.

Zona de manipulacién de especias

o La zona de la manipulacion de especias debe contar con los pisos
apropiados de caracteristicas impermeables, in absorbentes, lavables y
antideslizantes, las paredes estaran construidas con materiales apropiados y
selladas y de color claro que permitan una buena higiene, los techos estaran
disefiados de manera que eviten la acumulacion de suciedad y la acumulacion de
mohos, lo mismo que las ventanas, puertas y demas subdivisiones que hacen
parte integral del disefio de la planta como tal el cual facilite el desempefio de los
operarios y las labores de supervisién para lo cual se contara con el personal

idéneo para el desemperio de esta funcion.

o La planta contara con los disefios apropiados para la evacuacion eficiente
de residuos y desechos que permita mantener un adecuado nivel de higiene y de
esta manera evitar los focos de contaminacion sobre los sistemas de agua potable

y materias primas durante el proceso de elaboracion del producto.

3.3.5 Recursos. Los recursos necesarios para la produccion se pueden resumir

en los siguientes:

. Talento humano
° Recurso fisico
. Recurso de insumos
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3.3.5.1 Talento humano.

Para determinar la mano de obra directa, los tiempos

gue se toman sobre la base de procesamiento de un solo lote de produccién

diario, en turnos de 8 horas de produccion diarias de trabajo, dentro de las cuales

se desarrollan todas las actividades de produccién y limpieza de equipos e

instalaciones.

El area de produccién estara compuesta por 1 operario y un 1 asesor de

produccion que hard las veces de jefe, y para el area administrativa, se requiere

un Gerente y una secretaria que hace las veces de auxiliar contable y el contador

serd externo a quien se le pagara por honorarios profesionales, al igual que el

asesor de produccion.

Cuadro 32. Requerimiento de talento humano para la empresa

AREA DE PRODUCCION AREA ADMINISTRATIVA y VENTAS
1 Asesor de produccion 1 Gerente
1 Operario 1 Secretaria Auxiliar Contable
1 Vendedor

3.3.5.2 Recursos fisicos. La maquina y equipos requeridos para el desarrollo del

proceso de empacado y sellado de la infusion de moringa, se encuentra

relacionado en el cuadro siguiente.

Cuadro 33. Equipos para el empaque de las infusiones

DESCRIPCION

EQUIPO

Pesadode

materia prima

1 Bascula con capacidad 50 kilos Marca Torrey PCR 20 - Citalsa

Empacadoy
Sellado

Maquina empacadora - selladora. Esta maquina no esta disponible por su baja
capacidad, pues estan de moda son de alta capacidad de empacado, pero su costo
es alto yno amerita tanta capacidad para utilizar la en un bajo porcentaje.

Esta selladora manual serafabricada porla misma firma pero por encargo.
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DESCRIPCION EQUIPO

Proveedor INTERTEC S.A.S Bogota teléfono (1)3003292. Celular 3154401060 Medellin 4 -
4446555 celular3174416104. Disponible en internet, wwv.intertec.com.co/. Visitado
el 10 abrilde 2014

Cuadro 34. Muebles y enseres y equipo de oficina.
DESCRIPCION CANTIDAD

Escritorios

N

Mesa adicional

Silla Ejecutiva

Sillas auxiliares

Telefono

Archivador de madera

Mesén para trabajo (produccién)

Meson paraempaque (produccion)

Extintores

Botiquin

Cajafuerte

Computadores

Impresora
TV digital

Nevera pequefia

Acondicionadores de aire

N N R R NN R R R R R R R gl N e

Ventiladores

3.3.5.3 Recursos de insumos

o Materia prima. Segun spanish.alibaba.com/Favorite/secado-de-hojas-de-
moringa.html, de china se puede importar harina de moringa a 1.30 délares el kilo
precio FOB, lo cual facilita el proceso y lo hace mas econémico, al no tener que
invertir en el tinel y horno de secado y transporte, mermas, lavados Yy
desinfectados. También se puede importar desde contacto@moringapura.com tel.
5201(443)3154439 de Meéxico. En Colombia se puede adquirir en la empresa
colombiana MORINGA PRODUCTS S.A.S, en Ibagué departamento del Tolima
con teléfonos 3187354209- 3188505495- 3134185399- 3102057923. O en Bogota
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a los teléfonos PBX 566561 en Bogota y celular 3132743673 también se puede

obtener toda la harina que se requiera para atender la comercializacion existente.

Cuadro 35. Materia prima
MATERIA CANTIDAD CANTIDAD CANTIDAD CANTIDAD CANTIDAD
PRIMA POR POR CAJITA ANUAL MENSUAL DIARIA
BOLSITA DE 20 (12 meses) (22 dias) (8 horas)
BOLSITAS
harina de 2 gramos 40 gramos 928.320 gramos 77.340 gramos | 2.580gramos
moringa 464.160 bolsitas | 38.680 bolsitas | 1.289 bolsitas
23.208 cajitas 1.934 cajitas 65 cajitas
936 kilos 78 kilos 2.6 kilos
Cuadro 36. Insumos
INSUMO CANTIDAD CANTIDAD POR CANTIDAD CANTIDAD CANTIDAD
POR BOLSITA CAJITA DE 20 ANUAL MENSUAL diaria
BOLSITAS (12 meses) (22 dias) (8 horas)
Papel 2cms 40 cms 464.160 bolsitas | 38.680 bolsitas | 1.289 bolsitas
Fieltro 23.208 cajitas 1.934 cajitas 65 cajitas
928.320 cms 77.360 cms 2.578 cms
Hilo 5cms 100 cms 464.160 bolsitas | 38.680 bolsitas | 1.289 bolsitas
poliester 23.208 cajitas 1.934 cajitas 65 cajitas
2.320.800 cms® | 193.400 cms® | 6.445cms2
Cajitas 1 23.208 1.934 65
cartulina
Marquillas 1 20 464.160 38.680 1.289
Cajas 1 caja para 100 cajitas 230 4 2
carton
Papel 500cms 20.000.000cms 1.500.000cms* | 73.637cms”
propileno
o Otros recursos intangibles
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LICENCIA INVIMAZ

Cuando se trata de producir y manipular alimentos, se debe obtener una licencia
expedida por el invima a nivel nacional. Esta licencia consta de los siguientes

requisitos para su obtencién: ver anexo D.

REGISTRO SANITARIO PARA ALIMENTOS

Todo alimento que se expenda directamente al consumidor bajo marca de fabrica
y con nombres determinados, debera contar con registro sanitario INVIMA. El
registro se expide de manera automatica, tiene una vigencia de diez (10) afios y

puede renovarse.

REQUISITOS PARA ALIMENTOS NACIONALES

o Presentar los siguientes documentos foliados (enumerados) en la parte
superior derecha de la hoja, tomando como primer folio la consignacion, y

legajados (gancho legajador plastico) en carpeta blanca tamario oficio.

o Recibo original (copia al carbén) de la consignacion de acuerdo al codigo de
tarifa establecido para el producto (— Tramites y Servicios —Tarifas). Si el pago se

realiza de manera electronica, adjuntar la copia de la transaccion.

o Formularios diligenciados correctamente y firmados por el representante
legal 6 apoderado (— Tramites y Servicios— Formatos - Alimentos — Formulario de
registro sanitario automatico, renovacion y actualizaciéon de la informacion de

alimentos).

De alli diligenciar

% INVIMA .gov.co, recuperado el dia 30 de octubre de 2013
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a) Informacion basica

b) Expedicion de registro sanitario nuevo o renovacion

c) Modelo de ficha técnica (por variedad si las presenta)

e) Certificado de existencia y representacion legal del titular y fabricante o
matricula mercantil con vigencia no superior a tres (3) meses a la fecha de

radicacion del tramite.

PASOS PARA RADICAR SU TRAMITE

1. Dirijase a la Oficina de Atencion al Usuario del INVIMA (Carrera68 D # 17 — 21,
en Bogot4; Call Center (1) 2948700 Ext. 3942 y 3953- Bogota D.C. Colombia).

Esta Oficina abre sus puertas al publico de lunes a viernes de 7:00 a.m. 4:00 p.m.

2. Orientacion: Al llegar a la Oficina, busque a las orientadoras ubicadas en el
costado izquierdo de la entrada, quienes le asignaran su turno y le brindaran la

informacion inicial que requiera respecto a su tramite.

Tenga presente que sin turno no podra ser atendido y si por algin motivo lo

pierde, debe solicitar otro nuevamente. Se le asignara un turno para cada paso

3.3.6 Andlisis de proveedores. Debido a que no se realizara el proceso completo
de secado, molido, triturado, sino se decidi6 solamente empacar y sellar, los
proveedores de harina de moringa pueden ser nacionales o extranjeros, asi la

materia prima pude nacional o importada.

123



En este contexto, existen varios productores nacionales ubicados principalmente
en BogotAd y también los hay extranjeros. Sin embargo, como se proyecta
comprar la harina de moringa a los nacionales, estos tienen un precio mas alto
gue la importada, pero despachan cantidades pequefas, que es el caso de este
proyecto. Entre los proveedores de harina sobresalientes se encuentran:

Un posible distribuidor es www.productos.moringa.es/ disponible en internet

En Colombia en Caldas-Manizales

Conmoringa & Ecosemillas S.A.S

conmoringa@hotmail.es

www.conmoringa-ecosemillas.com

ventas@conmoringa-ecosemillas.com

Twitter : @conmoringa

Cel. (+57) 3118707320 — (+57) 3138224336.

En el PBX 566561 en Bogot4 y celular 3132743673 también se puede obtener

toda la harina que se requiera para atender la comercializacion existente

En la empresa colombiana MORINGA PRODUCTS S.AS, en Ibagué
departamento del Tolima con teléfonos 3187354209- 3188505495- 3134185399-
3102057923. O en Bogota a los teléfonos PBX 566561 en Bogota y celular
3132743673 también se puede obtener toda la harina que se requiera para

atender la comercializacién existente.
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También se puede importar desde contacto@moringapura.com

Tel 5201(443)3154439 de México.

Para lo insumos se puede acudir a cualquier venta de plasticos, abarrotes y

especializadas, algunas de ellas se encuentran en Bucaramanga.

LITOGRAFIA TIPOGRAFIA DISENO EMPRESARIAL

Cajas de carton, etiquetas, papeleria en general.

Car. 13 # 37-88 Bucaramanga

Teléfono 6702298

DISCAJAS.

Cajas de carton

Calle29 # 13 — 48 Bucaramanga

Teléfono6300893

TIPOGRAFIA FILADELFIA IMPRESORES LTDA.

Cajas de cartdn, plegables, etiquetas, cintas de seguridad, papel celofan y

publicidad

Car. 4 occ. 45 28 Bucaramanga
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Teléfono 6428504

Cel. 3163340757

CARLIXPLAST.

Papel celofan

Cra. 15 # 33 Tel 6428833 Bucaramanga

3.3.7 Logistica de distribucion. La distribucion de las cajas de infusion de

moringa se llevara a cabo de la siguiente manera:

Se inicia con la accién del vendedor quien se trasladara hasta cada uno de los
establecimientos de comercio de la region y de otras y realizara la accion
promocional y de ventas. Alli recogera el pedido respectivo y lo enviara por correo

electronico a la empresa para que esta proceda de conformidad.

o El vendedor recaudara el valor correspondiente del pedido y lo consignara
en la cuenta respectiva de la empresa en el respectivo Oficina bancaria ded la

ciudad donde se encuentre.

o En la empresa, la secretaria o el gerente, recibira el correo (pedido) y
procedera a verificar el pago y comunicarse con el cliente y ordenar su empaque

embalaje y despacho.

Insumos. Los materiales como el papel de FILTRO son importados de los

Estados Unidos y Francia y es distribuido por tambores en el cual lleva un orificio
de carton en el centro para asi ser puesto en la maquina empacadora facilmente

con un peso de 50 Kilos cada tambor. Este papel es distribuido por Diego Lozada,
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aromaticas Jaibel y Campo Elias Tapias en la ciudad de Bogota, los demas
insumos como el hilo, (cono de 81/2) el papel de polipropileno en el cual va
empacada cada caja; para su mejor conservacion es distribuido también por
tambores, las bolsas transparentes para empacar las cajas en cantidades de 24
unidades (llamados displeys) y demas insumos son de facil adquisicion en

cualquier bodega o distribuidor de la ciudad.

Las cajitas y las etiquetas fabricadas por IMPRESOS Y CAJAS (IMPRECAJAS),
ubicada en la carrera 18 No 21- 13 de la ciudad de Bucaramanga y otras
comercializadoras de estos productos en esta y otras ciudades, eje Valledupar y
Barranquilla..

3.3.8 Distribucion de la planta. Para el éptimo funcionamiento de la empresa, se
requiere un disefio que permita la elaboracion y el manejo de los materiales y
productos, de igual forma se debe considerar una readecuacion del area a

arrendar, teniendo en cuenta del area total de 60 m2.

Se deben tener en cuenta aspectos fundamentales como riesgos, distancia,

circulacion cruzada y ambiente laboral y por esto se plantean las siguientes areas.

Area administrativa 10 m2

Zona de secretariado 9 m2

Area de produccion 20 m2

Zona de almacenamiento 2 m2

Servicios sanitarios 9 metros
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Vistiere 3 metros

Area de circulacién 7

Cuadro 37. Distribuciéon de areas en metros cuadrados

AREA M2
Area administrativa 10
Zona de secretariado 9
Area de produccion 20
Zona de almacenamiento producto final 2
Servicios sanitarios, vestiery patio 12
Area de circulacion 7
Total area de la empresa 60

Figura 28. Distribucion de planta

10

(i
Area de circulacion =7m

arae administrativa =10m
Zona de secretariado =9m
servicios sanitarios vestier y patio =12m
Area de produccion =20m
Area de almacenamiento producto final = 2m
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4. ESTUDIO ADMINISTRATIVO

En este estudio se analizaran los diferentes aspectos que se deben tener en
cuenta en la actividad empresarial, como la constitucion de la empresa, el disefio
de su cultura empresarial y procedimientos y por dltimo la organizacion que se le
empresa. La empresa encargada de producir las infusiones de MORINGA, sera
constituida como una Sociedad Ltda. Categoria mixta, cuya razdn social sera
PROMORINGA LTDA.

4.1 FORMA DE CONSTITUCION

4.1.1 Naturaleza de la empresa. Teniendo en cuenta la naturaleza de la actividad
a desarrollar, la procedencia de los recursos necesarios y la pluralidad de
inversionistas, se constituira una sociedad de responsabilidad limitada que se
regird por las disposiciones que para este tipo de empresas existe en el cédigo de
comercio. Esto debido a que esta es la forma juridica mas aceptada en el sector
empresarial y es conocida a nivel del mundo en el caso de realizar transacciones

internacionales de importacion de materias primas.

4.1.2 Raz6n social. Su razén social sera PRODUCTORA DE INFUSIONES DE
MORINGA DE SAN ALBERTO Y COMPANIA LIMITADA y Su sigla
PROMORINGA LTDA., es una empresa de capital para darle mas seriedad a la
actividad realizada y confianza a sus proveedores y clientes, puesto que se
entiende que la responsabilidad es el eje de su actuar y que segun reza la ley,

cada socio responde ante terceros hasta el monto de sus aportes.

Sin embargo, cada socio debera aportar una cantidad de dinero suficiente para la

constitucion de la empresa y compra de los demas activos iniciales.
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4.1.3 Pasos para constituir la empresa®. Segln la camara de comercio de
Bucaramanga, estos son los 17 pasos que se deben seguir para la constitucién de

una empresa®.
Los 17 pasos para crear empresa:

Paso 1: Verificar la disponibilidad del nombre en la Camara de Comercio. Este
paso lo realizard4 en internet en la pagina de camara de comercio, o en la oficina

MAs cercana, en este caso Aguachica.

Paso 2: Presentar el acta de constitucion y los estatutos de la sociedad en una

notaria, para su protocolizacién y elevarlos a nivel de escritura publica.

Paso 3: Firmar escritura publica de constitucion de la sociedad y obtener copias y
junto con formulario de camara de comercio diligenciado y firmado, presentarlo

en Camara de Comercio de Aguachica.

Paso 4: Inscribir la sociedad y el establecimiento de comercio en el registro

mercantil (en la Camara de Comercio de la ciudad)

Paso 5: Obtener copia del “Certificado de existencia y Representacion Legal”, en

la C.de Comercio.

Paso 6: Obtener nimero de registro unico tributario (RUT) para impuestos del

orden nacional en Aguachica.

% Camara de comercio de Bucaramanga: En este enlace encontrard informacion para crear

empresas.disponible en internet en:
http://www.camaradirecta.com/index_oficina.php?ld_Master=11&Id_Division=1&Id_Seccions=12&I
d_Subseccion=1&Tip_Seccion=1&0pciVerm=0&Tipo_Subseccion0&ldioma=0&front=0&0Ord_Secci
on=1&Ids_Master=0&seccionactiva=12&secciones=12-21-18-19-22-15-13-17-20-16&sesion=view

http://www.elempleo.com/colombia/consejos_profesionales/10-consejos-para-crear-empresa-en-
colombia/7512970.

130



Paso 7: Abrir una cuenta bancaria y depositar la totalidad del capital social.

Paso 8: Inscribir libros de comercio ante la Camara de Comercio de Aguachica.

Paso 9: Inscribirse ante la Administracién de Impuestos Distritales.

Paso 10: Obtener concepto favorable de uso del suelo de Planeacion Municipal o

curaduria.

Paso 11: Inscribir compariia ante Caja de Compensacion Familiar, SENA e ICBF.

(Verificar ante la nueva legislacion si es necesario)

Paso 12: Inscribir la compafiia ante una Administradora de Riesgos Profesionales
(ARP)

Paso 13: Inscribir empleados al sistema de pensiones. (AFP)

Paso 14: Inscribir empleados al sistema nacional de salud. (EPS)

Paso 15: Obtener certificado de higiene y sanidad de la Secretaria Municipal de
Salud en San Alberto.

Paso 16: Obtener certificado de Bomberos en San Alberto.

Paso 17: Notificar apertura del establecimiento comercial a Planeacion Municipal y

solicitar el permiso de uso del suelo en la Alcaldia de ]San Alberto.
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4.2 CULTURA EMPRESARIAL

4.2.1 Vision. “PROMORINGA LTDA”, sera en el 2015, la empresa lider y mas
innovadora en el campo de la produccion y comercializacién de infusiones de
moringa y otras infusiones aromaticas nivel local, con niveles de productividad y
rentabilidad aceptables que le permitan su sobrevivencia.

4.2.2 Misién. Somos una productora de infusiones a base de MORINGA,
mediante el uso adecuado de las tecnologias existentes para este tipo de
procesos, con los estandares de calidad basados en las BPM y los buenos
cuidados de higiene y salud. Nuestros equipo de trabajo son personas
comprometidas y responsables consientes de la necesidad de obtener ingresos de
manera legal y desarrollando una actividad noble. Todo lo hacemos para

satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

4.2.3 Objetivos empresariales. La empresa “PROMORINGA LTDA” plantea los

siguientes objetivos:

o Producir infusiones a base de moringa oleifera, aplicando las técnicas y
normas de salud e higiene y procurando siempre la satisfaccion de nuestros

clientes.

o Promover el desarrollo social y econédmico del municipio y de sus habitantes
mediante la oferta de empleos dignos y el desarrollo de la moringa y de las buenas

practicas de salud.

o Concientizar a la comunidad San Albertense de la necesidad de emprender

iniciativas empresatriales para fortalecer el sector empresarial de la region.
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o Mejorar el nivel de vida de los asociados y empleados de la empresa,
mediante la oferta de capacitacién y recursos necesarios para satisfacer sus

necesidades prioritarias y llevar a cabo sus proyectos de vida

o Ofrecer a la comunidad una alternativa de infusiones con mas proteinas y

propiedades que las conocidas.

4.2.4 Politicas. Las politicas son los procedimientos, reglas y practicas
administrativas especificas que se formulardn para estimular y apoyar el trabajo
hacia los objetivos fijados de la nueva empresa. En este orden de ideas a
continuacion se definira lo referente a politicas del recurso humano, politica de

compras y politicas de ventas.

o Politicas del talento Humano. Es importante tener claro que cada
empresa debe desarrollar un proceso de seleccion de personal que se ajuste a
sus necesidades especificas y se ejecute en forma correcta con el fin de disminuir
la rotacion de personal y sobre costos. En este item se tratara lo referente al
reclutamiento, seleccién y contratacion de personal necesario para la operacion de

la empresa.

o Proceso de contratacion. Todo el personal laborara a término indefinido y
por jornadas laborales normales y remuneradas de acuerdo al cargo
desempefiado y se reconoceran todas las prestaciones de ley. Excepto los

asesores a los que se les remunerara por honorarios profesionales.
o Politica de compras. Las compras de la harina se realizaran a los

diferentes proveedores seleccionando el que mejor condiciones ofrezca, en precio,

tiempo de entrega y calidad del producto.
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o Politica de ventas. Las politicas de ventas se constituyen en un factor de
gran Importancia en el momento de atraer clientes y manejar de una forma
eficiente la cartera de la empresa. El sistema de ventas en tiendas y
supermercados y micromercados se realizara de contado dado que los pedidos no
son muy grandes. Ademas se contara con vendedor directo para atencion
personalizada.

o Jornada laboral. La jornada para todos los empleados estara ajustada a lo
dispuesto en la ley laboral, es decir, ocho horas diarias y 48 semanales. En este
sentido el horario de trabajo sera de un turno para los operativos en jornada
continua de 6 am a 2 pm de lunes a viernes; y el gerente estara todo el dia para
estar pendiente de la informacion que deba suministrar y recibir y realizar la
gestién que le corresponde. El vendedor tendrd el horario y jornada asignado por

la empresa.

o Dotacion. Se suministraran tres juegos de uniformes (pantalén, camisa y
zapatos) por afio a cada operario, debidamente loguiadas e identificadas con los

colores de la empresa.

o Pago de ndmina. Los empleados deberan abrir una cuenta en alguno de
los bancos de la ciudad y alli se le consignara lo correspondiente, la cual podran
retirar por medio magnético o manualmente, acercandose a las instalaciones del

banco.

o Quejas y reclamos. El conocimiento de quejas y reclamos que presenten

los clientes seran conocidas directamente por el gerente quien tomara cartas en el
asunto para solucionar o si es el caso llevarla s a junta directiva para decidir en

consenso.
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o De la tesoreria. Los dineros recibidos por concepto de ventas seran
consignados por el mismo vendedor en las oficinas bancarias de la localidad
donde se encuentre, si las hay, o de lo contrario entregara los dineros al gerente

para que este proceda.

4.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

4.3.1 Organigrama. Es la fotografia de la empresa, a través de el se puede
observar la constitucion juridica, el orden la comunicacion y la estructura
jerarquica que se tiene. En este sentido este organigrama refleja la organizacién

de la empresa, propietarios, sus mandos medios, sus asesores y operativos.

Figura 29. Organigrama de “PROMORINGA LTDA”

JUNTA
DIRECTIVA
GERENTE
|
ASESOR DE
- ASESOR CONTABLE
SECRETARIA | VENDEDOR OPERARIO

4.3.2 Descripcion y perfil de los cargos. En este aparte se relacionan los
cargos con sus funciones y responsabilidades y a su vez el perfil requerido para
cada cargo. La empresa no contratara jefe de produccién, pues la cantidad a
producir inicialmente, no lo amerita; pero si es obligatorio y legal tener un asesor
técnico o de alimentos, en este caso el asesor de produccién y trabajara 4 horas

diarias y la remuneracion sera por honorarios.
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Cuadro 38. Hoja de funciones y responsabilidades del Gerente

“PROMORINGA LTDA
MANUAL DE FUNCIONES DEL GERENTE

NOMBRE DEL GERENTE CODIGO: 001 FECHA 10-11-2013
CARGO:
DIVISION: Administrativa DEPARTAMENTO: Administrativo
SECCION: Oficina CARGO DEL JEFE Junta Directiva
INMEDIATO:
SUPERVISA A: Secretaria, ELABORADO POR: Yenny Marcela Rios Gomez
Vendedory operario

Objetivo del Cargo

Dirigir, organizar, planearlas actividades de laempresa

Funciones y responsabilidades

- Representarlegalmente alaempresa.

- Gestionar proyectos

- Verificar el buen desarrollo de las operaciones de laempresa

- Responderportodos los activos a su cargo

- Mantener buenas relaciones con los asociados, empleados, empleados y autoridades

- Seleccionary capacitar al personal.

- Direccionarestratégicamente laempresa

- Responderporlaliquidez, rentabilidad y sostenimiento de laempresa

- Control diario de las ventas y la produccion y pedidos

Perfil del cargo

Profesional en Administracion y gestion de Empresas o afines, con capacidad para analizar y proponer
planes de desarrollo alternativo en el area comercial, publicidad, promocién, motivacion y direccién y

servicio al usuario.

Debe ser lider, creativo, comprometido, competitivo, honesto y con principios éticos y morales.

Poseercomunicacién asertiva, liderazgo, organizacién y planeacion estratégica.
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Cuadro 39. Especificaciones del cargo de gerente

“PROMORINGA LTDA
ESPECIFICACIONES DEL CARGO DE GERENTE

DATOS
NOMBRE DE CARGO GERENTE CODIGO | 001 FECHA 10.11.2013
DIVISION Administrativa DEPARTAMENTO Administrativo
SECCION Oficina JEFE INMEDIATO Consejode Admon.
SUPERVISA A Secretaria, Vendedores y ELABORADO POR Yenny Marcela Rios
operarios Gomez
HABILIDADES

EDUCACION: Profesional en Administracion yGestion de Empresas o afines, con experiencia en promaocion,

publicidad, atencion al usuario

EXPERIENCIA: Minimo dos (2) afios.

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Administracidny servicios de alimentos, procesos de producciony
ventas.

HABILIDAD ORAL: Fluidez verbal para manejar cualquier situacion con los clientes en los diferentes canales
de distribucién. Facilidad de expresion para liderar, persuadir ylograr muy buena empatia con los clientes

internos y externos.

HABILIDAD MENTAL: Habilidad para concretar excelentes negocios y desarrollar estrategias de gestion de

contratos.

HABILIDAD MANUAL: Manejo en equipos de computacion y software. Manejo de clientes y operarios.

RESPONSABILIDADES

POR VALORES: De $1 a $10.00.000.000.

POR DOCUMENTOS: Compras, pagos, cheques, titulos valores.

POR SUPERVISION: Controlar la calidad de la produccion, ventas y servicio postventa y conocer de las

quejas yreclamos y proponerle solucién efectiva.

POR CUMPLIMIENTO: Incentivar y comprometer a su equipo de trabajo al cumplimiento de los objetivos

propuestos.

ESFUERZO

FISICO: Manejo de herramientas de informacion como computadores, impresoras, de tarjetas, caja fuerte y
papeleria de la empresa

CONDICIONES DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Aire libre, condiciones normales

RIESGO: Bajo

APROBO RECIBIO
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Cuadro 40. Hoja de funciones y responsabilidades de la Secretaria

“PROMORINGA LTDA

MANUAL DE FUNCIONES DE LA SECRETARIA

NOMBRE DEL SECRETARIA CODIGO: 002 FECHA 10-11-2013
CARGO:
DIVISION: Administrativa DEPARTAMENTO: Administrativo
SECCION: Oficina CARGO DEL JEFE GERENTE
INMEDIATO:
SUPERVISA A: Operarios 'y ELABORADO POR: Yenny Marcela Rios Gomez
vendedores

Objetivo del Cargo

Dirigir, organizar, planear las actividades de laempresa

Funciones y responsabilidades

- Elaborarplande trabajo diario para el orden secuencial de susresponsabilidades.

- Seguirlos lineamientos del gerente para el desarrollo de actividades logisticas internas y externas de la

empresa

- Recibirlos informes de los vendedoresy operarios yasesoresy pasarlos al gerente

- Enausenciadel gerente, Inspeccionar que las actividades de los operarios ydemas trabajadores se

desarrollen de acuerdo alo planeado

- Tenerladisposicion de servicio al cliente internoy externo de la empresa.

- Atender requerimientos administrativos que dispongan su actividad diaria

Perfil del cargo

Técnico o Tecndlogo en carreras socio administrativas con Conocimientos contables, manejo de Excel,

Word, conocimientos basicos de contabilidad.
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Cuadro 41. Especificaciones del cargo de Secretaria

“PROMORINGA LTDA
ESPECIFICACIONES DEL CARGO DE LA SECRETARIA

DATOS
NOMBRE DE CARGO SECRETARIA CODIGO | 002 FECHA 10.11.2013
DIVISION Administrativa DEPARTAMENTO Administrativo
SECCION Oficina JEFE INMEDIATO Gerente
SUPERVISA A Secretaria, Vendedores y ELABORADO POR Yenny Marcela Rios
operarios Gomez
HABILIDADES

EDUCACION: Técnico o tecnélogo en areas empresariales o afines

EXPERIENCIA: Minimo seis meses en cargos similares

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Labores secretariales, sistemas de informaciéon basicos, servicio al
cliente y contabilidad.

HABILIDAD ORAL: Fluidez verbal para manejar cualquier situacion con los clientes y con los superiores

Facilidad de expresién para comunicarse efectivamente.

HABILIDAD MENTAL: Sagacidad para entendery retenerinformaciony concrecién en lacomunicacion.

HABILIDAD MANUAL: Manejo en equipos de computacion y software. Manejo de clientes y proveedores

RESPONSABILIDADES

POR VALORES: De $1 a $1000.000.

POR DOCUMENTOS: Facturas, papeleiradelaempresa,chequeras,libretas de cuentas, fichas de clientes.

POR SUPERVISION: Controlarla actuacion del vendedory operarios

POR CUMPLIMIENTO: Apoyar al gerentey los demas comparieros para el logro de las metas .

ESFUERZO

FISICO: Manejo de herramientas de informacion como computadores, impresoras, lectoras de tarjetas, y

papeleria de la empresa

CONDICIONES DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Condiciones normales

RIESGO: Bajo

APROBO RECIBIO
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Cuadro 42. Hoja de funciones y responsabilidades del Asesor contable

“PROMORINGA LTDA
MANUAL DE FUNCIONES DEL ASESOR CONTABLE

NOMBRE DEL ASESOR CODIGO: 003 FECHA 10-11-2013
CARGO: CONTABLE
DIVISION: Administrativa DEPARTAMENTO: Administrativo
SECCION: Oficina CARGO DEL JEFE GERENTE
INMEDIATO:
SUPERVISA A: Secretaria, ELABORADO POR: Yenny Marcela Rios Gomez
conductory
despachadores

Objetivo del Cargo

Revisar, contabilizary asesorar contablemente la cooperativa

Funciones y responsabilidades

- Revisarlos movimientos contablesy administrativos de laempresa

- Verificar los gastos, facturacién, inversiones de laempresa a fin de orientar su partida presupuestal y

su correcta contabilizacion.

- Establecercontroles de medicioninterna del costo y gasto.

- Preservarla confidencialidad de los flujos de caja de la empresa.

- Contribuircon el mejoramiento de los procesos administrativos ycontables de laempresa.

- Atender requerimientos administrativos que dispongan su actividad diaria

Perfil del cargo

- Profesional en contaduria publica

- 1 afode experienciaen manejo de contabilidad paraempresas sociedades limitadas.
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Cuadro 43. Especificaciones del cargo del asesor contable

“PROMORINGA LTDA
ESPECIFICACIONES DEL CARGO DEL ASESOR CONTABLE

DATOS
NOMBRE DE CARGO ASESOR CONTABLE CODIGO | 003 FECHA 10.11. 2013
DIVISION Administrativa DEPARTAMENTO Administrativo
SECCION Oficina JEFE INMEDIATO Gerente
SUPERVISA A Secretaria, auxiliar contable | ELABORADO POR Yenny Marcela Rios
Gbémez

HABILIDADES

EDUCACION: Profesional en Contaduria Publica

EXPERIENCIA: Minimo un (1) afio.

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Contabilidad, finanzas, tributaria, costos y teoria empresarial; ademas
manejo de contabilidad en el sector productivo, especialmente alimentos y sociedades limitadas.

HABILIDAD ORAL: Fluidez verbal para manejar cualquier situacion con el gerente y los miembros de la junta

directiva.

HABILIDAD MENTAL: Capacidad para revisar cifras en listados amplios y detectar errores en el manejo

contable. También capacidad para asesorar asertivamente al gerente.

HABILIDAD MANUAL: Manejo en equipos de computacién y software. Manejo de clientes y proveedores.

RESPONSABILIDADES

POR VALORES: No aplica.

POR DOCUMENTOS: Estados financeirosydocumentos contables yfinancieros

POR SUPERVISION: Controlarel correcto registro de las operaciones contables

POR CUMPLIMIENTO: Revisarcorrectamente el manejo contable ytenera tiempo los estados solicitados y
en general la informacién contable.

ESFUERZO

FISICO: Normal, manejo de papeleria de la empresa

CONDICIONES DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: condiciones normales

RIESGO: Bajo

APROBO RECIBIO
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Cuadro 44. Hoja de funciones y responsabilidades del Asesor o jefe produccién

“PROMORINGA LTDA
MANUAL DE FUNCIONES DEL ASESOR O JEFE PRODUCCION

NOMBRE DEL JEFE DE CODIGO: 004 FECHA 10-11-2013
CARGO: PRODUCCION
DIVISION: Administrativa DEPARTAMENTO: Administrativo
SECCION: Oficina CARGO DEL JEFE GERENTE
INMEDIATO:
SUPERVISA A: OPERARIOS ELABORADO POR: Yenny Marcela Rios Gomez

Objetivo del Cargo

Revisar, asesorar, controlar, probar, examinar las operaciones de produccion de laempresa.

Funciones y responsabilidades

- Revisarlas operacionesde produccién de laempresa

- Verificar los procesos de recepcidon de materias primas, insumos, secado, horneado, macerado, molido

y empacado.

- Establecercontroles de mediciény asepsia de los productos.

- Verificar la aplicacion de las normas establecidas parala produccién de alimentos y estar pendiente de
los puntos criticos.

- Contribuircon el mejoramiento de los procesos de produccion yalmacenamiento de los productos.

- Atender requerimientos administrativos del gerente en cuanto tiene que ver con su cargo y

responsabilidad.

Perfil del cargo

- Técnicoo tecndlogo en alimentos

- 1 aflode experienciaen el manejo de las funciones a su cargo
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Cuadro 45. Especificaciones del cargo del asesor o jefe de produccion

“PROMORINGA LTDA
ESPECIFICACIONES DEL CARGO DEL ASESOR O JEFE DE PRODUCCION

DATOS
NOMBRE DE CARGO ASESOR DE ALIMENTOS CODIGO | 004 FECHA 10.11. 2013
DIVISION Administrativa DEPARTAMENTO Administrativo
SECCION Oficina JEFE INMEDIATO Gerente
SUPERVISA A OPERARIOS ELABORADO POR Yenny Marcela Rios

GOémez

HABILIDADES

EDUCACION: Profesional en produccion especialmente alimentos

EXPERIENCIA: Minimo un (1) afio.

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Normas técnicas de alimentos, procesos de produccion, materias
primas, equipos de produccion especialmente de alimentos.

HABILIDAD ORAL: Fluidez verbal para expresarlos conceptos,y comunicarse efectivamente con los grupos

de trabajo y superiores y administrativos.

HABILIDAD MENTAL: Capacidad para revisar procesos y analizar resultados e interpretar cifras y detectar

errores en el proceso productivo. También capacidad para asesorar asertivamente al gerente.

HABILIDAD MANUAL: Manejo en equipos de secado, horneado, empacado, sellado y almacenado.

RESPONSABILIDADES

POR VALORES: No aplica.

POR DOCUMENTOS: Documentos normativos y de produccion

POR SUPERWVISION: Controlarel correcto registro de las operaciones productivas

POR CUMPLIMIENTO: Revisarcorrectamente el manejo productivo por parte de los operarios y cumplir con
los informes de produccion y mantener la produccion al dia.

ESFUERZO

FISICO: Normal, manejo de equipos especializados y almacenamiento

CONDICIONES DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: condiciones normales

RIESGO: Bajo

APROBO RECIBIO
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Cuadro 46. Hoja de funciones y responsabilidades del vendedor

“PROMORINGA LTDA
MANUAL DE FUNCIONES DEL VENDEDOR

NOMBRE DEL VENDEDOR CODIGO: 005 FECHA 10-11-2013
CARGO:
DIVISION: Administrativa DEPARTAMENTO: Administrativo
SECCION: Ventas Regionales CARGO DEL JEFE GERENTE
INMEDIATO:
SUPERVISA A: Ninguno ELABORADO POR: Yenny Marcela Rios Gomez

Objetivo del Cargo

Realizarla promociény las ventas de la los productos que laempresa ofrece

Funciones y responsabilidades

- Realizar las ventas de los productos que ofrece la empresa

- Visitar los clientes en los diferentes municipios donde existan posibilidades de ubicar los productos.

- Establecercontacto con los propietarios yadministradores de los establecimientos de comercio de la

region.

- Recoger los pedidos que hagan los clientes y hacerlos llegar lo méas rapido posible al gerente o
secretaria de la empresa para que se sean diligenciados y despachados lo mas pronto posible.

- Realizar la promocién dando a conocer con claridad las condiciones de venta

- Recogerlos dineros correspondientes al valor de los pedidos yconsignarlos lo mas rapido posible en

la oficina bancaria de la zona donde se encuentre.

- Servir de puente entre la empresay el cliente para conocer sus necesidades y sugerencias.

- Estarpendiente entodo momento de las relaciones cliente —empresa aportando para su mejoramiento

Perfil del cargo

- Técnicoo tecndlogo en mercadeoy ventas

- 1 afiode experienciaen el manejo de las funciones a su cargo
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Cuadro 47. Especificaciones del cargo del vendedor

“PROMORINGA LTDA
ESPECIFICACIONES DEL CARGO DEL VENDEDOR

DATOS
NOMBRE DE CARGO VENDEDOR CODIGO | 005 FECHA 10.11. 2013
DIVISION Administrativa DEPARTAMENTO Administrativo
SECCION Ventas Regionales JEFE INMEDIATO Gerente
SUPERVISA A NINGUNO ELABORADO POR Yenny Marcela Rios
GOémez
HABILIDADES

EDUCACION: Profesional en ventas (técnico o tecnélogo en mercadeo y ventas)

EXPERIENCIA: Minimo un (1) afio.

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Manejo de clientes, técnicas de ventas, técnicas de cobro, conocimiento
de productos de alimentos, diferencia entre sectores.

HABILIDAD ORAL: Fluidez verbal para expresarlos conceptos,y comunicarse efectivamente con los grupos

de trabajo y superiores y administrativos.

HABILIDAD MENTAL: Capacidad para percibir necesidades de los clientes y retentiva para memorizar

aspectos fundamentales de la venta como los pedidos, y actitudes que evidencien el perfil del consumidor.

HABILIDAD MANUAL: Manejo de los utensilios como lapiceros, calculadoras, tablets, computadores y

material publicitario.

RESPONSABILIDADES

POR VALORES: hasta $5.000.000

POR DOCUMENTOS: Documentos como portafolios, factureros, ordenes de pedido

POR SUPERVISION: No aplica

POR CUMPLIMIENTO: La disciplina en los horarios para cumplir las citas con los clientes y metas
establecidas.

ESFUERZO

FISICO: Normal, manejo de portafolios y muestreros y manuales

CONDICIONES DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Aire libre, condiciones normales

RIESGO: Bajo

APROBO RECIBIO
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Cuadro 48. Hoja de funciones y responsabilidades del operario

“PROMORINGA LTDA
MANUAL DE FUNCIONES DEL OPERARIO

NOMBRE DEL OPERARIO CODIGO: 006 FECHA 10-11-2013

CARGO:

DIVISION: Administrativa DEPARTAMENTO: Produccion

SECCION: Produccion CARGO DEL JEFE Jefe de Produccion
INMEDIATO:

SUPERVISA A: Ninguno ELABORADO POR: Yenny Marcela Rios Gomez

Objetivo del Cargo

Realizar las labores de produccién representadas en recepcion de materias primas, desinfeccion, secado,
molido, empacado, almacenado, puesta a punto de los equipos, mantenimiento y cuidado del sistemade

produccion..

Funciones y responsabilidades

- Realizar la verificacion de los equipos antes y después de usarlos

- Verificar el estado de los equipos ymaquinas, materias primas y productos terminados.

- Realizarel proceso de produccidn de recepcion de materias primas, secado, empacado y almacenado

en compalfiia del asesor de alimentos.

- Recogerlos materiales sobrantes del proceso de produccién.

- Verificar el stok de materias primas y productos terminados y rendir informe frecuente al gerente o

secretaria

- Preparar los envios (pedidos) realizados por los clientes a través del vendedor o directamente y

llevarlos al sistema de transporte seleccionado.

- Estar pendiente en todo momento de las actividades que conlleven el proceso de produccion e
informar constantemente las novedades al asesor y al gerente.

- Realizar diariamente la limpieza de los equipos yde su puesto de trabajo

Perfil del cargo

- Bachillero Técnico en produccién

- No serequiere experiencia
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Cuadro 49. Especificaciones del cargo del operario

“PROMORINGA LTDA
ESPECIFICACIONES DEL CARGO DEL OPERARIO

DATOS
NOMBRE DE CARGO OPERARIO CODIGO | 006 FECHA 10.11. 2013
DIVISION Administrativa DEPARTAMENTO Produccion
SECCION Produccién JEFE INMEDIATO Asesorde Alimentos
SUPERVISA A NINGUNO ELABORADO POR Yenny Marcela Rios
GOémez
HABILIDADES

EDUCACION: Bachiller o técnico en produccion

EXPERIENCIA: No serequiere

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Manejo de equipos de secado, empacado, horneado, almacenamiento,
etiquetado, yembalado.

HABILIDAD ORAL: La necesaria para comunicarse efectivamente con sus superiores.

HABILIDAD MENTAL: Normal

HABILIDAD MANUAL: Manejo de los equipos ydemas herramientas y utensilios requeridos en el proceso
productivo.

RESPONSABILIDADES

POR VALORES: No aplica

POR DOCUMENTOS: No aplica

POR SUPERVISION: No aplica

POR CUMPLIMIENTO: La disciplina en los horarios para cumplir las actividades propias de su cargo.

ESFUERZO

FISICO: Normal, manejo de equipos y pesos ligeros

CONDICIONES DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Aire libre, condiciones normales

RIESGO: Bajo

APROBO RECIBIO
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4.3.3 Asignacion Salarial. “PROMORINGA. LTDA”, tendra en cuenta la
estructura organizacional para realizar la asignacion salarial. El personal contara
con el pago de las prestaciones sociales y demas beneficios contemplados en la
ley para los trabajadores con contrato laboral. Es de vital importancia tener en
cuenta la evaluacion de la situacion financiera de la empresa y analisis del
personal requerido para la prestacion de un servicio eficiente, al momento de
tomar la decision de fijar los salarios. Los contratos laborales, se manejaran a
término fijo a un afo, con el fin de mantener dentro de la empresa personal con

experiencia y confianza.

Cuadro 50. Asignacion Salarial mensual

PRESTACION GERENTE OPERARIO | SECRETARIA | VENDEDOR |ASESORES TOTAL
SOCIAL
Sueldo 1.500.000 630.000 650.000 700.000 3.480.000
Auxilio transporte 75.000 75.000 75.000 75.000 300.000
Horas extras - - - - -
Salario base liq 1.575.000 705.000 725.000 775.000 3.780.000
Cesantias 8.33% 131.198 58.727 60.393 64.558 314.874
Interes Cesantias 1% 1.312 587 604 646 3.149
Primas 8.33% 131.198 58.727 60.393 64.558 314.874
Vacaciones 4.17% 65.678 29.399 30.233 32.318 157.626
Parafiscal 9% 126.000 56.400 58.000 62.000 302.400
E.P.S 8.5% 133.875 59.925 61.625 65.875 321.300
AF.P 12% 189.000 84.600 87.000 93.000 453.600
Dotacion 5% 78.750 35.250 36.250 38.750 189.000
TOTAL PRESTACION 857.009 383.614 394.496 421.703 2.056.823
Honorario A. contable 500.000
Honorarios A. produccior - - - - 700.000 700.000
TOTAL 2.432.009 1.088.614 1.119.496 1.196.703 1.200.000 7.036.823
Nimero empleados 1 1 1 1 2 6
Total némina mes 2.432.009 1.088.614 1.119.496 1.196.703 1.200.000 7.036.823
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5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1 INVERSIONES

5.1.1 Fija. En este rubro se incluyen los elementos que se deben adquirir para
dotar la empresa tales como maquinaria y equipos, muebles y enseres. También
se tienen en cuenta las herramientas varias que constituyen unos activos de
menor precio Yy que por esta caracteristica no se incluyen dentro de los rubros

depreciables.

5.1.1.1 Muebles y enseres. En este rubro se consideran todos los activos
necesarios para que la empresa funcione normalmente y que por su baja cantidad
y rol de la empresa, no se especifican por separado, los equipos de computo
porque apenas son 2, ni los muebles de oficina que es solo una. Por este motivo
se incluyen en un solo cuadro, mas aun, si se tiene en cuenta que la depreciacion
es igual para todos ellos.

Cuadro 51. Muebles y enseres

CANTIDAD ACTIVO VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
2 | Escritorios 160.000 320.000
2 | Sillas Ergonomicas 150.000 300.000
5 | Sillas plasticas 25.000 125.000
1 | Telefono 100.000 100.000
1 | Archivador de madera 120.000 120.000
1 | Meson pagra empaque 150.000 150.000
2 | Extintores 80.000 160.000
1 | Botiquin 100.000 100.000
1 | Caja fuerte 1.200.000 1.200.000
2 | Computadores 1.200.000 2.400.000
1 | Impresora 300.000 300.000
1 | TVdigital 1.000.000 1.000.000
1 | Nevera pequena 500.000 500.000
2 | Acondicionadores de aire 800.000 1.600.000
2 | Ventiladores 150.000 300.000
3 | Papeleras Basura 5.000 15.000

TOTAL 8.690.000
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5.1.1.2 Maquinaria y equipos

Cuadro 52. Maquinaria y equipos

CANTIDAD ACTIVO VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
1 | Maquina selladora 10.000.000 10.000.000

1 | Bascula electronica por gramos 700.000 700.000

TOTAL 10.700.000

5.1.1.3 Utensilios. En esta categoria se incluyen aquellos activos de menor valor
y cuya utilizacion es muy esporadica o continua, pero que son facil de extraviarse
o dafarse. También se debe tener en cuenta que estos activos no tienen
depreciaciéon. Dentro estos se cuentan: las palas de madera que se usan
eventualmente para revolver la harina; pinzas metalicas para ajustes menores en

las maquinas y otros muebles; juego de herramientas para arreglos esporadicos.

Cuadro 53. Utensilios

Utencilios varios 500.000
TOTAL 500.000

5.1.1.4 Inversidn fija total

Cuadro 54. Inversion fija total

INVERSION VALOR TOTAL
Muebles y Enseres. Cuadro 51 8.690.000
Maquinaria y Equippos. Cuadrop 52 10.700.000
Utencilios varios. Cuadro 53 500.000
TOTAL 19.890.000

5.1.2 Inversién diferida. Se refiere a las erogaciones necesarias para legalizar la

empresa y que se deben realizar antes de la apertura de la misma, no garantizan

su funcionamiento y estan representados en las licencias, permisos, formalizacion
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de la empresa, publicidad de lanzamiento, adecuaciones del local, legal y notarial,

disefo de la imagen corporativa, estudios previos.

Cuadro 55. Inversiéon diferida

INVERSION VALOR TOTAL

Estudio de factibilidad 2.500.000
Constitucion de la empresa 1.000.000
Permisos de funcionamiento (alcaldia y otros) 300.000
Licencias de sotfware 400.000
Licencias invima y salud 2,000,000
Publicidad de lanzamiento 4.050.000
Adecuacion del local 4.000.000
Capacitacion del operario y asesor produccio 800.000
Libros de contabilidad y papeleria inicial 800.000

TOTAL 13.850.000

5.1.3 Inversion en capital de trabajo. Son las erogaciones necesarias para el
pago de los costos tanto fijos como variables durante los primeros meses de
operacion de la empresa y que se tienen en cuenta solamente los desembolsables
efectivamente, esto es que no se incluyen las depreciaciones ni las
amortizaciones. Este capital de trabajo se calcula para los tres primeros de
trabajo debido a que la empresa aun no tendra la capacidad suficiente para

generar los ingresos necesarios para su autofinanciacion.

5.1.3.1 Mano de obraindirecta e indirecta

Cuadro 56. Mano de obra directa

CARGO SUELDO MENSUAL|SUBSIDIOS|PRESTACIONES|HONORARIOS [ TOTAL

Operario 630.000 75.000 383.614 1.088.614

Asesor produccién 700.000 700.000
TOTAL 1.788.614
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Cuadro 57. Mano de obra indirecta, administracion y ventas.

PUESTOS SUELDO MENSUAL{SUBSIDIOS|PRESTACIONES|HONORARIOS | TOTAL
Gerente 1.500.000 75.000 857.009 2.432.009
Secrefaria 650.000 75.000 394.496 1.119.496
Asesor confable - - - 500.000 500.000
Vendedor 700.000 75.000 421.703 - 1.196.703
TOTAL 2.850.000 225.000 1.673.208 500.000 5.248.208

5.1.3.2 Materia prima e insumos. Se refiere a la harina de moringa que se
requiere para producir las infusiones, y segun los proveedores en Bogota e lbagué

cada kilo cuesta $6.000. También se incluyen los valores de los diversos insumos.

Cuadro 58. Materia prima para 1.289 bolsitas (produccion de un dia)

UNIDAD [ CANTIDAD |VIR UNITARIO| VIR TOTAL
Kilos 2,6 6.000 15.600
Costo unitario por cada bolsita de 2 gr $6 gramo

Cuadro 59. Insumos. Para 1.289 bolsitas

UNIDAD INSUMO CANTIDAD (V/R UNITARIO| VIR TOTAL
Cms Papel filtro 2.578 1,00 2.578
Cms Hilo poliester 6.445 0,03 193
Unidad Cajitas cartulina 65 50,00 3.250
Unidad Marquillas 1.289 3,00 3.867
Unidad Caja carton 2 500,00 1.000
Cms Papel propileno 73.637 0,35 25.773

TOTAL 36.661
Costo unitario 28,44
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5.1.3.3 Gastos de administracién y ventas

Cuadro 60. Gastos de administracion y ventas

5.1.3.4 Capital de trabajo para tres meses. No se tienen en cuenta los gastos

por concepto de deuda, pues estos se incluyen en los costos fijos mensuales, pero

RUBRO VALOR MES
Senvicio de Agua yluzelEctrica 250.000
Senvicio telEfono internet 200.000
Arriendo 400.000
Papeleria ytintas 80.000
Dotacion 60.000
Publicidad de operacién 600.000
Aseo y cafeteria 50.000
Gastos de envio 130.000
Polizas de seguro 150.000
TOTAL 1.920.000

a partir del cuarto mes.

Cuadro 61. Capital de trabajo para tres meses

ACTIVO VALOR MES VALOR TRES MESES
Mano de obra directa e indirecta 7.036.823 21.110.469
Materias primas 468.000 1.404.000
Insumos 1.099.830 3.299.490
Gastos de Admon y ventas 1.920.000 5.760.000
TOTAL 10.524.653 31.573.959

5.1.4 Inversion total y financiacion.

siguientes aportes:

70% socios

La inversion total sera sufragada por los
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30% crédito bancario

Monto solicitado $20.000.000

Banco Agrario

Linea Finagro - pequefios productores agroindustriales

6 % efectivo anual

Amortizacion mes vencido

5 afios amortizacion

Con posibilidades de beneficios tributarios por la actividad agroindustria CIF

Garantia real hipoteca o FAG

Cuota total mensual uniforme $393.333

Cuadro 62. Inversion total y financiacion

ACTIVO VALOR SOCIOS BANCO
Maquinaria y Equipo 10.700.000 10.000.000 700.000
Muebles y Enseres 8.690.000 4.680.000 4.010.000
Utencilios 500.000 460.000 40.000

Capital de trabajo 31.573.959 30.573.959 1.000.000
Activos diferidos 13.850.000 13.850.000
TOTAL INVERSION 65.313.959 45.713.959 19.600.000
Participacion en la financiacion 69,99 30,01
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5.1.4.1 Amortizacion del crédito

Cuadro 63. Amortizacion del crédito

CUOTA| $20.000.000 |Interes 6% E.A.| plazo 5 afios afo vencido
NO [AMORTIZACION| INTERESES |CUOTA TOTAL SALDO

1 4.000.000 1.200.000 5.200.000 16.000.000
2 4.000.000 960.000 4.960.000 12.000.000
3 4.000.000 720.000 4.720.000 8.000.000
4 4.000.000 480.000 4.480.000 4.000.000
5 4.000.000 240.000 4.240.000 -

TOTAL 20.000.000 3.600.000 23.600.000

CUOTA MENSUAL PROMEDIO = 393.333

5.2 COSTOS

Las erogaciones que requiere la empresa para funcionar normalmente estan
representadas en todos los costos desembolsables o0 no, que se requieren y se

deben contabilizar y causar y son de dos clases, fijos y variables.

5.2.1 Diferidos. Estos se refieren a la recuperacion que se debe hacer de la

inversion diferida y es autorizada a un tiempo maximo de 5 afios.

Cuadro 64. Amortizacién de diferidos

INVERSION VALOR ADIFERIR ANOS VALOR ANO VALOR MES
Activos Diferdos 13.850.000 5 2.770.000 230.833
TOTAL diferidos 13.850.000 5 2.770.000 230.833

5.2.2 Depreciaciones. Estas se calculan a cinco afios y se incluyen la totalidad de
los muebles y enseres, lo mismo que la maquina y equipos que conforman la

dotacion inicial de la empresa. Segun la DIAN se puede depreciar hasta 10 afios.
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Cuadro 65. Depreciaciones

INVERSION VLR ADEPRECIAR ANOS VALOR ANO VALOR MES
Muebles y Enseres 8.690.000 10 869.000 72417
Maquinaria y Equipo 10.700.000 10 1.070.000 89.167

TOTAL DEPRECIACION 19.390.000 1.939.000 161.583

5.2.3 Costos y Gastos totales mensuales. Los costos mensuales estan
representados en todas las erogaciones o0 no, que se contabilizan mes a mes

para cumplir con el objeto social de la empresa.

Cuadro 66. Costos totales mensuales

COSTO FIJOS VARIABLES| VALORMES

Mano de obra directa e indirecta 3.780.000 3.780.000
Prestaciones sociales 2.056.823 2.056.823
Honorarios 1.200.000 1.200.000
Gastos de administracion 1.920.000 1.920.000
Harina de moringa 468.000 468.000
Insumos 1.099.830 1.099.830
Depreciacion 161.583 161.583
Diferidos 230.833 230.833
Senvicio de la deuda: int+ capital 393.333 393.333
Ttransporte de envios 180.000 180.000
TOTAL 9.742.572 1.747.830 11.490.402
Costo fijo unitario mes (38,670 bolsitas o 1,934 cajas) 29714

5.2.4 Costos unitarios. Con el fin de determinar el costo real de cada bolsita de
infusion de moringa, Yy asi estar seguros de estar cobrando el precio justo (aquel
que recupera los costos y permite una utilidad) se procede a dividir el total de los
costos mensuales por las bolsitas producidas en el mes. En consecuencia los

costos unitarios seran costos unitarios fijos y costos unitarios variables.
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Cuadro 67. Costos unitarios

RUBRO MATERIA PRIMA| INSUMO | COSTO VARIABLE|COSTO FIJO|[COSTO TOTAL

1 Bolsita 12 28,44 40,44 297,14 337,58

1 Cajita x 20 240 568,8 808,8 5942,8 6751,6

5.3 ASIGNACION DEL PRECIO

Para asignar el precio de venta existen varias formulas matematicas, sin embargo,
la que mejor se ajusta a este tipo de estudios es la que permite recuperar todos
los costos (fijos y variables) y permite obtener un margen de rentabilidad que sea
justo para el empresario. En este caso ‘PROMORINGA, Ltda” pretende una
rentabilidad minima del 15%.

Costo total unitario / 1 — el porcentaje de la rentabilidad esperada

costo total unitario Vv
1-porcentaje de utilidad esperada

Bolsita de 2 gramos

337.58 _ 337.58
1-15% 0.85

= $ 397 = precio de venta década bolsita

Cajita por 20 unidades (bolsitas)

6751.60
1-0.85

= $ 7943 = precio de venta por cada cajita

Se debe resaltar que este precio esta por encima del de la competencia, pero se
explica desde la utilizacion de la capacidad instalada que apenas llega al 42% en
el primer afio y el incremento es muy pequefio en los afios siguientes. Se debe
tener en cuenta que la tecnologia juega un papel importante en la produccion y es

lo que permite crear ventaja competitiva. Al incrementar la produccién los costos
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fijos se disminuyen en la misma proporcidon y en consecuencia el costo final es
mucho menor, haciendo competitivo el precio final del producto. En este caso es
claro que el precio esta en el techo del precio de la competencia, la cual vende sus
cajitas de 20 unidades a $7.500 en infusiones especializadas o diferenciadas
medicinalmente, como es el caso del te y otras que se ingieren para fines de
salud. La infusion de moringa es claramente una infusion con fines medicinales y

por lo tanto el precio debe estar por el mismo nivel que el de la competencia.

De esta manera los $7.943 por cada cajita de 20 bolsitas esta un poco por encima

del precio del mercado, aunque para iniciar no se percibe como competitivo.

5.4 PROYECCIONES FINANCIERAS

Es necesario realizar proyecciones de los ingresos y egresos durante los cinco
primeros afios de vida util del proyecto con el fin de conocer la capacidad de
permanencia en el mercado de la empresa. Estas proyecciones se realizan a
pesos constantes, es decir sin tener en cuenta la inflacion ni realizar ningun tipo
de incremento al precio del producto ni a los costos incluyendo la mano de obra.
Se asumen costos horizontales iguales para todos y cada uno de los periodos de
la proyeccidon. Solamente se tienen en cuenta los incrementos en las unidades a
producir. Esto hace que el proyecto demuestre una capacidad real de generacion

de ingresos y da mas seguridad en el logro de los objetivos.

5.4.1 Egresos. Estan dados por todos los costos calculados para los cinco afios
los cuales se mantendran constantes para mantener uniformidad en las
proyecciones. LOs egresos permanecen constantes, excepto en la materia primay
los insumos los cuales se incrementan en la medida en que se incrementen las

unidades a producir.
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Cabe anotar que el primer afio solo se calcularon 9 meses para todos los rubros,
debido a que los tres primeros sestan calculados en el capital de trabajo que hace

parte de la inversion inicial. Se exceptian los costos no desembolsables.

El cuadro siguiente refleja el comportamiento de estos egresos durante los cinco
afos de vida util del proyecto.

Cuadro 68. Proyeccion de los costos a pesos constantes

COSTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Mano de obra directa e indirecta 34.020.000 | 45.360.000 | 45.360.000 | 45.360.000 | 45.360.000
Prestaciones sociales 18.511.407 | 24.681.876 | 24.681.876 | 24.681.876 | 24.681.876
Honorarios 12.000.000 | 12.000.000 | 12.000.000 | 12.000.000 | 12.000.000
Gastos de administracion y ventas| ~ 17.280.000 [ 23.040.000 | 23.040.000 | 23.040.000 | 23.040.000
Harina de moringa 4.212.000 6.123.744 6.736.116 7.409.736 8.150.700
Insumos 9.895.414 | 14513273 | 15.964.595 | 17.561.074 | 19.317.159
Depreciacion 1.938.996 1.938.996 1.938.996 1.938.996 1.938.996
Diferidos 2.769.996 2.769.996 2.769.996 2.769.996 2.769.996
Servicio deuda: interés+capital 5.200.000 4.960.000 4.720.000 4.480.000 4.240.000
Ttransporte y envios 1.620.000 2.160.000 2.170.000 2.180.000 2.190.000
TOTAL 107.447.813 | 137.547.885 | 139.381.579 | 141.421.678 | 143.688.727

5.4.2 Ingresos. Se tom6 como base el cuadro 28, capacidad proyectada y el
precio de cajita asignado técnicamente a través del costo y se multiplicaron para

obtener los ingresos de cada afio.

Cuadro 69. Proyeccion de Ingresos. A pesos constantes

Cajasx20 |PRECIO| ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
23196 |  7.943 | 184.245.828
25516 |  7.943 202.673.588
28.067 |  7.943 222.936.181
30.874 |  7.943 245.232.182
33961 | 7.943 269.752.223
TOTAL 184.245.828 | 202.673.588 | 222.936.181 | 245.232.182 | 269.752.223
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Aunque se inicia la produccion desde el primer dia, los ingresos reales solo se
inician en el cuarto mes, es decir los tres primeros meses son degustacién y
penetracion del mercado. Por esta razén en el primer afio solo se registran
ingresos de 9 meses.

5.5 ESTADOS FINANCIEROS

La informacién contable y financiera de las empresas debe registrarse de manera
que pueda expresar en un momento determinado, la eficiencia de la gestién tanto

en ingresos como en costos y reflejar fielmente su situacion patrimonial.
5.5.1 Balance general afio base. Muestra la situacion de la empresa, al inicio de
las operaciones. Refleja, por tanto, las inversiones y su procedencia, que se

realizaron con el propésito de poner en funcionamiento la empresa.

Cuadro 70. Balance general afio base.

ACTIVO PASIVO

Corriente 31.573.959 | Corriente

CAPITAL DE TRABAJQ 31.573.959 | Alargo plazo 20.000.000
ACTIVOS FIJOS 19.890.000 [TOTAL PASIVO 32.000.000
Maquinaria y equipos 10.700.000 |PATRIMONIO 33.313.959
Utencilios varios 500.000 | Aportes socios 33.313.959
Muebles y enseres 8.690.000

ACTIVOS DIFERIDOS 13.850.000

TOTAL ACTIVO 65.313.959 | PASIVO + PATRIMONIO 65.313.959

5.5.2 Estado de resultados proyectado a 5 afios. Refleja la capacidad del
proyecto para generar excedentes positivos 0 negativos llamados ganancias o
pérdidas de un negocio previsto en un periodo determinado generalmente un afio.
Este estado ilustra los ingresos esperados, los beneficios brutos, los costos de
operacion, y los beneficios o pérdidas netas. Refleja el flujo de ingresos recibidos

por la empresa durante los primeros cinco afios de existencia y como se gastaran
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esos recursos quedando un excedente que puede ser negativo 0 positivo 0 en su
defecto una igualdad o punto de equilibrio. Este estado es el que permite

informacion basica para la evaluacion del proyecto en cuanto a factibilidad
economica se refiere.

Cuadro 71. Estado de resultados proyectado.

A pesos constantes

CUENTA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS 184.245.828 202.673.588 222.936.181 245.232.182 269.752.223
Por venta de infusioned ~ 184.245.828 202.673.588 222.936.181 245.232.182 269.752.223
EGRESOS
OPERACIONALES 104.887.407 128.466.092 133.007.728 138.348.564 143.689.400
Harina de moringa 9.234.000 11.880.000 12.927.600 14.774.400 16.621.200
Insumos 17.442.000 20.844.216 24.318.252 27.792.288 31.266.324
Nomina 34.020.000 45.360.000 45.360.000 45.360.000 45.360.000
Prestaciones sociales 18.511.407 24.681.876 24.681.876 24.681.876 24.681.876
Honorarios 12.000.000 12.000.000 12.000.000 12.000.000 12.000.000
Transporte envios 13.680.000 13.700.000 13.720.000 13.740.000 13.760.000
UTILIDAD
OPERACIONAL 79.358.421 74.207.496 89.928.453 106.883.618 126.062.823
GASTOS DE
ADMINISTRACION 23.187.996 28.707.996 28.467.996 28.227.996 27.987.996
Gastos de Admon 17.280.000 23.040.000 23.040.000 23.040.000 23.040.000
Depreciaciones 1.938.000 1.938.000 1.938.000 1.938.000 1.938.000
Diferidos 2.769.996 2.769.996 2.769.996 2.769.996 2.769.996
Intereses de la deuda 1.200.000 960.000 720.000 480.000 240.000
UTILIDAD ANTES
DE IMPUESTOS 56.170.425 45.499.500 61.460.457 78.655.622 98.074.827
Industria y comercio 1.473.967 1.621.389 1.783.489 1.961.857 2.158.018
Impuesto de Renta 18.536.240 15.014.835 20.281.951 25.956.355 32.364.693
UTILIDAD
DESPUES DE
IMPUESTOS 36.160.218 28.863.276 39.395.017 50.737.409 63.552.116
Reserva legal 10% 3.616.022 2.886.328 3.939.502 5.073.741 6.355.212
UTILIDAD NETA 32.544.196 25.976.949 35.455.515 45.663.668 57.196.905

17,66 12,82 15,90 18,62 21,20

5.5.3 Flujo de caja proyectado a 5 afios. Este estado permite conocer el flujo de

los fondos en efectivo que mueve constantemente la empresa “PROMORINGA

Ltda”, y su capacidad para funcionar con un nivel de efectivo determinado.
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El dinero que se recibe por concepto de la venta de infusiones se gasta

inmediatamente en las erogaciones propias de la actividad del negocio,
exceptuando aquellos equivalentes a las depreciaciones, diferidos, que no son
desembolsables y los

impuestos que aunque se causan en el afio, se

desembolsan en el siguiente. Igual sucede con el capital de trabajo que sirve de

colchén financiero temporal.

Cuadro 72. Flujo de caja proyectado.

En miles de pesos constantes

CUENTA ANO BASE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS 184.245.828| 202.673.588| 222.936.181( 245.232.182| 269.752.223

Venta infusiones 184.245.828| 202.673.588| 222.936.181( 245.232.182| 269.752.223

Por inversion 65.313.959

TOTAL EGRESOS 159.718.020| 166.458.336 196.072.086| 213.160.194( 229.984.566

EGRESOS 128.075.403| 177.184.295| 178.111.948( 188.642.000| 199.595.608

OPERACIONALES 104.887.407( 128.466.092 133.007.728| 138.348.564| 143.689.400

GASTOS ADMON 23.187.996 28.707.996 28.467.996 28.227.996| 27.987.996

impuesto renta 18.536.240 15.014.835 | 20.281.951 [ 25.956.355

Industria y comercio 1.473.967 1.621.389 1.783.489 1.961.857
- Depreciacion 1.938.000 1.938.000 1.938.000 1.938.000 1.938.000
-Amortizacion de

Diferidos 2.769.996 2.769.996 2.769.996 2.769.996 2.769.996

Reserva legal 3.616.022 2.886.328 3.939.502 5.073.741

INVERSIONES 33.740.000

Muebles y enseres 8.690.000

Inversion Diferida 13.850.000

Maquinaria y equipo 10.700.000

Utencilios varios 500.000

Capital de trabajo 31.573.959

Flujo de caja 24.527.808 | 36.215.252 26.864.095 | 32.071.988 | 39.767.657

Amortizacién deuda 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000

Flujo neto

operativo 31.573.959 20.527.808 | 32.215.252 22.864.095 | 28.071.988 | 35.767.657

Superavit / Déficit 20.527.808 | 52.743.060 75.607.155 | 103.679.143 | 139.446.800
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6. EVALUACION DEL PROYECTO

6.1 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio de un proyecto, se obtiene aplicando el concepto del modelo
clasico de costos, igualando la suma de ingresos totales y costos totales y se

calcula para la venta de cajas de 20 unidades

PE = Costos fijos anuales / (Precio de venta -Costo variable)

Costo variable unitario = $808.80 (ver cuadro 67)

Precio de venta $7.943

Costos fijos anuales = $116.910.064 (ver columna del costos fijos mensuales del
cuadro 66, la cual se multiplica por 12 para saber los costos fijos totales del afio)

= 16.387 cajas a $7.943 c/u = $130.167.737 = punto de equilibrio

Lo que significa que PROMORINGA Ltda, alcanza su punto de equilibrio cuando
haya vendido y cobrado efectivamente 16.387 cajas de infusion oral con valor de
$ 130.167.737, que en términos de porcentaje significa el 70.6%, es decir, que el
primer afio no alcanza su punto de equilibrio, debido a que los ingresos del afio 1,

son mayores a los egresos del mismo periodo.

Cuadro 73. Punto de equilibrio

Cajas Ingresos Total Costos
0 - 119.030.016
5.000 19.500.000 121.623.016
10.000 39.000.000 124.216.016
15.000 58.500.000 126.809.016
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Cajas Ingresos Total Costos
20.000 78.000.000 129.402.016
25.000 97.500.000 131.995.016
30.000 117.000.000 134.588.016
35.201 137.285.462 137.285.462
40.000 156.000.000 139.774.016
45.000 175.500.000 142.367.016
50.000 195.000.000 144.960.016
55.000 214.500.000 147.553.016
60.000 234.000.000 150.146.016
Figura 30. Punto de equilibrio
PUNTO DE EQULIBRIO
(En Cajas)
$ 250.000.000
$200.000.000 400 $ 214.500.000
$175.500.000
$ 150.000.000 $137.28 $142367.01 > 4553018

$126.809.0 —
S1 1.623 .0 156 e
2

$119.030016 > 124.216.016

$139.774.016 $ 144.960.016$ 150.146.016

|—
5134583876 13, 585265

$129.402.016
$ 100.000.000

$ 50.000.000

0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000 35.000 40.000 45.000 50.000 55.000 60.000

6.2 IMPACTO SOCIAL

Desde el punto de vista social, el proyecto es viable por las siguientes razones:
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6.2.1 Generacién de empleo. La factibilidad para crear una empresa productora
de infusion oral de moringa oleffera en el municipio de San Alberto, genera
impacto positivo, por cuanto genera empleo directo e indirecto El proyecto
generard 6 empleos directos y estables, que corresponden a una empresa de

tamafio micro, pero con un monto de activos significativo.

6.2.2 Generacion de rentas. Para la alcaldia del municipio es muy importante por
cuanto generara recursos via impuesto predial e industria y comercio y con ellos
apoyara algunos de los programas que dicho érgano municipal tiene para mejorar

el nivel de vida de sus habitantes.

6.2.3 Responsabilidad social empresarial. Desde el punto de vista de la R.S.E,

respetara los aspectos del pacto global:

Buenas relaciones con los trabajadores, respetando los aspectos de salarios
basicos, salud, prestaciones sociales, de seguridad, incluye la formacion,
capacitacion, medicina preventiva. De igual forma, se presentara solicitud ante
entidades capacitadoras del estado, especialmente el SENA, para formacion en
mercadeo y ventas y procesos de produccion y distribucion, haciendo énfasis en
las BPM.

Se asistira a los diferentes eventos de capacitacion y actualizacion de la
informacion que ofrezca y programe la Camara de Comercio de Aguachica y otras
aledanas.

Sobre el medio ambiente, la empresa cumplird las normas en el manejo de cajas,

bolsas, papel y aquellos elementos de papel y cartdn y en general reciclables,

haciendo seleccién en la fuente.
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Mantendra buenas relaciones con los clientes internos y externos, especialmente
con los empleados y proveedores y permitird la comunicacién fluida entre el grupo

de trabajo con el fin de procurar un clima de armonia y convivencia pacffica.

La Etica, la cual estara integrada en las actividades diarias de la comercializadora,
promoviendo un buen desempefio y compromiso con la sociedad y con los

clientes.

6.3 IMPACTO AMBIENTAL

PROMORINGA Ltda, no generara impactos negativos en el ecosistema, sus
procesos Yy actividades estan direccionados a la obtencién de bebidas aromaticas
(infusiones) pero en su estado natural, es decir, la moringa no sufre ningun
proceso de transformacién y por ende no expele gases ni sustancias nocivas para

los seres vivos.

El impacto ambiental se relaciona con la modificacion negativa del paisaje y la
alteracion de caracteristicas fisicas, quimicas o biolégicas del aire, agua y la
misma tierra y del paisaje como lo son formas y estructuras constructivas que
afectan el entorno o paisajisticamente el sector o la ciudad de manera positiva o
negativa. A continuacion se mencionan algunos indicadores que permiten medir la

calidad ambiental.

El proyecto no demanda explotacién de recursos naturales, pero en el desarrollo
de las actividades propias de la empresa se generaran desechos, por lo cual se
debe dar un éptimo manejo de residuos solidos y liquidos para garantizar una
adecuada descomposicion final de los desechos disminuyendo asi su impacto en

el medio ambiente.
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o Usos del suelo y normas urbanisticas. EI proyecto estara localizado en
un area residencial y contara con los permisos de funcionamiento definidos por su
naturaleza juridica, ajustandose a lo establecido en el POT del municipio de San
Alberto.

o Espacio Publico y Paisaje Urbano. EIl entorno paisajistico del sector no
sera modificado con la implementacién de la empresa en el lugar escogido, debido
a que las modificaciones a realizar son internas Yy acordes al disefio existente sin

perturbar el espacio publico ni el entorno paisajistico.

o Aire. La empresa productora de infusiones de Moringa “PROMOINGA
Ltda, no generara aumento en el transito automotor en la zona y en consecuencia
no se aumentardn los niveles de emision de mondxido de carbono y material

particulado a la atmdsfera.

o Agua. EIl proyecto posee servicios de agua potable de la empresa de
acueducto municipal y el consumo de la misma no es alterado debido a que la
produccién como tal no requiere de procesos de humedecimiento de materias ni
de lavado anormal de equipos y maquinas. Se considera que el consumo del agua
es el normal para este tipo de iniciativas empresariales. No requiere de

tratamientos especiales ni de agua con calidad especffica.

o Residuos Sdélidos. La contaminacion por residuos de materias primas es
minima, se tendra cuidado con el material sélido como bolsas de polipropileno que
iran al lugar destinado para este tipo de material y entregado en el vehiculo de

reciclaje.

o Aspectos Sociales. Se desea que el impacto social sea minimo y no

presente inconvenientes en la comunidad residente en el sector, esto debe
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obedecer al orden juridico y territorial del municipio en lo que refiere a parqueo de
vehiculos de forma permanente o que obstruyan la via, asi como la utilizacion
inadecuada de las zonas verdes o el producir ruidos excesivos fuera del horario

normal de trabajo.

6.4 EVALUACION FINANCIERA

Esta evaluacidon pretende confrontar los resultados vistos desde el punto de vista
financiero teniendo en cuenta varias y variadas herramientas o indicadores, entre

las que se tienen:

6.4.1 Valor Presente Neto VPN. Se define como el valor monetario que puede
llegar a valer la empresa durante todos sus afios de proyeccion, traidos al valor
presente 0 a pesos presentes y resulta de restar los flujos netos de operacién
generados en todos los periodos proyectados, de la inversion inicial multiplicados

por una tasa de interés dada.

El VPN de un proyecto de inversion compara todos los ingresos y egresos del
proyecto en un solo momento del tiempo y corresponde a su valor medido en
dinero de hoy comparada con una tasa de interés de oportunidad representada en
la tasa que pagaria el sistema financiero formal por el mismo dejado en depdsitos
a término fijo en periodos anuales. Esta tasa de oportunidad esta calculada en
base a la tasa de interés que en promedio estdn pagando los bancos y
corporaciones por el dinero dejado en depdésito a mas de 360 dias, la cual al 16 de

abril de 2014, asciende al 3.81% anual, en promedio.?

El criterio de decision que acompafia al VPN sefiala que la alternativa en cuestion
es aconsejable econdmicamente cuando su VPN es mayor que cero; es

indiferente cuando el VPN es igual a cero y no es conveniente cuando el VPN es

%% Informacion por internet del DTF del Banco de la Republica, al 18 de abril de 2014.
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menor que cero. Sin embargo, por estar calculando las proyecciones a pesos
constantes, se debe actualizar la tasa de interés mediante la actualizacién de los
fluos netos de operacion comparados con la tasa de rentabilidad minima
esperada por el inversionista y que es la adicional a la tasa de oportunidad sin
tener en cuenta la inflacion. Esta tasa se le conoce como TMAR.

TMAR (tasa minima actual de rentabilidad esperada por el inversionista)

FI: Inflacion nacional al momento del célculo 2.51% (al 16 abril de 2014)

TR: Tasa minima de rentabilidad adicional esperada (10%).

TMAR = ((1+FI) x (1+ TR)) - 1 x 100

TMAR = (((1+0.0251) x (1.10)) — 1) 100 = 12.761% TMAR

De otra parte, si se tiene financiacion en el proyecto se debe deflactar el

porcentaje de los recursos del crédito y de los recursos propios teniendo en cuenta

la tasa de interés, y el impuesto de renta vigente, mediante el siguiente calculo:

(TMAR x % recursos propios) + ((Crédito (i crédito)) (1- imporrenta) x 100 =

70% recursos propios

30% crédito

6% E.A tasa interés del crédito

10% Tasa de rentabilidad esperada
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33% impuesto de renta

(12.761% * 70%) + ((30% (6%)) X (1- 33%)) =

(0.12761 x .0.70) + (0.30 x 0.06) x 0.67) = TMAR

0.089327 + (0.018 x 0.67) = 0.089327 + 0.01206 = (0.101387 x100) = 10.1387%

TMAR DEFLACTADA:

(1 + TMAR)
TMAR = —memmmmmeee e -1 =
1+ FI

1.101387

0.0251

............... -1 =1.074419 -1 (100) = 7.4419%

El 10% significa que 7.4419% es el rendimiento minimo que acepta el inversionista

por encima de la rentabilidad que obtiene en los bancos o en los TEES.

Una vez hallada la TMAR se procede a hallar el VPN tomando como referencia los

flujos netos de operacion y la tasa del 10% que es la rentabilidad esperada.

Cuadro 74. Flujos netos para hallar el VPN

ANO INVERSION FLUJOS NETOS FACTOR DE FLUJOS NETOS VPN
SIN ACTUALIZAR | ACTUALIZACION [ ACTUALIZADOS ACTUALIZADO
(1+0,10)-t

0 (65.313.959) 65.313.959
1 20.527.808 0,909 18.659.777 46.654.182
2 32.215.252 0,826 26.609.798 20.044.383
3 22.864.095 0,751 17.170.935 2.873448
4 28.071.988 0,683 19173168 |  (16.299.720)
5 35.767.657 0,62 22175947 | (38.475.667)

TOTAL 139.446.800 103.789.626 |  149.506.415
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VPN = Flujos netos actualizados — inversion =103.789.626 - 65.313.959 =
38.475.667. Sin embargo, por calculadora financiera con flujos sin actualizar y con
una tasa de interés del 10%, el VPN es igual a ($38.532.439), cifras muy
parecidas en tanto que teniendo en cuenta la filosofia del VPN, se puede aceptar
la inversion pues este es superior a cero lo que hace pensar que los ingresos
esperados han sido superados y hasta exagerados. Sin embargo, es valor positivo

por lo tanto la inversion es recomendable.

6.4.2 Tasa Interna de Rentabilidad TIR. Es un indicador que permite la
evaluacion de la rentabilidad de una inversién o un proyecto con respecto a una
mejor opcién o similar, y se define como la tasa de interés que hace que el valor
futuro de la inversion sea igual a la suma de los valores futuros de los flujos de
efectivo en el periodo proyectado; por lo tanto es el interés o rendimiento que

ganan los dineros en el proyecto durante su vida Util.

El criterio tedrico de decision es:

Si TIR > tasa de interés de oportunidad, la inversion se hace mas atractiva.

Si TIR < tasa de interés de oportunidad, la inversion debe rechazarse.

Sin embargo, dichos criterios deben ser ponderados analiticamente para cada
caso particular, porque se debe interrelacionar con otros elementos de tipo
financiero y social para hacer verdaderamente coherentes e interpretativos sus
resultados. Tomando la misma tasa de interés deflactada = a 10% y haciendo uso
de la calculadora financiera FC200 se obtuvo una TIR del 29.55%, muy por
encima de la tasa de rentabilidad esperada por los inversionistas de
PROMORINGA Ltda., por lo tanto la inversion es atractiva y esta dentro de los
limites esperados.
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6.4.3 Periodo de recuperacion. Se refiere al periodo en el cual los socios de
PROMORINGA Ltda, logran recuperar la inversion que realizaron para el montaje

y operacion de la empresa, calculada en base a los flujos netos.

Cuadro 75. Recuperacion de la inversion.

ANO INVERSION FLUJOS NETOS RECUPERACION
0 (65.313.959)
1 20.527.808 (44.786.151)
2 32.215.252 (12.570.899)
3 22.864.095 10.293.196
4 28.071.988
5 35.767.657

Segun la generacién de ingresos se puede inferir que los socios de la empresa
PROMORINGA Ltda., recuperaran su inversiéon aproximadamente en 2 afios y 7

meses.

6.4.4 Razones financieras. Estas razones son indicadores que reflejan el
comportamiento de la inversidn y su capacidad para generar rigueza y devolverle
al empresario lo invertido y procurarle una utilidad. También sirven como medida
del logro de los objetivos y cumplimiento de las metas. EI propésito es formarse
una idea acerca del comportamiento financiero de la empresa. Entre las mas

relevantes se encuentran:

o Liguidez. Activo corriente/pasivo corriente. Quiere decir que por cada $1
que la empresa debe a corto plazo, durante el periodo, cuenta con $7.8 para

responder. Sin embargo este indicador va mejorando.

o Razdén de capital de trabajo. Activo corriente — Pasivo corriente. La

empresa cuenta con un capital neto de trabajo de xx$, el cual le permite pagar sus
gastos operativos.
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o Nivel de endeudamiento. Pasivo Total/Activo total. Por cada peso que la

empresa tiene invertido en activos, se ha financiado en un 30%.

o Cobertura intereses. Utilidad antes de impuestos/Gastos financieros.
Significa que la empresa dispone de una capacidad suficiente para pagar los

intereses. Este indicador es muy importante para las entidades financiadoras.

o Leverage Total. Pasivo Total/Patrimonio. La cantidad pesos que debe la

empresa por cada peso de patrimonio con que cuenta.

o Rentabilidad con relacion al capital. Utilidad Neta/Patrimonio: La

rentabilidad que se generara por los ingresos obtenidos en cada periodo.

o Rentabilidad con relacién de la inversién. Utilidad Neta/Activo Bruto:
significa que por cada peso invertido en activos se generd una utilidad neta de
49%.

Cuadro 76. Razones financieras para el primer afio

INDICADOR FORMULA CALCULO RESULTADO
Liquidez activos corrientes pasivos 31.573.959 7.8
corrientes 4.000.000
Endeudamiento Recursos del crédito 20.000.000 30%
Inversion total 65.313.959
Rentabilidad sobre Utilidad neta 32.544.196 17% afio 1
ventas Ventas netas 184.245.828 21.20 afio 5
Rentabilidad sobre Utilidad neta 32.544.196 49.8% afio 1
inversion total Inversion total 65.313.959 87.5% afio 5
Cobertura de Utilidad Antes de intereses (23.705.520) 46 veces afio 1
intereses Intereses pagados 2.080.000 408 veces afio 5
Leverage Utilidad neta 32.544.196 71% afio 1
Recursos propios 45.313.959 126% afio 5
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7. CONCLUSIONES

Segun los resultados arrojados por el estudio de factibilidad, se puede concluir:

Existe una demanda insatisfecha significativa, como excedente de mercado o
mercado disponible, que resulta del cruce de la informacién que suministraron los
representantes de los hogares encuestados, con lo manifestados por la muestra
de los comercializadores, y que es suficiente para garantizar la operacion y
permanencia de la nueva iniciativa empresarial para producir infusiones orales de

moringa. El cuadro 25, refleja la informacion basica para esta inferencia.

Existe una competencia representada en 5 productoras nacionales, pero ninguna
de ellas esta ofreciendo la infusibn de moringa que se propone en este proyecto,
aunque todas se consideran competencia directa por la venta de bebidas
aromaticas y ademas cuentan con fortalezas significativas, como sus procesos
productivos y tradiciéon y antigliedad en el sector econdémico, lo cual les genera

suficiente experiencia en esta actividad.

Debido a la existencia de personas que estan industrializando la moringa tanto en
Colombia como en otras partes del mundo, y de facil acceso, se decidié asumir
solamente el proceso de empacado, debiendo comprar la harina de moringa ya
lista para ser empacada. La maquinaria y tecnologia para este proceso esta
disponible en Colombia en la ciudad de Bogota, Medellin o en su defecto en china

la cual produce esta maquina y equipos.

Aunque el precio de cada caja, asignado técnicamente a traves del costo, no es
competitivo, este se puede mejorar incrementando en el primer afo la capacidad
de produccion, la cual es suficientemente baja (ociosa) como para permitir
incrementos significativos. Sin embargo la utilidad de la empresa a partir del

segundo afio, soporta una baja en el precio hasta el punto de competitividad.
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La inversion es medianamente alta pero existe la disponibilidad de los recursos
por parte de los socios de la empresa y parte adicional financiada por la banca

local a interés bajo.

Desde el punto de vista econdémico, financiero, y social-ambiental, el proyecto es
factible pues sus indicadores y herramientas de analisis principales, son positivas

e inducen a realizar la inversion.

Existe una demanda insatisfecha actual del 53%, segun lo reflejado en el cuadro

25, al realizar el cruce de datos obtenidos de la demanda con los de la oferta.

Existe la tecnologia necesaria para acometer un proyecto de esta naturaleza, pues
tanto las maquinas, equipos y materias primas e insumos se encuentran

disponibles en cualquier parte de Colombiay del mundo.

La localizacion de la empresa es la adecuada porque en el barrio La Marina no
existen riesgos latentes de contaminacion de ninguna especie y es central y
asequible a los clientes y demas personas que deseen visitarla, ademas el costo
del arriendo es acorde al tamafio de la casa y existen inmuebles disponibles para

el arriendo. También se cumple con o dispuesto en el EOT del municipio.

Se plante6 una sociedad bajo la figura de sociedad de responsabilidad limitada de
acuerdo a las particularidades de los socios. La estructura organizacional
presentada es congruente con su Vision, mision, objetivos y politicas
empresariales y su organigrama se ha constituido bajo una estructura plana, bajo

un esquema practico y funcional favoreciendo la comunicacion jerarquica.

En cuanto a la liquidez, la empresa no tendra problemas de existencia de efectivo
para sufragar sus costos, pues el proyecto genera la cantidad necesaria de

efectivo para atenderlos. Para el primer afio esta en 7.9 en atencion al capital de
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trabajo que como inversion, tiene provistos, lo que quiere decir en casos de
liquidaciones, no cuenta con los activos suficiente para responder por las
acreencias del primer afio; sin embargo a partir del segundo mejora
sustancialmente.

El punto de equilibrio se logra terminando el primer afio con la venta de 35.201
cajitas de infusiones, equivalente al 70.6% de sus ventas. En pesos significa que
debe vender $130.167.137.

Financieramente, la empresa arrojo unos indicadores positivos siendo el VPN y la
TIR acordes a este tipo de proyectos y las principales razones financieras

demuestran la capacidad del proyecto para generar recursos y rentabilidad.

Socialmente el proyecto generar 6 empleos directos, proponiéndose como
alternativa en la generacion de empleo en este municipio. Ambientalmente el

proyecto no generara ningln impacto negativo.

Teniendo en cuenta que los resultados del VPN y la TIR son positivos y
aceptables; la inversion es aceptada y recomendada en todas sus aspectos, con la
seguridad de ser recuperada en tiempo muy rapido Yy obtener la rentabilidad

esperada y aun mejor.
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8. RECOMENDACIONES

Como inicia utilizando apenas el 3% de la capacidad instalada, el precio de venta
final de cada caja, es muy alto (por encima del de la competencia) y no permite la
penetracion del mercado, para lo cual deberd destinar mas tiempo y recursos
iniciales con el fin ejecutar una programa de degustacion gratuita, muy bien
planeado, para lograr una adaptacion del paladar de los posibles consumidores y
lograr iniciar con una produccion de por lo menos el 6% de la capacidad instalada
y asi poder distribuir mejor los costos fijos y reducir el costo total unitario. Solo asi

podré ser competitivo el proyecto.

Debido a lo nuevo del producto, se debe realizar una campafia de comunicacion
bastante agresiva y de manera masiva (paralela a la de degustacion) con el fin de
dar a conocer el producto a la toda la poblacién y mantener la sintonia de manera

permanente para garantizar las compra continua.

A futuro se debe pensar en el cultivo de la propia materia prima (moringales) para

garantizar una proveeduria continua.

A medida que el tiempo avance se debe adquirir la maquinaria necesaria y
tecnolégicamente suficiente para acometer los procesos completos de molida,
secado y empacado de la hoja de la moringa Yy generar ventaja competitiva.
También debera adquirir un vehiculo para las labores de promocién y entrega de

los productos de manera personalizada y generar mejor imagen a la empresa.

A medida que la empresa crezca, debera contratarse un jefe de produccion que

puede ser el mismo asesor actual.
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ANEXO A. CUESTIONARIO PARA RECOLECTAR LA INFORMACION DE LOS
CONSUMIDORES DE INFUSIONES ORALES AROMATICAS

OBJETIVO: EIl propoésito de este cuestionario es recolectar informacion acerca del

consumo de la infusion de moringa oleifera, en san Alberto, cesar.

Nombre de quien suministra la informacién

Ciudad de residencia

Medio de contacto

1. ¢, Consume alguna bebida aromatica?
asl

b. NO

2. ¢, Qué tipo de bebida aroméatica consume?

a. Manzanilla__

b. Hierbabuena
c. Toronjil___

d. Valeriana

otra

3. El motivo por el cual la consume es:
a. Refrescante

b. Relajante

c. Calmante

d. Medicinal

181



4. ¢, Cuantas veces consume bebida aromatica al dia?

5. Cuél es la marca preferida?
a. JABEL____

b. HINDU____

c. GOLD FLOWER
d.LIPTON

Otra

6. ¢ Donde compra habitualmente las bebidas aromaticas que consume?
a. Tienda__

b. Micromercado

c. Supermercado

d. Otra

7. ¢En qué presentacion compra habitualmente las bebidas medicinales que
consume?

a, Caja x 10 sobres

b. Cajax 20 sobres

c. Caja x 25 sobres

8. ¢, Cual es el Precio promedio que paga por la presentacion que compra?

9. ¢, Como obtiene informacion de los productos que consume?
a. Radio

b.prensa

c. television

d. folletos, afiches

f. Referidos
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g. Otra

10. ¢Conoce la Moringa oleifera?
a.Si__
b. No

11. ;Conoce las propiedades de la moringa oleifera?
a.Si__
b. No

12. ¢ Compraria la moringa como infusion oral? Bebida aroméatica

a.Si__
b. No
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ANEXO B. CUESTIONARIO PARA RECOLECTAR LA INFORMACION DEL
CANAL DE COMERCIALIZAICON DE INFUSIONES AROMATICAS EN SAN
ALBERTO

OBJETIVO: EIl proposito de este cuestionario es recolectar informacién acerca de
la venta de infusiones arométicas, por parte de los comercializadores de San

Alberto. (Tiendas, micro mercados y supermercados).

Nombre de la empresa

Ciudad

Medio de contacto

1. cvende infusiones aromaticas?

a.Sl

b. No

2. ¢, Cuantas cajas de 25 sobres vende mensualmente?
3. ¢,Cual es el precio de compra de la caja de 20 sobres $
4. ¢, Cual es la marca mas vendida?

5. ¢, Cuél es el sabor preferido?
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ANEXO C. LISTADO DE ESTABLECIMIENTO DE COMERCIO DE LOS TRES MUNICIPIOS

SAN ALBERTO

TIENDA

DIRECCION

CIUDAD

SURTITIENDAS

CRA 10 3-09

SAN ALBERTO

TIENDA SAN ANTONIO

CALLE 1B N. 1-16

SAN ALBERTO

SUPERTIENDA DE POLO CALLE 5 4-73 SAN ALBERTO
TIENDA EL 23 CALLE 3 8-07 SAN ALBERTO
TIENDA EL CARMEN CARRERA 12 72-18 SAN ALBERTO
TIENDA Y FAMA LA ESMERALDA CALLE 3 4-81 SAN ALBERTO
TIENDA ESQUINA CALIENTE CALLE 6 2-82 SAN ALBERTO

TIENDA MIXTA LA ESPA?OLA

CARRERA 3 5-29

SAN ALBERTO

TIENDA LA CACICA

CARRERA 1 1IN-23

SAN ALBERTO

TIENDA Y CAFETERIA BONZAY

CARRERA 2 1C-85

SAN ALBERTO

TIENDA LA GRAN CONVENCION

CARRERA 3 4-02

SAN ALBERTO

TIENDA GEYSA

CALLE 2 1A-362 CORREGIMIENTO LA LLANA

SAN ALBERTO

TIENDA MILTA CALLE PRINCIPAL 7-20 SAN ALBERTO
TIENDA SAPO ESCONDIDO CALLE CENTRAL CORREGIMIENTO LA LLANA SAN ALBERTO
TIENDA GAKY CARRERA 2 7-170 BARRIO EL CARMEN SAN ALBERTO
TIENDA DIYE DIAGONAL 2A N. 10-63 SAN ALBERTO

TIENDA LUZ MEIDI

CARRERA 2 N. 7-68

SAN ALBERTO

TIENDA SUPER NACIONAL

CARRERA 4 3-06 BARRIO 1 DE MAYO

SAN ALBERTO

TIENDA NATURISTA ESCENCIAS DE VIDA

CALLE 3 3-72 CENTRO

SAN ALBERTO

TIENDA LA CHAMACA

CALLE 3 4-29

SAN ALBERTO
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TIENDA

DIRECCION

CIUDAD

TIENDA

DE POLLO EL COSTE?0O

CALLE 3 4-177

SAN ALBERTO

TIENDA

Y LICORES EL MANA

CARRERA 3 6-19

SAN ALBERTO

TIENDA

LA MONTA?ITA VERDE

CARRERA 10 3-18

SAN ALBERTO

TIENDA

DE MARCAS BARYTH

CALLE 4 2-54

SAN ALBERTO

TIENDA

EL PETACO

CARRERA 2 5-11

SAN ALBERTO

MINITIENDA PUERTO NARE

CALLE 2 N2-32

SAN ALBERTO

TIENDA

VIAFARA

DIAGONAL 2B 13-13

SAN ALBERTO

TIENDA

SUR DEL RIO

CORREGIMIENTO PUERTO CARRE?O

SAN ALBERTO

SUPER TIENDA SHALOM

CALLE 3 4-287

SAN ALBERTO

TIENDA SAN ANDRESITO LA 5 CARRERA 5 5-47 BARRIO EL CENTRO SAN ALBERTO
TIENDA YULDER CALLE 1 4-02 SAN ALBERTO
TIENDA DE MARCAS HILTON CARRERA 3 1-110 SAN ALBERTO
TIENDA COROMORO CALLE 5N. 1C-35 SAN ALBERTO
TIENDA CAPRI CALLE 1D N. 1A-122 SAN ALBERTO
TIENDA EL PUNTO DE LUZ CALLE 3 42-33 SAN ALBERTO
TIENDA MARIDI CARRERA 10 N. 4-03 SAN ALBERTO
TIENDA LA PLACITA DEL 1 DE ABRIL CALLE 3N 1B-103 SAN ALBERTO
TIENDA COSMETICA Y PELUQUERIA MAX PELO'S CALLE 4 4-08 SAN ALBERTO
TIENDA VILLANUEVA DE ALVERNIA CALLE 1 2-35 SAN ALBERTO
TIENDA CODORNIZ CALLE CENTRAL 1C-05 SAN ALBERTO
TIENDA HERMANOS DURAN CALLE 7 5-05 SAN ALBERTO
TIENDA CASIFULL CARRERA 4 14-08 SAN ALBERTO

TIENDA

LAS MU?ECAS S.K

CALLE 4B 7-07

SAN ALBERTO

TIENDA

BRISAS DEL CAMPESTRE

CALLE 2D 16-06

SAN ALBERTO

TIENDA

JUANCHITO ORTEGA

CARRERA 8 4-14 BARRIO 23 DE AGOSTO

SAN ALBERTO

TIENDA

YESICA Y DAISY

CALLE 3 6-05

SAN ALBERTO
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA DAVID PAISA CORREGIMEINTO LA LLANA SAN ALBERTO
TIENDA LA ESQUINA DEL OASIS CALLE 4 1-37 SAN ALBERTO

TIENDA RUTA AL SOL

CARRERA 2 5-11 VIA AL MAR CORREGIMIENTO

SAN ALBERTO

TIENDA CHILITA

CARRERA 3 4-02

SAN ALBERTO

TIENDA DE MASCOTAS LA PRADERA

CALLE 3 4-128

SAN ALBERTO

TIENDA MICROS

CALLE 2A 10-60 NUEVO HORIZONTE

SAN ALBERTO

TIENDA RTG

CALLE 4B 6A-55

SAN ALBERTO

TIENDA LOS ARBOLITOS EYE

CARRERA 2 71-70

SAN ALBERTO

TIENDA LA FORTUNA LOS MANRIQUE

CALLE 1D 109

SAN ALBERTO

TIENDA TIO MARIO

CALLE 2 BIS 8-53

SAN ALBERTO

TIENDA NATURISTA Y VARIEDADES EL POLEN

CALLE 4N 2-11 URB EL OASIS

SAN ALBERTO

TIENDA DE MODA VICTORIA

CALLE 3 3-80 CENTRO

SAN ALBERTO

SUPERTIENDA JHESUA

CARRERA 2 2N-149 SAN RAFAEL

SAN ALBERTO

TIENDA DONDE FARY

CALLE 1E 1B 04 1 DE ABRIL

SAN ALBERTO

TIENDA LAS BRISAS LUANG

DGN 2B 10-64 BARRIO BRISAS DEL CESAR

SAN ALBERTO

TIENDA NATURISTA DON DIEGO

CALLE 3 3-55 BARRIO VILLA PRADO

SAN ALBERTO

TIENDA SAN CAR

CALLE 2B 15-59 BETANCOURT

SAN ALBERTO

TIENDA DE BICICLETAS BIKE FRIENDS

CARRERA 2 12-15

SAN ALBERTO

TIENDA VILLA MAFER

CARRERA 3 CALLE 1 2-35 VILLA FANY

SAN ALBERTO

TIENDA H.A.L

CALLE 6 2-80 BARRIO EL CENTRO

SAN ALBERTO

TIENDA LA FORTUNA DE EVANGELISTA

CALLE 8 5-58

SAN ALBERTO

TIENDA LA TRICOLOR GOMEZ

CALLE 13 3-05 BARRIO 1 DE MAYO

SAN ALBERTO

TIENDA MIRAMAR EL LIBANO

CALLE 2 2-30 CORREGIMIENTO EL LIBANO

SAN ALBERTO

MICROMERCADO JIREH

CARRERA 4 4-70

SAN ALBERTO

MICROMERCADO JARJHON

CALLE 5 5-66

SAN ALBERTO

MICROMERCADO D'ANYELI

CALLE 1B 1C-56 BARRIO PRIMERO DE ABRIL

SAN ALBERTO
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TIENDA

DIRECCION

CIUDAD

MICROMERCADO

NAPOLI

CALLE 4 4-96 BARRIO LA MARINA

SAN ALBERTO

MICROMERCADO

+ X-

CORREGIMIENTO DE AGUAS BLACAS

SAN ALBERTO

MICROMERCADO

TERRONAZO DE LA PEDREGOSA

CARRERA 12 6-29

SAN ALBERTO

MICROMERCADO EL CACIQUE MORENO CALLE 3N 1B-20 BARRIO PRIMERO DE ABRIL SAN ALBERTO
MICROMERCADO LA PALMERA CALLE 3 4-70 P1 SAN ALBERTO
MICROMERCADO VILLAMIZAR CALLE 3 4-232 CENTRO SAN ALBERTO
MICROMERCADO ALEJA G.S CARRERA 4 4-07 SAN ALBERTO
SUPERMERCADO MERCATREBOL CR 4 4-54 SAN ALBERTO
SUPERMERCADO SAN ALBERTO CALLE 3 2-94 SAN ALBERTO
SUPERMERCADO D'BEATRIZ CALLE 6 3-05 SAN ALBERTO
SUPERMERCADO DROGUERIA Y VARIEDADES BERAKA | CALLE 4 2-58 SAN ALBERTO
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SAN MARTIN

TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA EL DEPORTISTA CORREGIMIENTO LOS BAGRES SAN MARTIN
TIENDA MI CASITA CORREGIMIENTO DE MINAS SAN MARTIN
TIENDA Y BILLARES LA FERIA CARRERA 9 18-24 SAN MARTIN
TIENDA NAYERLI CORREGIMIENTO LA CURVA SAN MARTIN
TIENDA MIS ESFUERZOS CORREGIMIENTO LA CURVA SAN MARTIN
TIENDA EL PROVEEDOR CORREGIMIENTO DE SAN JOSE DE LAS AMERICAS SAN MARTIN
TIENDA FUENTE DEL SUR CARRERA 13 16-02 SAN MARTIN
TIENDA EL JARDINCITO CALLE 18 5-54 SAN MARTIN
TIENDA EL DOLAR CARRERA 8 17-98 SAN MARTIN
TIENDA EL BOSQUE CARRERA 2 1-51 CENTRO SAN MARTIN
TIENDA DO?A SOCORRO CRA 9 18-36 SAN MARTIN
TIENDA MILLA CORREGIMIENTO DE SAN JOSE DE LAS AMERICAS SAN MARTIN
TIENDA EL SOL PLAZA DE MERCADO SAN MARTIN
TIENDA LA ESPECIAL CALLE 17 5-52 SAN MARTIN
TIENDA LAS ORQUIDEAS CARRERA 8 18-57 SAN MARTIN
TIENDA KARIMA CALLE 17 04 SAN MARTIN
TIENDA LA ISLA CORREGIMIENTO DE MINAS SAN MARTIN
SURTITIENDA EL CONDOR CALLE 16 7-96 SAN MARTIN
TIENDA EL RANCHO CORREGIMIENTO DE MINAS SAN MARTIN
TIENDA LA ROSITA CARRERA 16 15-05 SAN MARTIN
TIENDA LA SALIDA CARRERA 7 11-28 SAN MARTIN
SUPERTIENDA YADY CARRERA 8 17-80 SAN MARTIN
TIENDA JANDES CALLE 16 7-80 SAN MARTIN
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA MI PEDACITO DE CIELO CORREGIMIENTO DE AGUAS BLANCAS SAN MARTIN
LA TIENDA DE EGO CORREGIMIENTO LA CURVA SAN MARTIN
TIENDA LA GRAN ESQUINA DE TERRAPLEN CALLE CENTRAL TERRAPLEN SAN MARTIN
TIENDA COOPERATIVA LOS BAGRES CARRERA 9 16-14 BARRIO BUENOS AIRES SAN MARTIN
TIENDA TORCOROMA LA BANCA CORREGIMIENTO TORCOROMA SAN MARTIN
TIENDA Y EXPENDIDO DE CARNES JUANSE CARRERA 7 20-113 SAN MARTIN
TIENDA LA PALMITA TROPICAL CARRERA 1D 4N-07 BARRIO 1 DE ABRIL SAN MARTIN
TIENDA OSALKA CARRERA 12 16-61 BARRIO BUENOS AIRES SAN MARTIN
TIENDA LOS MANGOS DE SAN MARTIN CARRERA 7 11-17 BARRIO LA FLORESTA SAN MARTIN
MICROMERCADO LA 15 CALLE 15 7-64 SAN MARTIN
MICROMERCADO LA MEJOR OFERTA CAS 35 CALLE PRINCIPAL CTO AGUAS BLANCAS SAN MARTIN
SUPERMERCADO NUTIVARA CARRERA 8 15-02 SAN MARTIN
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AGUACHICA

TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA EL ULTIMO ESFUERZO CARRERA 39 3-70 AGUACHICA
TIENDA EL JUNCAL CORREGIMIENTO JUNCAL AGUACHICA
TIENDA LA GRAN ESQUINA CARRERA 16 4-05 AGUACHICA
TIENDA LA VILLA CARRERA 21 2-08 AGUACHICA
TIENDA LA 26 CALLE 7 26-26 AGUACHICA
TIENDA LA DECIMA CARRERA 10 6-31 AGUACHICA
TIENDA FAMILIAR CARRERA 31 4A-04 AGUACHICA
TIENDA 20 DE ENERO CALLE 10 NORTE 39D-11 AGUACHICA
TIENDA LA CUARTA CALLE 4 4-71 BARRIO BARAHOJA AGUACHICA
TIENDA LA GRAN ESQUINA CALLE 7 15-128 AGUACHICA
TIENDA PAMPLONITA CALLE 4 7-09 AGUACHICA
TIENDA LA NOVENA CARRERA 10 8-163 AGUACHICA
TIENDA YULIMAR CALLE 2 7-03 AGUACHICA
TIENDA LA 13 CARRERA 13 6-04 AGUACHICA
TIENDA VILLANUEVA CARRERA 31 30-64 AGUACHICA
TIENDA ARACELIS CALLE 3 22-03 AGUACHICA
TIENDA LAS MERCEDES CALLE 8 7-03 AGUACHICA
TIENDA LA TERRAZA CARRERA 24A 8-06 AGUACHICA
TIENDA LUCERITO CALLE 5 1-73 AGUACHICA
TIENDA EL BUEN ARBOL CARRERA 35 3-05 AGUACHICA
TIENDA DE NINA CR 14 10-09 AGUACHICA
TIENDA LA ESQUINA DEL SABOR CL 2 3-10 AGUACHICA
TIENDA EL TORJO CARRERA 8 5A-04 AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA ALF CALLE 7 17-77 AGUACHICA
TIENDA EL VENDABAL CARRERA 39N 9N-41 AGUACHICA
TIENDA DONDE EL ROLO CL 1 NORTE 20A-21 AGUACHICA
UNIDAD MEDICA Y TIENDA NATURISTA CR 12 7-31 AGUACHICA
TIENDA LA ORIGINAL CL 11 15-49 AGUACHICA
TIENDA IDEMAF CARRERA 18 5-54 AGUACHICA
LA TIENDA D'SOTO CRA 7 5-03 AGUACHICA
TIENDA LUZ DARY CARRERA 39 N. 11N-09 AGUACHICA
TIENDA NATURISTA SALUD Y VIDA CALLE 6 14-78 AGUACHICA
TIENDA DE ROPA SHOCK CL 5 14-27 AGUACHICA
TIENDA LA OCTAVA CARRERA 8 9-09 AGUACHICA
TIENDA BILLARES MINITEJO Y FUENTE DE | CRA 32 9-01 AGUACHICA
TIENDA EL TRAPICHE CARRERA 19 3-04 AGUACHICA
TIENDA TATY Y FABY CL 3 NORTE 38-11 AGUACHICA
TIENDA CAMILO CARRERA 33 33-02 AGUACHICA
TIENDA EL LEON CALLE 8 23A-08 AGUACHICA
TIENDA LA PARADA CORREGIMIENTO JUNCAL AGUACHICA
TIENDA EL TOTUMO CALLE 9 28-11 AGUACHICA
TIENDA SUMALAVE CALLE 7 10-03 AGUACHICA
TIENDA EL MANANTIAL CALLE 9 5-15 AGUACHICA
TIENDA LA 36 CALLE 3 35-80 AGUACHICA
TIENDA LA PAZ MANZANA C CASA 37 CIUDADELA DE LA PAZ AGUACHICA
TIENDA 8 ESQUINAS CARRERA 27 NORTE 1-03 AGUACHICA
TIENDA EL BUEN CLIENTE CALLE 1 34-66 AGUACHICA
TIENDA ANDALUZ CALLE 1 37A-03 AGUACHICA
TIENDA DE ROSA CARRERA 31 31-03 AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA MARLY CARRERA 10 A N. 8-139 AGUACHICA
TIENDA EL POLACO CALLE 3 23-70 AGUACHICA
TIENDA LA SABANITA CARRERA 22 1-02 AGUACHICA
TIENDA LA ESTRELLITA CALLE 4 21-34 AGUACHICA
TIENDA EL DORADO CALLE 30 1-42 AGUACHICA
LA TIENDA DE SANDRA CALLE 8 9-09 AGUACHICA
TIENDA LA NEGRA KDX 71 AGUACHICA
TIENDA EL JUNIOR CALLE 2N 31-71 AGUACHICA
TIENDA R.R. CARRERA 38 2-05 AGUACHICA
TIENDA LAUDI LISED CALLE 12A 13-89 BARRIO IDEMA AGUACHICA
TIENDA LA 6 CARRERA 19 6-04 AGUACHICA
TIENDA DE LILI CALLE 8 23-05 AGUACHICA
LA TIENDA DE ZULLY CARRERA 26 6-78 AGUACHICA
TIENDA LOS ARBOLITOS CALLE 2 4-106 AGUACHICA
TIENDA D'DARLY CARRERA 25 12-34 AGUACHICA
TIENDA EL CHORRO CALLE 1 8-80 AGUACHICA
TIENDA DIVINO NI?O CARRERA 12 1-57 AGUACHICA
TIENDA ONIX CALLE 7 9-15 AGUACHICA
TIENDA DE EDINSON CORREGIMIENTO VILLA DE SAN ANDRES AGUACHICA
TIENDA LOS ENGUAYABADOS CARRERA 19 0-99 AGUACHICA
TIENDA MAYORLY CARRERA 11 5A-96 AGUACHICA
TIENDA DE NIRYI CARRERA 7 5B-04 AGUACHICA
TIENDA YULIADI CORREGIMIENTO BARRANCALEBRIJA CALLE PRINCIPAL 7-76 AGUACHICA
TIENDA LA SE?0 MARY CALLE 10 NORTE 37-88 AGUACHICA
TIENDA LEILIC CALLE 8 29-10 AGUACHICA
TIENDA Y ESTADERO NIRIA CARRERA 25 N. 7-20 AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA DISPROVER CALLE 10 NORTE N. 40-90 AGUACHICA
TIENDA ELDER CARRERA 11 N. 5-144 AGUACHICA
TIENDA DE NILSON CALLE 3 22-02 AGUACHICA
TIENDA DE ASTRID CALLE 9 5-102 AGUACHICA
TIENDA LA PROPIA DE CAMILA CARRERA 10B 11-02 AGUACHICA
SUPERTIENDA LINDSAY CARRERA 10B 10-69 AGUACHICA
TIENDA Y FUENTE DE SODA SHARY CALLE 3 8-03 AGUACHICA
TIENDA LA ESQUINA GUAPACHOSA CALLE 4 16-97 AGUACHICA
TIENDA YERAL CARRERA 26 6A-16 AGUACHICA
TIENDA Y BILLARES ALVARO PALLARES CALLE 13 7-03 AGUACHICA
CANCHA DE TEJO Y MICROTIENDA LA CALLE 16 11A-71 BARRIO IDEMA AGUACHICA
SURTITIENDAS LINEROS CALLE 1 31-45 AGUACHICA
TIENDA MADELEYDI CALLE 6 NORTE 32-06 AGUACHICA
TIENDA FAROSAN CARRERA 29 8-76 AGUACHICA
TIENDA LOS GULLOSOS CALLE 8 39-30 AGUACHICA
TIENDA HERDAMAR CARRERA 8 N. 7-66 CORREGIMIENTO LOS ANGELES AGUACHICA
TIENDA DO?A ALCY CALLE 6 6-04 AGUACHICA
SUPERTIENDA EL PINGUINAZO CALLE 5 18-02 AGUACHICA
LA TIENDA DEL MULTIUSOS CALLE 5 N. 8-36 AGUACHICA
TIENDA HERANI CALLE 16 N. 15B-05 AGUACHICA
LA TIENDA DE MEMA CARRERA 6 10-04 AGUACHICA
TIENDA BARAHOJA CALLE 2 3-96 AGUACHICA
TIENDA DE MODA PASSARELA CARRERA 20 5-52 AGUACHICA
TIENDA FIQUE CALLE 1A 25-27 AGUACHICA
ASESORIAS CONTABLES CALLE 6 15-82 BARRIO OLAYA HERRERA AGUACHICA
LA TIENDA DE BRIGITTE CARRERA 11 6-93 AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA DE ROPA FLOWER CALLE 5 9-12 AGUACHICA
TIENDA 2.008 CALLE 10 27A-02 AGUACHICA
TIENDA ARTE VIVERO LAS LAURAS CALLE 3 30-46 AGUACHICA
TIENDA Y RESTAURANTE EL CHEFT DEL CALLE 5A 12-102 AGUACHICA
TIENDA J.M DIAZ CALLE 8 30-50 AGUACHICA
TIENDA JASY CALLE 4 23-04 AGUACHICA
BILLARES Y TIENDA 5Y 6 CARRERA 39 3-70 AGUACHICA
TIENDA DE GUISELA CARRERA 14 2-20 AGUACHICA
TIENDA EL CAFETERITO CALLE 10 NORTE 39-118 AGUACHICA
EMPRESA ASOCIATIVA DE TRABAJO CARRERA 33A 11-31 AGUACHICA
TIENDA KETALIANA CALLE 12BIS 16A-35 BARRIO ROMERO DIAZ AGUACHICA
TIENDA DON HELIO CARRERA 34 2-74 AGUACHICA
TIENDA JOYCE CARRERA 40 2NORTE-35 AGUACHICA
TIENDA NATURISTA DISPRONAY CARRERA 17 4-20 AGUACHICA
TIENDA DE HENER CARRERA 30 1NA-05 AGUACHICA
TIENDA EL RECREO ESPECIAL CALLE 10 NORTE 40-46 AGUACHICA
SUPERTIENDA CY C CORREGIMIENTO BARRANCALEBRIJA AGUACHICA
TIENDA LAS SONIAS CALLE 7 10A-131 AGUACHICA
TIENDA EMPACADORA LA CALIDAD CARRERA 11 6-06 AGUACHICA
TIENDA ELIYO CARRERA 13 2-75 AGUACHICA
TIENDA DE MODA OXIGNO CL 5 1343 AGUACHICA
TIENDA JUDMENT DAY CALLE 10B 10-04 AGUACHICA
SURTITIENDA AMERICA CALLE 10 NORTE 39B-08 AGUACHICA
TIENDA MAILIN CARRERA 36 N. 1-02 AGUACHICA
TIENDA PANDA CARRERA 8 5B-80 AGUACHICA
SUPER TIENDA EL 10 CALLE 10 NORTE 31-60 AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
QUIMICOTIENDA P.Q.P AGUACHICA CALLE 5 24-25 AGUACHICA
TIENDA OLIMPIS CALLE 0 19A-29 AGUACHICA
MI TIENDA J.E. CALLE 4 4-44 AGUACHICA
TIENDA EL DESCANSO DE YOLI CALLE 11 NORTE 30B-37 AGUACHICA
SUPER TIENDA NATURAL SALUD CARRERA 20 N. 4-73 AGUACHICA
SUPERTIENDA J.F. CARRERA 16 4-17 AGUACHICA
TIENDA DAYNER CARRERA 18 N. 1-03 AGUACHICA
TIENDA LO BUENO, BONITO Y BARATO CARRERA 39 4NORTE-06 AGUACHICA
TIENDA DE CHELY CALLE 10 34-10 GALAN BARRIO JOSE ANTONIO GALAN AGUACHICA
TIENDA BRISAS DE AGOSTO CARRERA 10B 10-09 AGUACHICA
SUPER-TIENDA EL MILAGRO DE DIOS CARRERA 14 5-125 AGUACHICA
TIENDA LOS NIETOS INOA CALLE 5 10-22 AGUACHICA
C & B TIENDA'S CALLE 3 15-15 AGUACHICA
JOHANA Y SUS MODAS TIENDA DE ROPA CALLE 5 13-06 AGUACHICA
TIENDA OPXIONES CALLE 5A 12-60 AGUACHICA
TIENDA MINILO CALLE 8 27-46 AGUACHICA
LA TIENDA DE MIRYAM LA FERIA CALLE 5B 7-02 AGUACHICA
TIENDA LA MORENITA LA PRIMERA CALLE 1 12-104 AGUACHICA
TIENDA EL PUNTO DE LA 26 CARRERA 26 7-61 AGUACHICA
TIENDA DE ROPA KLON CALLE 4 19-65 BARRIO EL CARRETERO AGUACHICA
TIENDA LA ECONOMICA PLUS CARRERA 39 2-80 AGUACHICA
EL BOTICARIO TIENDA NATURISTA CARRERA 20 4-78 AGUACHICA
TIENDA FANNY LILI CALLE 8 9-02 AGUACHICA
TIENDA VITERVIANA CARRERA 24A 6-72 AGUACHICA
TIENDA MADUV CARRERA 6 9A-10 AGUACHICA
TIENDA EL QUERER CALLE 8 26-10 AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA SOLO PA?ALES CARRERA 12 7-207 AGUACHICA
TIENDA EL MONO VILLEGAS CARRERA 14A 20-73 AGUACHICA
TIENDA ELY JOHANA CALLE 15 15-93 AGUACHICA
TIENDA Y AREPAS J-UMBE CARRERA 18 1-03 AGUACHICA
TIENDA DE CHOYO CARRERA 31 2-05 AGUACHICA
TIENDA JUVENIL GARFIELD CARRERA 14 N. 5-69 LOCAL 2 AGUACHICA
TIENDA LA 37 VIVERES Y VERDURAS CALLE 10 NORTE 37-80 AGUACHICA
TIENDA LA FAVORITA EL CU?A CALLE 10 NORTE 39B-41 AGUACHICA
TIENDA DE LOPEZ CARRASCAL CARRERA 24 7-69 AGUACHICA
TIENDA HINDU ARTESANIAS Y MODAS CALLE 5 19-34 AGUACHICA
TIENDA MAMITA'Y YO Y MAS CL 6 1400 AGUACHICA
TIENDA AUROYADI CARRERA 22 4-29 AGUACHICA
TIENDA JCA CALLE 10 NORTE 39B-03 AGUACHICA
TIENDA INFANTIL AVENTURAS CALLE 5 12-54 AGUACHICA
TIENDA FLOR DE LIZ CALLE 10 NORTE 34-02 AGUACHICA
TIENDA DE NOHEMA V.R. CARRERA 36 1-85 AGUACHICA
TIENDA EL PUNTO NARANJA CARRERA 6 6-38 BARRIO LA FERIA AGUACHICA
TIENDA CLARA JOSE CARRERA 37 11-28 BARRIO SAN MARTIN AGUACHICA
NARANJA TIENDA DE MODAS CARRERA 12 5-26 LOCAL 01 AGUACHICA
LA TIENDA DEL CELULAR J& Y CALLE 5 17-41 LOCAL 3 AGUACHICA
TIENDA MIL MARAVILLAS CORREGIMIENTO DE BARRANCALEBRIJA AGUACHICA
TIENDA LA REFINA CARRERA 22 8-05 AGUACHICA
TIENDA LA TERRAZA DE FERCHO CALLE 8 73-08 AGUACHICA
TIENDA DONDE VIKY JUNIOR CALLE 2 4A-51 AGUACHICA
TIENDA GUNNAR CALLE 3NORTE 27-06 AGUACHICA
TIENDA QUINCE PUNTO UNO CALLE 1 14-110 AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA HEINEKEN CALLE 7 18-04 AGUACHICA
TIENDA DE CALZADO LIMA LIMON CARRERA 14 5-69 AGUACHICA
MICROTIENDA LA 18 CARRERA 18 1-50 AGUACHICA
DISTRITIENDAS LOS MELLOS CARRERA 35A 10A-03 BARRIO SAN EDUARDO AGUACHICA
TIENDA EL PUNTO DIQUERO CARRERA 15 13-115 AGUACHICA
TIENDA ROMERO DIAZ CALLE 15 15-78 BARRIO ROMERO DIAZ AGUACHICA
TIENDA YIMER CARRERA 13 12BIS-06 BARRIO IDEMA AGUACHICA
TIENDA LA ESQUINA DEVELIO CALE 11 10-108 BARRIO EL PROGRESO AGUACHICA
TIENDA KANA DE GALILEA CARRERA 11 13-05 BARRIO IDEMA AGUACHICA
TIENDA EL 3.008 CALLE 10 27-20 AGUACHICA
TIENDA SIETE NORTE CALLE 7N 36-04 AGUACHICA
TIENDA LAS GEMELAS NANAS CARRERA 39 6N-36 AGUACHICA
TIENDA SIN AFAN CALLE 4N 34-170 BARRIO FLORIDA BLANCA AGUACHICA
TIENDA CONDE & REYES CARRERA 4 7A-65 BARRIO LOS HALCONES AGUACHICA
TIENDA EL VACAN YUNNIOR CARRERA 39 13N-05 BARRIO ONCE DE NOVIEMBRE AGUACHICA
TIENDA LA GUAYABA CARRERA 32 14 NORTE - 30 BARRIO LA CORDILLERA AGUACHICA
TIENDA EL SEMINARISTA CALLE 1 31-86 AGUACHICA
TIENDA DE YIVES CALLE 14N 30-76 BARRIO LA CORDILLERA AGUACHICA
TIENDA OBREGON CALLE 15N 35-02 BARRIO OBREGON AGUACHICA
TIENDA VILLA PARAGUAY CARRERA 45 10N-04 BARRIO PARAGUAY AGUACHICA
TIENDA ANNY MELISSA CALLE 2 4-67 BARRIO BARAHOJA AGUACHICA
LA TIENDA DE CHEPELIN CARRERA 44 8N-99 BARRIO PARAGUAY AGUACHICA
TIENDA SUAREZ MOLINA CALLE 13N 39B-40 BARRIO ONCE DE NOVIEMBRE AGUACHICA
TIENDA EL BARSAL CALLE 10N 45-47 BARRIO PARAGUAY AGUACHICA
TIENDA AXES CALLE 15 8-04 AGUACHICA
MINITIENDA ALVARO PALLARES CALLE 12A 7-06 BARRIO ALVARO PALLARES AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA EL PUNTO DE LAS BRISAS CALLE 1BN 24-33 BARRIOS LAS BRISAS AGUACHICA
TIENDA LLEVE MAS POR MENOS KDX 37 MZ C BARRIO CIUDADELA DE LA PAZ AGUACHICA
TIENDA MONEDA MENOS CALLE 10 38-05-01 BARRIO SAN MARTIN AGUACHICA
TIENDA CARLOS MIGUEL CIUDADELA DE LA PAZ MZ A CASA 42 AGUACHICA
SUPERTIENDA MJ CALLE 3 26-70 APARTAMENTO 2 BARRIO LA VICTORIA AGUACHICA
TIENDA YIYAMA CALLE 1IN 20A-25 BARRIO LA ESPERANA AGUACHICA
TIENDA DE LICORES PIKUBER CARRERA 20 4-45 BARRIO CARRETERO AGUACHICA
TIENDA NATURISTA LA HOJA MEDICINAL CARRERA 31 1N-58 FLORIDABLANCA AGUACHICA
TIENDA JAMARY CARRERA 29 4-40 AGUACHICA
TIENDA KALEX SEGURA CARRERA 6 7-135 AGUACHICA
TIENDA GLADIS GONZALEZ MONTEJO CALLE 1 13-88 AGUACHICA
TIENDA DE LEISLY CALLE 13 16-02 BARRIO EL CARRETERO AGUACHICA
TIENDA DO?A LETY CALLE 1IN 27-13 BARRIO LA VICTORIA AGUACHICA
TIENDA MACHO CALLE 8 8-62 BARRIO CAMPO SERRANO AGUACHICA
TIENDA DE ARTE FRANCISCO AZA CALLE 5 13-58 BARRIO CENTRO AGUACHICA
TIENDA DONDE NERY CARRERA 7 5B-73 BARRIO CAMPO SERRANO AGUACHICA
TIENDA MIXTA MI CACHARRITO CARRERA 12 5A-65 AGUACHICA
TIENDA LA 28 SAN EDUARDO CALLE 4N 28-04 AGUACHICA
TIENDA J.X CARRERA 23 7-24 AGUACHICA
TIENDA GERSON DAVID CARRERA 2 2-29 AGUACHICA
TIENDA URIELES ROBLES CALLE 6A 22-97 BARRIO LAS AMERICAS AGUACHICA
TIENDA 05 D ABRIL CALLE 6 3-14 BARRIO EL LIBERTADOR AGUACHICA
TIENDA LA ESMERALDA DE CHINACOTA CARRERA 13A 12-27 BARRIO CA?AVERAL AGUACHICA
TIENDA DE DELSY CALLE 11A 13-61 BARRIO CA?AVERAL AGUACHICA
TIENDA EROTICA EXXXOTICA BOUTIQUE CALLE 5A 11-31 BARRIO CENTRO AGUACHICA
TIENDA CESARITO CARRERA 31 2N-14 BARRIO FLORIDA BLANCA AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA LA SOMBRA DE ORO CALLE 2 7A-97 BARRIO BARAHOJA AGUACHICA
TIENDA GLORIBETH CALLE 1N 39-14 BARRIO MARIA EUGENIA AGUACHICA
DISTRITIENDA ONE CALLE 6 15-82 BARRIO OLAYA HERRERA AGUACHICA
TIENDA LA GAVIOTA DE VILLA KDX 41 SAN ANDRES AGUACHICA
TIENDA EL BOSQUE DEL AGUIL CARRERA 12 2-03 BARRIO EL BOSQUE AGUACHICA
TIENDA LA ESQUINA AMABLE CARRERA 10 8-164 AGUACHICA
TIENDA EL ALMENDRO DE LA OCTAVA CALLE 8 10-82 AGUACHICA
TIENDA VILLA JUANA KDX 130-1 INDEPENDIZACION JUNCAL AGUACHICA
TIENDA PES 2012 CALLE 1 28-76 BARRIO LA VICTORIA AGUACHICA
TIENDA DE ROPA CORBAN CALLE 5 13-53 LOCAL 114 CENTRO AGUACHICA
TIENDA EL CLOSET CALLE 6 13-87 PISO 1 AGUACHICA
TIENDA EL DILEMA CALLE 2 28 -54 AGUACHICA
TIENDA DE MODAS ALL'S PEOPLE CALLE 5 12-19 CTA NUEVA AGUACHICA
MAJO TIENDA INFANTIL CALLE 313-63-1 AGUACHICA
TIENDA Y FUENTE DE SODA LA ROKOLA CARRERA 11 15-98 BARRIO IDEMA AGUACHICA
TIENDA LA EQUIDAD JL CALLE 3 CENTRO CTO B/CA LEBRIJA AGUACHICA
MINITIENDA LOS TAMARINDOS KDX 100 JUNCAL AGUACHICA
TIENDA LOS AMIGOS TOTUMAR KDX 44-1 SAN ANDRES AGUACHICA
TIENDA LEYTONMY CALLE 10N 37-04 AGUACHICA
TIENDA OCA?ERIT CALLE 6A 22-02 BARRIO LAS AMERICAS AGUACHICA
TIENDA MAICITO CA?AS CARRERA 36A 10N-28 BARRIO SAN EDUARDO AGUACHICA
TIENDA DE ROPA MARIA A'CHE CARRERA 15 5-116 BARRIO OLAYA HERRERA AGUACHICA
TIENDA LOS 3 HERMANOS GRIMALDO CARRERA 37 10N-02 AGUACHICA
TIENDA LA ROCA ALTA CALLE 16 8-05 BARRIO 7 DE AGOSTO AGUACHICA
TIENDA ZHARITH TATIANA CALLE 2 2-03 BARRIO BARAHOJA AGUACHICA
TIENDA DE ROPA EXCLUSIVA EXODO CARRERA 14 6-12 LOCAL 102 OLAYA HERRERA AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
CHICO'S TIENDA DE MODA CALLE 5 12-10 LOC 3 CENTRO AGUACHICA
TIENDA YULIANA Y NAYELI CALLE 9N 36-87 FLORIDA BLANCA AGUACHICA
TIENDA DE CARRION CALLE 1BN 27-28 BARRIO LAS DELICIAS AGUACHICA
TIENDA EL PUNTO DE DO?A CARMEN CALLE 14 10C-2 AGUACHICA
TIENDA LA ESQUINA DE LEDDY CARRERA 26A 8-64 AGUACHICA
TIENDA EL ASIS CALLE 10N 35-02 AGUACHICA
TIENDA Y BILLARES ASI ES LA VIDA CARRERA 12 5A-127 BARRIO CENTRO AGUACHICA
TIENDA EL MERCADITO DE NACHO CARRERA 16 11-4 AGUACHICA
TIENDA EL ALMIRANTE LUIS CALLE 1 21-30-2 INDEPENDIZACION BARRIO LA SABANITA AGUACHICA
TIENDA LA CULEBRA CALLE 1 12-103 BARRIO EL BOSQUE AGUACHICA
SUPER TIENDA 4A CALLE 3 30-76 AGUACHICA
TIENDA LA CRISTALINA CENTRAL CALLE 8 26-10 AGUACHICA
TIENDA BIENVENIDOS LAS DELICIAS CALLE 2N 27-83 BARRIO LAS DELICIAS AGUACHICA
TIENDA D'PAOCLA 29 CARRERA 29A 1AN-44 AGUACHICA
TIENDA LICAYASA CARRERA 18 8-41 LOCAL 1 AGUACHICA
TIENDA EL TRIUNFO DE ARMELIA CARRERA 42 7N-06 BARRIO NUEVA COLOMBIA AGUACHICA
TIENDA DE MIRYAM LA 22 CALLE 1 22-45 AGUACHICA
SUPERTIENDA LA FE EN DIOS CALLE 12N 35-115 BARRIO OBREGON AGUACHICA
SUPERTIENDA LOS ALFONSO CALLE 2N 22A-04 AGUACHICA
TIENDA MIS CUATRO NIETOS CALLE 11A 17-30 BARRIO EL PARAISO AGUACHICA
LA TIENDA DE MIRELIS CALLE 9AN 39A-03 BARRIO MARIA EUGENIA AGUACHICA
TIENDA LA MU?ECA LOS CUESTAS CARRERA 39 9N-02 AGUACHICA
TIENDA Y VARIEDADES LEIDY JOHANA CARRERA 43 9N-05 AGUACHICA
TIENDA LUKISAN CALLE 4N 30-05 LOC 103 BARRIO FLORIDA BLANCA AGUACHICA
TIENDA DANULY CALLE 8N 43-03 AGUACHICA
TIENDA MARY LA 36A CALLE 11N 36A-02 BARRIO SAN EDUARDO AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
TIENDA DE CHILACO CARRERA 34 4N-03 AGUACHICA
TIENDA LA 25 DE MILLO CARRERA 25 4-05 BARRIO LA SABANITA AGUACHICA
TIENDA ROSA STEFANNY CALLE 6 5-03 BARRIO LA FERIA AGUACHICA
TIENDA LAURY XIMENA CALLE 7N 39-122 BARRIO MARIA EUGENIA AGUACHICA
TIENDA DE DIEGO LA 9 CARRERA 9 5A-101 BARRIO CAMPO SERRANO AGUACHICA
SUPERTIENDA YINNETH PAOLA CARRERA 27 ON-04 BARRIO LAS DELICIAS AGUACHICA
TIENDA LA NI?A MARIA JOSE CALLE 11 23A-05 AGUACHICA
TIENDA DE NINA LA 2 CALLE 2 9-01 BARRIO EL BOSQUE AGUACHICA
TIENDA NATURISTA FITOMEDICAL CALLE 5 11-15 AGUACHICA
TIENDA MI HERENCIA CALLE 1IN 19A-44 BARRIO LA ESPERANZA AGUACHICA
TIENDA JEAD CALLE 1N 36-80 BARRIO MARIA EUGENIA AGUACHICA
MAXTIENDA EIDER D.C. CALLE 2 24-76 BARRIO LA SABANITA AGUACHICA
TIENDA SARITH DAYANA MANZANA B CASA 19 AGUACHICA
TIENDA RICHI LA 6A CALLE 6A 16-22 BARRIO OLAYA HERRERA AGUACHICA
TIENDA LA MU?ECA BELLA KDX 40 NOREAN AGUACHICA
TIENDA LA POPULAR FLACA CARRERA 28 1AN-03 AGUACHICA
TIENDA Y VARIEDADES DE ANY LA 6 CALLE 4 6-03 BARRIO BARAHOJA AGUACHICA
SUPERTIENDA LIBERTAD CARRERA 10B 12A-60 BARRIO IDEMA AGUACHICA
TIENDA VILLA DEL PROGRESO CARRERA 4 5-71 AGUACHICA
TIENDA DANNAYERI CARRERA 9 4-03 AGUACHICA
TIENDA Y MISCELANEA IVANNA MANZANA D CASA 1 URB VILLA IRINA AGUACHICA
ASEO TIENDAS ZHARYCK CALLE 2N 31-29 AGUACHICA
SUPERTIENDA DONDE ANA CARRERA 34 1N 22 AGUACHICA
MAXTIENDA LA PRIMAVERA CALLE 5 5-75 AGUACHICA
SUPERTIENDA MAYE LA SEGUNDA CALLE 2 24-52 BARRIO LA SABANITA AGUACHICA
TIENDA EL VACAN LA 39 CARRERA 39 13N-05 BARRIO ONCE DE NOVIEMBRE AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
SUPERTIENDA DE SOFI LA 32 CARRERA 32 408 AGUACHICA
TIENDA HELADERIA LA ESTANZUELA CARRERA 8 2-99 AGUACHICA
SUPERTIENDA JUAN DAVID CARRERA 42 7N-93 BARRIO NUEVA COLOMBIA AGUACHICA
TIENDA VILLA MARIA LA 28 CALLE 12 28-50 AGUACHICA
SUPERTIENDA L.S. CALLE 2 38-61 AGUACHICA
TIENDA LA SAMARIA LA 19 CARRERA 19 0-99 BARRIO LOS LAURELES AGUACHICA
SUPERTIENDA JOLY CALLE 1N 26-30 AGUACHICA
TIENDA DE ARACELY LA PRIMERA CALLE 1IN 22-86 BARRIO LA ESPERANZA AGUACHICA
SUPERTIENDA MI NUEVA ESPERANZA CARRERA 44 7N-87 BARRIO NUEVA COLOMBIA AGUACHICA
SUPERTIENDA MONTELIBANO AWAD Y CALLE 5 10-56 AGUACHICA
TIENDA AGUACHICA CALLE 5 19-25 AGUACHICA
EMPRESA ASOCIATIVA DE TRABAJO CARRERA 33A 11 NORTE 31 AGUACHICA
MICROMERCADO TY C CARRERA 40 10 NORTE - 09 AGUACHICA
MICROMERCADO TOCHICA CARRERA 11 5A-19 AGUACHICA
MICROMERCADO KAIRIS CARRERA 30 1-42 AGUACHICA
MICROMERCADO LA CAMPI?A CALLE 6A N. 20-32 AGUACHICA
MICROMERCADO LA FEY LA GRACIA CALLE 2 NORTE 28-58 AGUACHICA
MICROMERCADO DALIAN CARRERA 10 2-06 AGUACHICA
MICROMERCADO CARLUZ CARRERA 14 7-78 BARRIO OLAYA HERRERA AGUACHICA
MICROMERCADO DANIELS CARRERA 27 4-29 AGUACHICA
MICROMERCADO HERMANOS CALLE 4 15-51 AGUACHICA
MICROMERCADO MI FRUTIKO CALLE 1 21-30 AGUACHICA
MICROMERCADO ANDRES JOSE CARRERA 14 9-03 AGUACHICA
MICROMERCADO JHANK CALLE 9A 5-03 BARRIO SANTA ANA AGUACHICA
MICROMERCADO RUTH CARRERA 30 6-75 BARRIO UNION AGUACHICA
MICROMERCADO MELY CALLE 8 27-24 AGUACHICA
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TIENDA DIRECCION CIUDAD
MICROMERCADO PALMIRA CARRERA 10B 10-38 BARRIO PALMIRA AGUACHICA
SUPERMERCADO LA PARADA CALLE 5 24-05 AGUACHICA
SUPERMERCADO DIANA CARRERA 33 7-38 AGUACHICA
SUPERMERCADO LA ABUNDANCIA CALLE 5 15-110 AGUACHICA
SUPERMERCADO EL NUEVO MILENIO CALLE 5 7-90 AGUACHICA
SUPERMERCADO GLORIA CARRERA 36 NO. 4 NORTE-03 AGUACHICA
SUPERMERCADO PAULA OLINDA CARRERA 32 2-80 AGUACHICA
SUPERMERCADO SU MERCADITO CARRERA 30 0-28 AGUACHICA
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ANEXO D. POSIBLE UBICACION DE LA EMPRESA (CASA BARRIO LA
MARINA)

Barrio la marina calle 4B No 6B-32

S
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