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1. Resumen Ejecutivo

1.1 Justificacion

Los productos organicos han estado presentado un crecimiento notorio desde la década
de 1960 (FAO, 2013), estos cultivos se caracterizan por la falta de pesticidas, fertilizantes y
quimicos en todo el proceso de su produccion. La preferencia de los consumidores hacia estos
cultivos representa tendencia de consumo ya que aportan a la conservacion del medio ambiente,

la salud y bienestar humano.

Cabe resaltar que la agricultura quimica no solo destruye los suelos y altera la genética
de las plantas, sino también produce la degradacion en las fuentes de agua y en la salud humana.
Es aqui donde nace la idea de crear Moraorganic, buscando abastecer la demanda de los
consumidores que prefieren los productos organicos en busqueda de mejorar su estilo de vida,
conservando una alimentacion sana y libre de quimicos. Este mercado también es consciente
de contribuir al bienestar de los consumidores y a su vez genere impacto en economias

pequefas en desarrollo.

Es necesario analizar la industria dirigida al consumo de productos organicos, para
poder detectar la porcion del mercado, las necesidades de los consumidores y los factores para

ofrecer soluciones frente a las necesidades de alimentacion sana y libre de quimicos.

Asi mismo, este anélisis pretende mitigar la contaminacion en el medio ambiente que
genera el proceso de produccion agricola que en el caso de Moraorganic son hortalizas y

vegetales, productos que son de consumo diario y masivo en los hogares colombianos.



Surge la necesidad de mejorar las condiciones de produccion del cultivo orgénico con
procesos eco-amigables que son necesarios para cumplir con una alta demanda, protegiendo

los suelos, el agua y la reutilizacion de materiales en busca de una economia circular. *

Hoy en dia existe una alta competencia de emprendimientos de alimentos organicos,
este plan de negocios pretende recopilar la informacion y lineamientos necesarios para poder
competir en el mercado identificando, analizando y ejecutando los procesos y estrategias para
que Moraorganic sea una marca de calidad, sostenible en el tiempo y que maximice los recursos
fisicos, econdmicos y humanos; logrando ser distinguido por ofrecer productos cien por ciento
naturales, con empaques ecoldgicos y con la garantia de generacion de empleo con salarios
acorde en pro de impulsar la economia de la region. Generando en el cliente una experiencia
de satisfaccion y afiliacion en que su consumo esta aportando a un cambio de vida para si

mismo Yy para el planeta.

Aspectos Importantes

En este momento los alimentos de consumo masivo y de compra cotidiana como
vegetales y verduras en una canasta familiar son cultivados y producidos con alta cantidad de
pesticidas que producen a mediano y corto plazo deterioro en la salud de los consumidores.
¢Alguna vez nos hemos preguntado los riesgos puntuales que contraen estos pesticidas para la
salud de las personas? De acuerdo al centro de genética y salud ambiental de la universidad de

Washington:

Las personas se ven expuestas a los pesticidas de la forma mas comun en que la

mayoria de los bebés, nifios y adultos se ven expuestos a los pesticidas es

1 La economia circular se presenta como un sistema de aprovechamiento de recursos donde prima la reduccion,
la reutilizacion y el reciclaje de los elementos. (Sostenibilidad para todos, 2018)



ingiriéndoles a través de los alimentos. Algunas personas que trabajan en
agricultura u otros les tocan e inhalan, lo que los pone en riesgos de intoxicaciones

agudas y cronicas. (Universidad de Washington, 2012)

Es asi que el principal objetivo es comercializar productos de altos estandares de calidad en el
mercado y contribuir en la sociedad para que los consumidores opten por alimentos libres de

sustancias quimicas que son perjudiciales para el consumo.

El mercado objetivo de Moraorganic se enfoca en toda persona que esté interesada en
cuidar de su salud por medio de una alimentacion mas balanceada y natural; La manera en que
los consumidores podran acceder a los productos serd de forma inmediata puesto que se
realizara domicilios en la ciudad y el cliente podra contactarnos por medio de las redes sociales

0 medio telefonico.

El presente proyecto estara situado en el municipio de Choachi, Cundinamarca, el cual
se encuentra ubicado a 38 km de la ciudad de Bogota, en la provincia de Oriente. Cuenta con
una extension total de 223 km? (la extension del area urbana es de 10.4 km?, y la extension del
area rural es de 213 km?) y la temperatura media es de 18°C, la cual es idonea para el cultivo
de variedad de vegetales, hortalizas, flores, hierbas aromaticas y demaés. La cabecera municipal
se encuentra a una altitud de 1923 m.s.m., se encuentra localizada en 04°31°52” de latitud norte
y 73° 55°33” de longitud oeste. Estd comunicada con la Ciudad Santa Fe de Bogota por
carretera pavimentada con una extension de 38 Km. Con Ubaque 10 Km y Fomeque 16 Km

respectivamente. (Nuestro municipio, alcaldia de Choachi, 2017).

Ubicacion geogréfica Ver ilustracion 1.
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lHustracion 1: Ubicacion Geogréafica Municipio de Choachi (Alcaldia de Choachi, 2017)

Se realizd un estudio de suelo por parte del laboratorio AGROSOIL LAB, donde
arrojo resultados de favorabilidad para la implementacion del cultivo en este suelo, el cual
cuenta con micronutrientes, buena textura, buena absorcion, y sobre todo es apto para la

exposicion al sol, humedad, y posicion climatica. (Ver anexo 1)

1.2 Oportunidad

Los alimentos organicos dia a dia han presentado aceptacion en el mercado puesto que
los consumidores ahora dirigen sus compras a productos/servicios naturales que aporten al
cuidado del ambiente y sobre todo los cuales al momento de consumir no sean perjudiciales

para la salud a corto y largo plazo.
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Debido a esto se plante6 el proyecto de realizar un cultivo 100% natural en Choachi,
donde hay la posibilidad de llevarlo a cabo, se implementé los semilleros y posterior a esto los

almécigos donde las hortalizas y hierbas arométicas dieron su produccion.

Este proyecto de negocio se ha venido desarrollando de manera empirica, es por eso
que es necesario realizar la ejecucién de este plan de negocios con todos los lineamientos que
requiere con el fin de profundizar y fortalecer el proyecto de Moraorganic en algunos procesos
para su mejora y determinar las ventajas y desventajas que conlleva, resaltando que los cultivos
organicos pueden aportar a la economia del municipio donde este proyecto se realiza por medio

de la generacion de empleo.

“La emergencia sanitaria de la covid-19 ha hecho que se valore mas al campesinado
que participa en la produccién de nuestros alimentos. También que se le esté dando mas
importancia y reconocimiento a las huertas y cultivos de productos orgdnicos y locales.” (En

tiempos de pandemia ganan los productos organicos, Camila Vergara, noviembre 2020).

Después de atravesar por este cambio rotundo que ha traido el Covid-19 tanto en el
mercado organico y demas mercados, donde en el parrafo anterior se resalta el reconocimiento
al campesinado, a las huertas y cultivos organicos es el momento justo para empezar con la
produccién y comercializacion de manera inmediata, puesto que ya he realizado produccion
como prueba empirica y dio resultados; Es el momento para comercializar dichos productos y

satisfacer las necesidades de los clientes.

1.3 Objetivos del plan de negocio
131 Obijetivo general:
Por medio de este documento determinar la viabilidad economica y financiera del

proyecto de inversion Moraorganic, para la mejora en sus procesos de implementacion,
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produccion y comercializacion definiendo la oportunidad de negocio a corto, mediano y largo

plazo por medio de préacticas sostenibles y ambientalmente responsables.

132 Obijetivo especifico:

e ldentificar los recursos financieros para la ejecucién del proyecto.

e Analizar el comportamiento al mercado objetivo para la aceptacion de los productos en
el mercado.

e Realizar un estudio organizacional y técnico para la investigacién de los recursos
necesarios para la implementacion del proyecto.

e ldentificar las oportunidades de crecimiento y de innovacion en el mercado.

e ldentificar las ventajas y desventajas del proyecto frente a los diferentes estudios
realizados en el presente documento.

e Dar aconocer los procesos ecoldgicos sostenibles pensando en el medio ambiente.

1.4 Descripcion preliminar del producto

Este plan de negocio tiene el proposito de materializar el proyecto tomando en cuenta
los procesos necesarios para ponerlo en marcha, exponiendo las caracteristicas de la agricultura
organica, pretendiendo generar cambios saludables en los estilos de vida de los clientes,
brindando una alimentacién libre de quimicos que perjudican la salud a largo plazo,

distribuyendo alimentos de la mejor calidad acomodados al presupuesto de los consumidores.

Los tipos de productos que ofrece Moraorganic son algunos alimentos que utilizamos
en nuestra canasta familiar como, por ejemplo: tomate cherry, lechuga, cilantro, acelga, aji,
hierbas aromaticas, especias, entre otras; Con aspiraciones de crecer en la produccion e

implementar diferentes hortalizas y vegetales.
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Se ofrece una trazabilidad 100% ecoldgica y natural desde el proceso de germinacion
de semillas hasta la comercializacién; La calidad de los productos que ofrece esta marca son
totalmente naturales, todo estd implementado con el fin de generar conciencia a los clientes de

poder consumir alimentos que se inclinen a estar en pro de su salud y la de su familia.

1.5 Futuro general del sector

La agricultura orgéanica en los tltimos afios ha tenido un crecimiento notorio puesto que
hoy en dia los consumidores estan optando por consumir productos que mitiguen las malas
practicas contra el medio ambiente y el maltrato animal; asi como lo sefiala la ministra
alemana de agricultura Julia Klockner: ""Mas proteccién ambiental, mas sostenibilidad,
mas bienestar animal™. La ministra quiere sentar la base para unas estrategias mas
respetuosas con el climay el medio ambiente en la agriculturay la ganaderia. (Actualidad

DW, la agricultura del futuro: coséchelo usted mismo, ecologia, 2020).

“Crece en Colombia el consumo de productos organicos, Actualidad agropecuaria de América
Latina y el Caribe”

En las cercanias de Bogot4, varias granjas han apostado a este sistema de produccion
que se aleja de las practicas de mercado actuales y contiene una filosofia de bienestar para el
futuro. Para el colombiano el interés por la agricultura organica no es competir en el mercado
con la agricultura de alta expansion, sin embargo, iniciativas de granjas pequefias han logrado

desplazar el consumo local de aquellos alimentos de produccién industrial.

"La agricultura actual nos ha llevado al extremo de sélo querer poseer dinero y no

pensar en la genética que vamos a dejar a nuestras generaciones futuras. Entonces el principio
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de esto y sus ventajas son volver a desligarnos un poco de ese pensamiento y ver que si es

posible volver a tener una vida duradera, sana y real"

Los estudios del Instituto Colombiano de Agricultura calculan que en Colombia unas
40.000 hectéareas de tierra son trabajadas por este tipo de cultivos. El valor de este mercado
en la actualidad se encuentra entre los dos y los tres US$M al afio. (Organizacion de las

naciones unidas para la alimentacion y la agricultura, agronoticias 2013).

Es asi que el futuro de la empresa es esperanzador y podria mantenerse en el transcurso
del tiempo puesto que tiene posibilidades de crecimiento notorio de demanda en los productos
siempre y cuando se acomoden al bolsillo de los consumidores y cuente con altos estandares

de calidad.

1.5.1 Caracteristicas y comportamiento del sector econémico

Sector econdmico: Agricultura organica

+«» Caracteristicas relevantes de la agricultura organica
La agricultura organica presenta una serie de caracteristicas distintivas. Estos rasgos

permiten identificar las fuerzas que actuan en el proceso de crecimiento de la produccién y las

ventas de los productos organicos. Podemos mencionatr:

e La agricultura organica es un sistema de produccion orientado a los procesos,

mas que a los productos.

e EI proceso de la agricultura organica implica restricciones significativas que

elevan los costos de produccidn y comercializacion.
e Los consumidores compran los productos principalmente porque perciben los

beneficios que aportan a la salud, a la seguridad en los alimentos y al medio
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ambiente. (Agricultura Orgénica, Ambiente y Seguridad Alimentaria, Scialabba

y Hattam, 2003).
-Produccion orientada a los procesos

La caracteristica més notable de la agricultura organica es el énfasis que pone en el
proceso de produccion, en vez de en el producto en si mismo. Con un esquema de certificacion
creible, el consumidor tiene la garantia de que los productos se producen de acuerdo con ciertas

normas definidas y que seguramente:

e Tienen un nivel bajo de residuos de plaguicidas.

e Se cultivan con métodos que son favorables al medio ambiente y que respetan
ciertas normas como, por ejemplo, el tratamiento humanitario de los animales y
agua.

e Ofrecen pagos justos a los productores, especialmente en los paises en desarrollo.
-Costos de produccion y comercializacion

La caracteristica principal de los métodos de produccion organica es la restriccion en el

uso de:

e Fertilizantes y plaguicidas sintéticos para la produccion de cultivos y forraje.
e Conservantes sintéticos, y radiacién en la manipulacion postcosecha.
e Organismos genéticamente modificados, en todas las etapas de la cadena

alimenticia.

Estas limitaciones implican la introduccion de cambios en las rotaciones para alejarse
de los monocultivos, y en los sistemas dedicados s6lo a los cultivos, incluir la cria de algunos
animales. En las granjas organicas, los rendimientos son en general mas bajos si se los compara
con los de los sistemas agricolas de altos insumos, especialmente durante los afios de

conversion. Por ejemplo, en Europa, se observé que el rendimiento de las cosechas de cereales
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representa aproximadamente un 60 y 70 por ciento de los rendimientos obtenidos con altos
insumos externos. La carga animal en los pastos organicos también tiende a ser menor. Como
en general el ganado ofrece un beneficio por hectarea menor que el de los cultivos, los
productores de animales y de cultivos organicos se encuentran en doble desventaja, ya que
obtienen menos rendimientos, especialmente durante el proceso de conversion, y una mezcla
de produccién menos favorable. Sin embargo, esto se puede compensar con precios de
produccion mas altos y costos de insumos mas bajos. Hay que sefialar que muchos agricultores
organicos europeos reciben subsidios adicionales.” (Agricultura Organica, Ambiente y

Seguridad Alimentaria, Scialabba y Hattam, 2003).

% Comportamiento del sector

“El comportamiento de productos tan diferentes, que van desde frutas y hortalizas
frescas y procesadas hasta carne, vinos, miel y maderas organicas; e incluye el comportamiento
de mercados que se basan en una demanda fuerte por este tipo de productos hasta aquellos

mercados donde el 100% de su produccién se destina a la exportacion.

Sin embargo, debido a la importancia que este tipo de mercado esta cobrando en la
mayoria de las economias del mundo, los esfuerzos se multiplican para obtener informacion
que sefiale con mayor certeza el comportamiento de este segmento del mercado, que segun las

cifras sigue creciendo.” (Analisis de la situacion de la agricultura organica, Polit Granja, 2004).

De acuerdo con el ultimo informe del DANE en el primer trimestre del 2021 el sector
agropecuario impulsé la economia con una variacion de 3.3% con la estrategia “Juntos por el
campo” manteniéndose como una de las actividades con variacion positiva desde el 2019

aportando a la reactivacion econdémica con programas de financiamiento, apoyo a la compra de
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maquinaria, agro insumos y apoyos directos a las cadenas de produccién en Colombia con la

estrategia anteriormente mencionada. (Ministerio de Agricultura, 2021)

1.7 Descripcidn basica del proceso productivo
Pasos:

> Realizar la compra de semillas organicas de todos las verduras y vegetales que se
siembran.

» En los semilleros realizar la siembra (dependiendo la profundidad de cada semilla, del
riego, y del tiempo que dure en germinar).

> Preparacion de la tierra con abono orgénico y riego.

» Cuando la semilla estd germinada se procede a pasarlas a los almacigos o tierra fértil
para la produccién final.

> Dependiendo del riego, el cuidado y el tiempo de produccion del alimento se tendré

alimentos sembrados totalmente naturales y libres de quimicos listos para el consumo.

Cabe resaltar que se cuenta con punto de riego la cual es excelente para la produccion de estos
alimentos siempre, en tiempos de lluvia es excelente para la buena produccion de los alimentos.

Y trato de que los almacigos y como tal la huerta sea implementada con utensilios reciclables.

Explicacion proceso productivo acelga:
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llustracion 3: Semillero con tierra fértil
germinacion acelga 15 dias.

lustracion 2: Acelgas germinadas
20-15 dias.

lustracion 5: Acelgas en produccion,
dia 25 germinada.

lHustracion 4: Acelgas en produccion
dia 20 después de germinada. Riego
manual.
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Ilustracic’)n_@: Ac:algas en proceso de lHustracién 7: Acelgas dia 35-38 listas
produccion, dia 28 germinada. para la comercializacion.

Fuente figuras 2-7: Elaboracion autora

2. Planeacion estratéegica

2.1.1 Mision

Somos una empresa productora de alimentos organicos enfocados en mejorar la
calidad de vida de las familias colombianas ofreciendo productos de la canasta familiar 100%

naturales con la mejor calidad, variedad y servicio al cliente.

2.1.2 Vision

Para el 2025, ser la empresa lider reconocida en la region por la comercializacion,
abastecimiento y distribucion de productos organicos, y ecologicos que cuiden la salud de

nuestros clientes. Mantener un rendimiento a través de operaciones comerciales distinguidas
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por su calidad, costos y competitividad, fortaleciendo redes confiables para proveer a nuestros

clientes.

2.1.3 Valores corporativos

% Responsabilidad: Realizando una produccion con una trazabilidad totalmente natural
comprometidos con el medio ambiente, y consumidores.

% Integridad: Entre los valores de la empresa Moraorganic defendemos la honestidad, la
credibilidad, la equidad, respeto y la empatia.

% Trabajo en equipo: Promover la colaboracion de los trabajadores, aportando lo mejor
de cada uno y asumiendo responsabilidades para la elaboracion de un objetivo comun.

% Innovacidén: Cada dia escuchar las necesidades de nuestros clientes e ir mejorando para

mejorar el servicio y calidad de nuestros productos.

>

K/
*

Calidad en el producto: La calidad de los productos organicos es fundamental para el

)

mejoramiento de la empresa.

2.2 Analisis del sector econdmico

MORAORGANIC se sitta en el primer sector econémico de la economia en el pais, de
acuerdo a sus caracteristicas se encuentra en la produccion basica que seria la agricultura, es
creado para satisfacer la necesidad de las personas que quieren consumir productos totalmente
naturales y que contribuyan con beneficios para su salud. Los alimentos ofrecidos son libres de
quimicos y pesticidas, y no son manipulados genéticamente. La demanda del proyecto se
caracteriza por ser personas que regularmente consumen frutas y verduras dentro de su

consumo diario.

El mercado de alimentos organicos certificados comprende una pequefia pero creciente
participacion del total del mercado de alimentos; desde el lado de la oferta, mediante los

subsidios a la produccion que se otorgaron a los agricultores organicos y, desde el lado de la
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demanda, por las impresiones que en muchas veces ocurren relacionadas con la seguridad de
los alimentos convencionales en el que contienen muchas afectaciones directas a productos
trayéndoles desventajas notorias, recientemente estimuladas por crisis de confianza que se le

genera al consumidor.

Sin embargo, en paises en via de desarrollo como Colombia este dinamismo no ha sido
tan notorio, si se observa un crecimiento considerable. El incremento en ventas del 2018 al
2019 representd 2,3 billones de pesos, alcanzando asi un valor total de 26,1 billones de pesos

en este ultimo afio. (Euro monitor International, s.f.).

“La agricultura organica todavia es apenas una pequefia rama de la actividad
econdmica, pero estd adquiriendo creciente importancia en el sector agricola de algunos
paises, independientemente de su estadio de desarrollo. En Austria y en Suiza, la
agricultura organica ha llegado a representar hasta un 10 por ciento del sistema
alimentario, y en Estados Unidos, Francia, Japon y Singapur se estan registrando tasas

de crecimiento anual superiores al 20 por ciento.

La demanda de productos organicos ha creado también nuevas oportunidades de
exportacién para el mundo en desarrollo. Como ningun pais puede satisfacer la demanda
de una variedad de alimentos organicos producidos dentro de sus fronteras durante todo
el afio, muchos paises en desarrollo han comenzado a exportar con éxito productos
organicos, por ejemplo, frutas tropicales a la industria europea de los alimentos infantiles,
hierbas de Zimbabwe a Sudafrica; seis paises de Africa exportan algodén a la Comunidad

Europea.” (ONU, para la alimentacion y la agricultura,1999).
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2.3 Objetivos Estratégicos, Tacticos y Operacionales

2.3.1 Estratégicos

° Ser la empresa lider del mercado nacional de produccion y

comercializacion de verduras y hortalizas organicas

° Ser una empresa lider por los altos estandares de calidad manejados en

sus productos y produccién.

° Ser una empresa que beneficie econdmicamente a la poblacion de

Choachi Cundinamarca y genere empleo.

2.3.2 Tacticos

) Ofrecer productos con altos estandares de calidad libres de quimicos

que generen estilos de vida saludables al consumidor.

° Satisfacer las necesidades del cliente cumpliendo con sus expectativas

tanto en la produccion, comercializacion y consumo.

° Realizar alianzas estratégicas con productores de la regién que vayan
acorde al modelo de negocio organico para complementar los productos a

comercializar.

2.3.3 Operacionales

° Poner en marcha la produccion de manera sostenible que cumpla con

las expectativas de los clientes, empresarios y aliados estratégicos.

° A través de procesos naturales, ecolégicos y eco sostenibles producir

cosechas con altos estandares de calidad para la comercializacién.

° Procurando un bien social, empresarial y ambiental comercializar los

productos para consumo masivo en los hogares de los consumidores.
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2.4 Filosofia del negocio

Moraorganic surge como una idea de negocio por iniciativa de su creadora ya que de
generacion en generacion se cultivaban productos como lechuga, cilantro, perejil (entre otros)
de manera empirica como huerta familiar, de estos hechos nace esta idea de negocio que ha ido
tomando forma en diferentes materias de la carrera, y al dia de hoy es su trabajo de grado puesto

que existen falencias que desea mejorar por medio de este trabajo de grado.

Este proyecto de negocio esta enfocado en la produccion de alimentos naturales que
mitiguen enfermedades a corto y largo plazo por consumo de fungicidas y quimicos en los
alimentos que se consume a diario en canastas familiares en el pais, con un objetivo muy claro
que es generar confianza en sus clientes a la hora de consumirlos generando estilos de vida

saludables y sobre todo fomentando alimentacion balanceada.

De tal manera los productos ofrecidos en Moraorganic cumplen con una trazabilidad
caracterizada por ser un negocio verde Yy resulta ser la mejor opcién a la hora de su consumo;
ademas de tratarse de agricultura libre de sustancias quimicas, la empresa busca la eliminacion
de fumigaciones a los alimentos que no son solo perjudiciales para la salud sino para el suelo
y el agua que es contaminada por estos productos quimicos, los cuales son muy dificiles de
extraer y tanto la tierra como el agua no pueden ser reutilizados para el consumo humano ni

animal.

Esta filosofia se extiende para el progreso y bienestar de la poblacién de Choachi dado
que por los alcances que se pretende obtener con el proyecto generara empleos directos e
indirectos y sostenibilidad para su recurso humano Yy asi brindara una economia activa dentro

y fuera del municipio.
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2.5 Know How

El Know How de la empresa Moraorganic, sera la produccion de alimentos organicos
para mejoras en los estilos de vida de los consumidores aportando calidad de vida al momento
de consumir dichos productos; Actualmente la produccion de alimentos organicos se ha
expandido de manera significativa en el pais, pero la diferencia de Moraorganic sera la calidad
y valores nutricionales en los alimentos, aportando a los clientes por medio de los canales de

comunicacion (redes sociales, folletos, llamadas) recetas faciles y sobre todo nutricionales.

3. Concepto del producto

Los vegetales y las hortalizas producidas y comercializadas por Moraorganic son
alimentos de manejo natural con valores nutricionales, libres de sustancias quimicas que
atentan contra la salud del consumidor y son aptos para el consumo masivo en canastas
familiares y de manera industrial en todas las etapas del ciclo vital, disminuyendo manejos
inadecuados de sustancias quimicas que perjudican al medio ambiente, caracterizandose por

generar una produccion amigable al ecosistema.

a) Presentacion detallada de las especificaciones del producto

e En primer lugar, se dara a conocer a Moraorganic por medio de redes sociales como
Facebook, Instagram, WhatsApp, las cuales son un canal potente para llegar a nuestros
consumidores objetivo.

e Elcliente podré conocer los procesos de produccion real 100% organica por medio de
las redes sociales donde en una seccion que se llamara “conoce nuestra trazabilidad™ se
brindara este tipo de informacion para que el cliente esté completamente seguro que

estad consumiendo productos naturales.

25



b)

c)

La comunicacion con el cliente sera primordial con el fin de fortalecer el contacto y
fidelizacion, y si en caso tal no se sinti6 a gusto con los productos nos deé una
retroalimentacion para siempre estar evolucionando.

Los clientes podran realizar sus compras contra entrega, realizando su pedido por
alguna red social anteriormente mencionada, pago contra entrega o por medio de
entidades bancarias como Bancolombia, Daviplata, Nequi, y posterior a esto realizar la
entrega al cliente.

Las promociones se estaran circulando por medio de las redes sociales y directamente

con los clientes antiguos, para motivar el consumo y se vea reflejado en ventas.

Usos y manejo del producto

Por estar situados en uno de los primeros sectores econdémicos en el pais procurar que
los productos estan dirigidos a todo tipo de cliente.

Como objetivo principal llegar a ser los preferidos en la canasta familiar de los
consumidores.

Optar por lograr conseguir sellos ecoldgicos y alcanzar los estandares de calidad mas
altos en el mercado organico.

Contribuir con el impacto ambiental por malos manejos de agua, recursos, y quimicos

que atentan con el medio ambiente.

Imagen, marca, logo y slogan del producto:

° Imagen/logo:
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% EilNg

B cultivande vida A

llustracion 7: Logo Moraorganic

Fuente: Elaboracion propia

° Marca:
Linea de negocio: Agricultura organica.

° Slogan: “Cultivando vida”

4. Estudio de mercado

4.1 Investigacion del mercado

4.1.1 Necesidad, Demanda y Oferta

El proyecto Moraorganic, es creado para satisfacer la necesidad de las personas que
desean consumir productos totalmente naturales y que contribuyan con beneficios para su
salud. Los alimentos ofrecidos por Moraorganic, son libres de quimicos y pesticidas, y no son
manipulados genéticamente. La demanda del proyecto se caracteriza por ser personas que

regularmente consumen frutas y verduras dentro de su consumo diario.

El mercado de alimentos organicos certificados comprende una pequefia pero creciente
participacion del total del mercado de alimentos; desde el lado de la oferta, mediante los

subsidios a la produccion que se otorgaron a los agricultores organicos y, desde el lado de la
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demanda, por las impresiones que en muchas veces ocurren relacionadas con la seguridad de
los alimentos convencionales en el que contienen muchas afectaciones directas a productos
trayéndoles desventajas notorias, recientemente estimuladas por crisis de confianza que se le
genera al consumidor, las cuales los productos Moraorganic le garantizaran al consumidor
calidad, orgénicos y procesos responsables con el medio ambiente generando confianza y de

nuevo credibilidad en los consumidores.

Sin embargo, en paises en via de desarrollo como Colombia este dinamismo no ha sido
tan notorio, si se observa un crecimiento considerable. El incremento en ventas del 2018 al
2019 representd 2,3 billones de pesos, alcanzando asi un valor total de 26,1 billones de pesos

en este ultimo afio (Euro monitor Internacional, s.f.).

4.1.2 Tamafio del mercado universo - Muestra precio

De acuerdo al ultimo Censo realizado en el afio 2018 elaborado por el Departamento
Nacional de Estadisticas (DANE), se estimd una proyeccién de la poblacion de la ciudad de
Bogota de 7.181.489 habitantes (DANE, 2018) de los cuales nos enfocaremos en los hombre y
mujeres entre los 17 a 70 afios de edad, de los estratos socioecondmicos (1-6) que representan

aproximadamente el 81,4% de la poblacién (5.845.716).

4.1.3 Estructura del mercado

lustracién 9
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Poblacion de la Ciudad de Bogota 2018

Departamento de Bogota, D.C.

¢Guantos somos? Omisidn total: 3,1%
Poblacion Total Censada:

7.1 81 J 469 Grandes grupos de edad
Poblacion Total Ajustada Por Omision: 68,2%
| 7.412.566 |
@ 3.741.883 3433586 e -

por cada 100 habitantes hay 48 hombres y por 0 214 afios 15 2 59 afios +59 afios

par cad 100 habitantes hay 52 mujeres
cada 100 mujeres hiry 92 hombres

llustracién 9: Poblacion de Bogoté
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas, 2018.

Al contar con una poblacién de 7.181.469, el proyecto ira enfocado tan solo al 81% de
la poblacion entre el rango de edad de 17 a 70 afios (DANE, 2018). Por tanto, el mercado
objetivo nos brindara un aporte de crecimiento para el proyecto, por medio de la adquisicion
de los productos Moraorganic, los cuales pueden llegar a ser muy demandados en el mercado
al conocer la proveniencia del producto que estan consumiendo, por la aportacion de nutrientes

y beneficios que tienen los productos organicos.

Moraorganic, estard enfocada en los consumidores de estratos de 3 en adelante ya que
tienen los ingresos suficientes para poder adquirir nuestros productos teniendo un nivel
adquisitivo necesario por tal razon esto nos brindara tener un mercado mas grande al cumplir
con los estandares de calidad que requieren las personas para conocer mas de cerca estos tipos

de productos que en su mayoria personas no conocen.

Para el presente estudio de mercado se adoptara una metodologia de investigacion
cuantitativa no experimental que nos permita medir y cuantificar el alcance e impacto que

tienen los alimentos organicos en el mercado local (Bogotd) con relacién al nivel de
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informacion que tienen los consumidores sobre este tipo de productos, pues la investigacion
cuantitativa no experimental consiste en “estudios que se realizan sin manipulacion deliberada
de las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables” (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 152).

Cabe resaltar, que el enfoque cuantitativo de la investigacion nos permite “medir las
variables en un determinado contexto; analizar las mediciones obtenidas utilizando métodos
estadisticos, para finalmente extraer una serie de conclusiones respecto de la o las hipotesis

inicialmente establecidas” (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2014, pag. 4).

Para ello, se implementara la encuesta como técnica de recoleccién de informacion,
pues a través de interrogantes “se puede obtener de manera sistematica medidas sobre los
conceptos que se derivan de una problematica de investigacion previamente construida” (Lopez
& Fachelli, 2015, pag. 8). En este tipo de técnica, se debe disefiar un instrumento investigacion
que para el presente caso sera un cuestionario que permite “la recogida de informacion
(medicion) y la forma protocolaria de realizar las preguntas que se administra a la poblacion o
muestra mediante una entrevista donde es caracteristico el anonimato del sujeto” (Lopez &

Fachelli, 2015, pag. 8).

En primer lugar, se determinara el universo que segun Cristina Ludewig hace referencia
a un “conjunto de personas, seres u objetos” (Corral, Corral, & Franco, 2015), para esta
investigacion se tomara como universo la poblacion de la ciudad de Bogota que cuenta con

7.181.489 habitantes (DANE, 2018).

En segundo lugar, la poblacion, para Cristina Ludewig consiste en “un conjunto de
numeros obtenidos midiendo o contando ciertas caracteristicas de los mismos” (Corral, Corral,

& Franco, 2015), por tanto, nuestra poblacion estara comprendida por hombre y mujeres entre
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los 17 a 70 afios de edad de la ciudad de Bogotd, de los estratos socioeconémicos (1-6) que

representan aproximadamente el 81,4% (5.845.716) del universo (DANE, 2018).

En ultimo lugar, cabe precisar que, para esta investigacion se establecera una muestra
probabilistica es decir “subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos tienen la misma
posibilidad de ser elegidos” (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2014, pag. 175) . Para determinar
el tamafio de la muestra se realizara una estimacion teniendo como referencia un 91% de
confianza y 9% de margen de error, lo cual nos indica que para la aplicacion del instrumento
se requiere una muestra representativa de 88 personas, a quienes se le realizara una serie de
preguntas de seleccion por medio de la herramienta google forms con el objetivo de conocer la
percepcion y el conocimiento que estos tienen de los alimentos organicos y asi determinar la

viabilidad de los productos MORAORGANIC en el mercado local.

4.1.4 Presentacion de resultados de la metodologia

° Segun las 88 personas encuestadas 58% fueron mujeres y 42%

hombres. (ver gréfica 1).
Gréfica 1

Hombres y mujeres encuestados
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Género
88 respuestas

® Femenino
@® Masculino

Gréfica 1: Hombres y mujeres encuestados.

Fuente: Elaboracion propia

° Entre 18-25 hay un porcentaje 68.2 % el cual nos indica que en este rango

de edad esta dispuesto a comprar productos organicos para mejorar su salud y el medio

Ambiente. (ver gréafica 2).
Gréfica 2

Rango de edad de personas encuestadas

Edad

88 respuestas

@ Entre 18-25
@ Entre 26-35
@ Entre 36-45
® Mas de 45

Grafica 2: Rango de edad de personas encuestadas.
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Fuente: Elaboracién propia

° La mayoria de personas que se entrevisto pertenece al estrato 3 por lo
tanto, los productos organicos que se van a ofrecer seran econémicos para que sean de

gran acogida. (ver grafica 3)
Gréfica 3

Estrato socioecondmico de personas encuestadas

A qué estrato socioecondomico pertenece

88 respuestas
® 1
@2
® 3
®:
®5
®s

Gréfica 3: Estrato socio econdmico de personas encuestadas.
Fuente: Elaboracién propia
° El 64% de los encuestados contestd que a través de las redes sociales

han visto o escuchado anuncios de publicidad sobre productos organicos. Lo cual, nos
indica que estas se han convertido en una herramienta fundamental para dar a conocer
al pablico un producto, y cautivarlos con el contenido con el cual queremos posicionar

el producto. (ver gréfica 4)
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Gréfica 4

Anuncios de publicidad de productos organicos en medios de comunicacion

1. .En qué medios de comunicacion ha visto o escuchado anuncios de publicidad de productos
organicos?

88 respuestas

@ Television

® Radio

@ Redes Sociales
@ \allas Publicitarias
@ Internet

Gréfica 4: Anuncios de publicidad de productos organicos en medios de comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia

) El 46,2% de la gente entrevistada le dan mayor importancia a la calidad
de los alimentos a la hora de la compra, lo cual evidencia que el consumidor ahora es
mas consciente de los productos que consume, se fija en la tabla nutricional e

ingredientes, donde se cultiva, y de donde proviene. (ver gréafica 5)
Gréfica 5

Nivel de importancia de la calidad de los alimentos
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Que grado de importancia lo da usted a la calidad de un alimento al momento de la

compra?

TN
L8 A%

Gréfica 5: Nivel de importancia de la calidad de los alimentos.

Fuente: Elaboracion propia

) Para el 34,1% de las personas encuestadas, el precio es una variable
indiferente al momento de comprar un alimento, les interesa mas la calidad del
producto. Por tanto, se puede considerar que estos estarian dispuestos a pagar un precio
alto para adquirir alimentos que sean de calidad y que aporten nutrientes que

contribuyan a su salud. (ver grafica 6)
Gréfica 6

Nivel de importancia del precio en los alimentos
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3. (Oue grado de importancia lo da usted al precio de un alimento al momento de la compea?

¢l respuesiag

I RE )

Gréfica 6: Nivel de importancia del precio en los alimentos.
Fuente: Elaboracién propia
° En este punto se puede denotar que los entrevistados si le dan

importancia a como se cultivan los productos, de donde provienen, la calidad. (ver

gréfica 7)
Gréfica 7

Nivel de importancia de la procedencia de los alimentos

4. ;Qué grado de importancia le da usted a la procedencia de un alimento al momento de la
compra?

9 respuestan

20(M0%

Gréfica 7: Nivel de importancia de la procedencia de los alimentos.

Fuente: Elaboracion propia
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° De igual manera la tendencia en las personas encuestadas es verificar los
ingredientes y la tabla nutricional, si el producto es mas natural es mucho mejor y mas

beneficioso para la salud. (ver grafica 8)
Gréfica 8

Nivel de importancia de los ingredientes de los alimentos

5. {Out grado de importancia le da usted 3 los ingredientes de un aimento al momento de la

compra

Gréfica 8:Nivel de importancia de los ingredientes de los alimentos.

Fuente: Elaboracion propia

° El 37,5 % de los entrevistados ingiere mas lechuga organica, seguido
con un 23.9% por el cilantro y el 19,3% por tomate Cherry. Por tanto, estos productos
son los que se deben producir en mayor cantidad para poder atender su demanda. (ver
grafica 9)

Grafica 9

Verdura mas demandas en el mercado local

37



6. De los siguientes productos (verduras) organicos ;Cual consume mas?

88 respuestas
® Tomillo
@ Tomate Cherry
@ Lechuga
@ Acelga
@ Cilantro
@ Hierbabuena

Gréfica 9: Verdura mas demandas en el mercado local.
Fuente: Elaboracion propia
° En este [tem podemos observar que a la gran mayoria (76,1%) de los

entrevistados les gusta los productos orgéanicos porque son mas saludables, dado que
no contienen pesticidas que son generadores de enfermedades y la tendencia es volver

a lo natural. (ver gréafica 10)
Gréfica 10

Intencion de compra de productos organicos

7. Al momento de comprar productos organicos ;Cual es su intencion de compra?
88 respuestas

@ Son saludables

@ Moda

@ Son amigables con el medioambiente
@ Condicion fisica

Gréfica 10: Intencién de compra de productos organicos.
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Fuente: Elaboracion propia

° Segun las personas entrevistadas, el 44.3% y el 31,8% han aumentado
el consumo de alimentos organicos diariamente, esto conlleva a que el pablico al cual

queremos dirigir nuestros productos, son potenciales clientes. (ver gréafica 11)
Gréfica 11

Frecuencia de consumo de alimentos organicos

8. ;Con qué frecuencia consume alimentos organicos?

B8 respuestas
@® Diaria
@ Semanal
© Mensual
@ Anual

Grafica 11: Frecuencia de consumo de alimentos organicos.
Fuente: Elaboracion propia
° Este item es muy importante porque nos demuestra que los

supermercados se han volcado a tener en sus estantes mas productos organicos por la

alta demanda de estos.

También cabe anotar que los supermercados son de facil acceso al pablico y es uno de

los principales canales de distribucion. (ver grafica 12)

Gréafica 12
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Lugares de comercializacion de alimentos orgénicos

9. ¢En queé lugares comerciales ha adquirido alimentos organicos?
88 respuestas

® Centros Comerciales
® Supermercados

@ Minimercados

@ Tiendas Online

@ Tiendas de barrio

46.6%

Grafica 12: Lugares de comercializacion de alimentos orgénicos.

Fuente: Elaboracion propia

o Al 58% de los entrevistados no les parece que los precios de los
alimentos organicos sean altos, pero tan poco bajos, estan en un buen promedio. Y al
29.5 % le parece que los precios son altos, aunque en los supermercados se encuentren
los productos a un precio alto, a los consumidores no les da tanta importancia los

precios. (ver grafica 13)
Gréfica 13

Precio de los alimentos organicos
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10. ;Como considera usted el precio de los alimentos organicos?

88 respuestas
@ Muy alto
@ Alto
@ Ni alto ni bajo
® B3jo
@ Muy bajo

Grafica 13: Precio de los alimentos organicos.
Fuente: Elaboracion propia
) Claramente el 61,4% prefiere consumir frutas y verduras organicas

porque son los productos que mas se consumen en la canasta familiar. Por tanto, se
puede considerar que los productos MORAORGANIC pueden ser viables en el
mercado local dado que esta enfocado en satisfacer la creciente demanda de verduras y

frutas organicas en Bogota. (ver grafica 14)
Gréfica 14

Categoria de alimentos organicos con mayor demanda

41



11. De las siguientes categorias de alimentos organicos elija en cual esta interesado
88 respuestas

@ Granos, cereales y semillas

@® Frutas y verduras

@ Lacteos y derivadoes

@ Aceites, aderezos y condimentos
@ Dulcss

@ Bebidas

Gréfica 14: Categoria de alimentos organicos con mayor demanda.

Fuente: Elaboracion propia

° El 42% de las personas que se encuestaron estan dispuestas a pagar
$4.500 por un manojo de cilantro y lechuga. Lo cual nos indica que es un precio
accesible para nuestros potenciales clientes. El 22.7% estaria dispuesto a pagar $5.000
por los productos, y el 28,4 % pagarian $3000. Con esto estableceremos para nuestros

productos precios accesibles al consumidor. (ver gréafica 15)
Gréfica 15

Combo de alimentos organicos
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12. En la siguiente escala de precios jcual estaria dispuesto a pagar por un manojo de cilantro y

una lechuga?

88 respuestas
@ $5.500
@ 55000
® 54.500
@ $3.000

Grafica 15: Combo de alimentos organicos.
Fuente: Elaboracion propia
) De acuerdo a la encuesta se puede afirmar que las personas con un 43%

esta dispuesta a pagar por una caja de 500 gramos de tomate y una unidad de acelga
cerca de 9 mil pesos. Esto nos indica que es un precio competitivo con los
supermercados ya que en estos encontramos que la caja de tomate cherry tiene un precio

de $10.500 pesos y la unidad de acelga a $2000 por 500 gramos. (ver gréfica 16)
Gréfica 16

Combo de alimentos organicos
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13.En la siguiente escala de precios ;jcual estaria dispuesto a pagar por una caja de 500gr de

tomate cherry y una unidad de acelga?
88 respuestas

@ 512000
@ s11.000
® 59.000
@® 52500

Gréfica 16: Combo de alimentos orgénicos.

Fuente: Elaboracion propia

) El 44.3% de las personas estan dispuestas a pagar 2 mil pesos por el
manojo de tomillo y de hierbabuena, es un precio por debajo al que se encuentra en los
supermercados. Eso nos haria muy competitivos para las grandes superficies. (ver
gréafica 17)

Gréfica 17

Combo de alimentos organicos
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14, En la siguiente escala de precios jcual estaria dispuesto a pagar por un manojo de tomillo y un
manojo de hierbabuena?

88 respuestas

@ $3.000
@ s2.000
@ $1.500
@® $1.000

Gréfica 17: Combo de alimentos orgénicos.

Fuente: Elaboracion propia

) La mayoria de los encuestados le dan mucha relevancia a los beneficios
de los productos, lo cual es bueno porque estan interesados en saber qué clase de
alimentos consumen y los beneficios y propiedades que estos tienen para la salud. (ver

gréfica 18)
Grafica 18

Nivel de importancia de los beneficios de los productos organicos

15, ;Oue tan importante es pars usted que se le brinde informacion detallada sobre los
beneficios de los productos que consume, en el lugar de compra?

11 respuestas

| .
TR
| .
1 )

Gréfica 18: Nivel de importancia de los beneficios de los productos organicos.
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Fuente: Elaboracion propia

4.2 Analisis de la demanda: Social-Demografica-Econdémica-Cultural

< Bogota D.C:
° Demograéfica

Edad: El proyecto ira enfocado a las personas de un rango de edad de 17 a 70 afios.

Sexo: Mujeres y hombres.

Etapa del ciclo de vida: Jovenes, adultos, adultos mayores.

° Geogréfico:
Bogota: Los productos organicos principalmente seran destinados para las personas
que se encuentran en la ciudad de Bogota D.C llegando a todos los sectores (norte, sur,

occidente, y Oriente de la ciudad)

° Psicografico:

Moraorganic va enfocado a personas que regularmente consumen frutas y verduras
dentro de su consumo diario. Al ser un producto necesario en la canasta familiar y econémico
por el cual son personas que estan en la capacidad de comprarlos, ademas, que se encuentran
mejor informadas acerca del cuidado del medio ambiente y de la salud y, por consiguiente,

podrian darles més valor a los productos organicos.

Clase social: Estratos 3 a 6.
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Estilo de vida: Saludable, natural.

Preferencias: Personas enfocadas a cuidar su salud, y alimentarse natural y

orgénicamente.

° Socioeconémico:

Nivel de ingresos: Medio-Alto

° Econdmico:
Canastas familiares
Restaurantes

Industria

4.3 Nicho de mercado

Para la comercializacién de los productos de Moraorganic, se identificaron las

siguientes variables de demanda como clientes potenciales:

¢+ Mercado local o individual: Canasta familiar para su consumo diario, restaurantes,
supermercados.

¢+ Mercado especializado: mercados de productos organicos, restaurantes especializados
en preparacion de alimentos orgénicos, ferias o exposiciones ecoldgicas, orgénicas,
sostenibles.
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4.3.1 Clientes potenciales, Bogota D.C.
“Consumo de verduras en Bogota D.C.

Informacion general: el porcentaje de personas que consumieron verduras
en Bogota fue de 76,1%, la mediana de consumo fue de 62,2 ged-1 (IQR=70,5).
Bogota si bien tiene una zona rural importante, en las Evaluaciones Agropecuarias
no reporta datos de produccion en las EVA. Las principales verduras consumidas
en Bogota fueron tomate, zanahoria, arveja verde y cebolla de bulbo. De las
verduras reportadas en la encuesta resalta la mediana de consumo de la ahuyama
gue es la mas alta para el grupo analizado. Al analizar el consumo de verduras por
grupos, se encuentra que las mujeres presentaban un mayor consumo, lo que se
evidencia en los mayores consumos de los cuartiles 2, 3 y la mediana. En Bogotéa
se presentd para el afio de estudio que el nivel del SISBEN maés alto no poseia la
mediana mas alta de consumo, sin embargo, en el primer y el tercer cuartil si
presentaba los consumos mas altos, por lo tanto, el consumo del 50% de la
poblacion fue mayor que en los otros niveles. La zona urbana poseia una mediana
superior a la mediana de consumo nacional. “(Perfil nacional: consumo frutas y

verduras Colombia, Combariza, 2013)

Ver gréfica 19
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Penonas que conmen (%

PO DE AUMENTO

Grafica 19: Consumo de verduras en Bogota.

Fuente: Base de datos ENSIN, 2005

De acuerdo a esta informacion se puede decir que los habitantes de Bogota D.C cuentan
en sus canastas familiares con alimentos como la lechuga, tomate, espinaca, y otros, que son
productos de alta demanda en Moraorganic y pueden tener altos indices de ventas llegando asi
a proveer dichos alimentos con la caracteristica que nos identifica que es producir verduras y
hortalizas 100% naturales, siempre con el fin de brindar una alimentacion balanceada y

disminuir impactos sociales y ambientales a la hora de su produccion y comercializacion.

4.4 Determinacion del proyecto

Para determinar los precios de los productos de MORAORGANIC se realizé una
investigacion con la competencia y también los valores de costos directos e indirectos que se

ven evidenciados en el estudio financiero. (Ver tabla 1).
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Toc Toc Samsa Waruwa
Cilantro 5 1.400| 5 2350 | 5 1.150
Lechuga 5 200015 1750 | S 1.500
Acelga S 2200|5 2950 |5 1800
Tomate Cherry | 5 5.000 | 5 7.000 | 5 8.000
Hierbabuena | 3 2,200 5 2.700 | 5 1.500
Tomillo 5 2.750 | 5 2950 | § 2.250

Tabla 1: Comparacion de precios con la competencia

Fuente: Elaboracion propia

° Precios de MORAORGANIC:

Los precios de los productos que se ofrecen en MORAORGANIC son:

Productos Moraorganic
Producto  |Cantidad Precic
Cilantro 50@ar 800
Lechuga Unidad 2600
Acelga Unidad 1000
Tomate cher|500 gr 6500
Hierbabuengs0 gr 1000
Tomillo 50gr 1000

Tabla 2: Precios Moraorganic

Fuente: Elaboracion propia

4.5 Pronostico de ventas

Para el prondstico de ventas, se va a tomar el Indice de precio al consumidor (IPC)
proyectado para los proximos 5 afios a partir del IPC de los Gltimos afios los cuales se ven

reflejados en la siguiente ilustracion. (Ver tabla 3)
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Historico IPC 2009 al 2020
Xi Yi A .
Afio Periodo| IPC por afio Xy Xi2
2009 1 2,00 2000 1
2010 2 317 63| 4
2011 3 373 1119 9
2012) 4 2,44 9,76 | 16
2013 5 1,94 970 | 25
2014 6 366 21,96 | 36
2015 7 6,77 4739 | 49
2016 8 575 46,00 | 64
2017 9 4,09 36,81 | 81
2018 10 318 31,80 | 100
2019 M 3,80 41,80 | 121
20200 12 1,61 19,32 | 144
SUMA 78 42 14 28407 | 850
PROMEDIO| 65 3.51 2367 | 54

Tabla 3: Historico del IPC
Fuente: DANE y Elaboracién propia.

Teniendo el historico del IPC, se realiza la proyeccién desde el afio 2021 hasta el afio

2026 como se evidencia en la siguiente tabla. (Ver tabla 3)

Posible Posible
Afio Periodo | Incremento IPC | Incremento IPC
2020-2025 2020-2025
2021 13 397 103.97%
2022) 14 4,04 104,04%
2023] 15 412 104,12%
2024 16 419 104.19%
2025 17 426 104.26%
2026 18 433 104.33%

Tabla 4: IPC Proyectado
Fuente: Elaboracién propia.

Tomando como base el IPC se realizara una proyeccion a 5 afios teniendo en cuenta la
capacidad instalada, inicialmente en el primer afio se tiene un prondstico de ventas de

$106.191.954. La proyeccion se evidencia en la siguiente tabla. (Ver tabla 4)
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Pronostico de ventas

Ano 2022 Ano 2023 Ano 2024 Ano 2025 Ano 2026
PRECIO DE VENTA TOTAL $106.191854 | § 110439632 | $ 114857218 | § 119451507 |$ 124229567
CONTADO 70% $ 74334388 |8 77307743 |$ 80400052 |S 83616055|8 86960697
CREDITO 30% S 31857586 | % 33131890 | $ 34457165 |5 35835452 |§ 37268870
RECAUDO DE CARTERA S 31857586 | § 33131890 |§ 34457165|S 35835452
TOTALES INGRESOS ESPERADOS $ 74334388 § 109.165.329 | § 113531942 [ § 118073220 |$ 122796149
Tabla 5: Prondstico de ventas
Fuente: Elaboracion propia
Gréfica 20 precio de venta total en 5 afios.
PRECIO DE VENTA TOTAL
$130.000.000
$125.000.000
£120.000.000 L3 e
$115.000.000 9454507 —+—PRECIO DE VENTA
$110.000.000 ST iRk TOTAL
$105000000 | Stduasn
S100.000.000 Hrosrass
$95.000.000 : ; ; . |
1 2 3 4 5

Gréfica 20: Precio de venta total.

Fuente: Elaboracién propia.

5. Plan de mercadeo

5.1 Estrategias de distribucion

Los canales de comercializacion que se van a utilizar en Moraorganic son: de manera

directa donde la distribucién no requiere de intermediarios, sino que se hara directamente desde

el punto de venta hasta el destino final (Polania G, marketing logistico 2015), contando que se

cuenta con vehiculo propio para realizar los domicilios en Bogota ya sea por cantidades

pequefias o grandes. Dicha comercializacion se hara primordialmente por redes sociales como
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Instagram, Facebook Marketplace y pégina formal, WhatsApp, donde el consumidor final
podra realizar su pedido y serd llevado hasta la puerta de su casa. También se vendera de
manera directa a restaurantes que apetezcan alimentos organicos para sus preparaciones y

donde le pueden dar una distincién a su marca.

De manera indirecta donde se usa uno 0 mas intermediarios para la venta del producto
al consumidor final (Polania G, marketing logistico 2015), donde se pretende realizar
convenios con grandes empresas como lo son Carulla, Olimpica, Alkosto, Exito, entre otras
donde frecuentan las personas que pertenecen a nuestro mercado objetivo. Ademas, en

diferentes supermercados situados en barrios estrato 3 en adelante.

5.2 Estrategias de promocion

En Moraorganic lo principal es dar a conocer los productos a comercializar, y que el

cliente se interese por la calidad, el cumplimiento, los precios y claramente las promociones.

Es por eso que los siguientes canales de distribucion seran los principales para darnos

a conocer:

° Redes sociales: Instagram, Facebook Marketplace y pagina formal, y
WhatsApp donde se le brindara informacidn y seguimiento a los productos hasta que
sean entregados a los consumidores y después de cada entrega poderlos fidelizar con

promociones espontaneas en las historias de las redes sociales mencionadas.

° Ferias relacionadas con productos ecoldgicos, organicos, naturales:

Dando a conocer los productos de Moraorganic e ir atrayendo clientes potenciales.
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° Promociones de varios productos o descuentos.
° Muestras de los productos en supermercados y almacenes de cadena.

° Voz a voz: De acuerdo a la calidad, eficiencia y buenos precios que
existen en Moraorganic las personas iran dando a conocer a otros nuestros productos y

asi las ventas también podran incrementarse.

° Red de ventas: generar vinculos con aliados del sector.

5.3 Marketing mix

Producto: Se define como “el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la

empresa ofrece al mercado meta.” (Thompson, 2005).

Los productos que ofrece Moraorganic son de excelente calidad, y toda la trazabilidad
se centra en ser natural y ecoldgica hasta en los empaqgues, son productos de altos valores
nutricionales los cuales hoy en dia se han perdido puesto que esta generacién solo pretende
consumir productos enlatados, comidas rapidas y demas, es asi que Moraorganic tiene como
diferencial que por medio de sus redes sociales se subiran videos con recetas faciles, charlas
informativas y contenido que atrape clientes potenciales siempre buscando estilos de vida

saludables en los consumidores.
Politicas de Producto

° Garantizar los estandares de calidad de los productos, a través de la

correcta gestion de todos los procesos de la cadena de abastecimiento.
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° Establecer en nuestras politicas la norma ISO 9001 para generar en los

procesos un sistema de gestion de calidad integro, respetuoso y confiable.
° Ofrecer alimentos (verduras) cultivadas de forma natural.

° Reflejar una imagen de alimentos saludables ante los consumidores, por
ello los colores de la marca serén el verde y el café dado que son asociados con la

naturaleza.

° Afianzar la imagen de Moraorganic como una marca amigable con el
medio ambiente por lo tanto no se haré uso de ningln tipo de envases plasticos para

empacar los productos.

Precio: Se define como “la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un

determinado producto o servicio.” (Thompson, 2005).

Los precios de los productos de Moraorganic son totalmente factibles a los
consumidores objetivo, puesto que se estan dirigidos a estratos socioeconomicos que pueden
realizar el consumo, sobre todo diferenciandonos por la calidad y excelente servicio que

prestamos antes y después de la compra.

Contamos con varios medios de pago para facilidad del cliente, siempre pensando en la
comodidad del consumidor y ahora con la emergencia de del Covid-19 las compras han optado
por ser 100% virtuales, garantizando al consumidor que los productos llegaran al destino en

perfectas condiciones.
Politica de precios

° Establecer niveles de precios asequibles a los consumidores que se

adapten a las condiciones del mercado.
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° Fijar precios multiples, en la cual se realice un descuento a los

consumidores por realizar compras al volumen.

° Establecer precios impares, los cuales sean percibidos por los

consumidores como significativamente menores que los precios pares.

° Ofrecer descuentos a los diferentes distribuidores por establecer en sus
locales sitios exclusivos para los productos Moraorganic para mejorar la visibilidad ante

los consumidores.

Plaza: Se define como “Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas actividades de

la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta.” (Thompson, 2005).

Los canales de distribucion, y cobertura en Moraorganic estan estipulados de manera
que sean siempre la base importante para que el consumidor pueda obtener los productos en el
menor tiempo posible, y con la calidad que nos caracteriza. La logistica es clave para la
distribucion de los productos, se cuenta con transporte propio sea para uso en el momento de

produccién hasta su destino final.
Politicas de Plaza

° Asegurar que el manejo y comercializacion de los productos se realice

de forma dptima.

° Ofrecer una amplia cobertura de los alimentos Moraorganic en diferentes

puntos comerciales del mercado local.

Promocion: “Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y

recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.” (Thompson, 2005).
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La principal forma de dar a conocer nuestros productos es por medio de las principales
redes sociales y las que nuestro mercado objetivo hace uso como (Facebook, Instagram,
Whatsapp) por medio de estas plataformas se tendra comunicacion mas fidelizada con los
clientes, y podran realizar sus pedidos a deméas que por estas plataformas se estard dando
informacion sobre descuentos y promociones que realiza la empresa. Otra manera de dar a
conocer a Moraorganic es participando en ferias de emprendimiento o relacionadas con

productos y servicios organicos, naturales o ecoldgicos.

Por medio del canal de YouTube se estaran subiendo videos explicativos acerca de la
produccion de los alimentos y recetas con los mismos para que las personas cada vez mas estén
interesadas en consumir estos productos, también invitando a nutricionistas y personas

certificadas, para dar charlas informativas para mejorar los estilos de vida y alimentacion.
Politicas de Promocién

° Promover el respeto en las campafias de publicidad, para ello
trabajaremos con proveedores de medios digitales y/o plataformas que fomenten

discursos cordiales, respetuosos y amables.

° Proteger a los consumidores, por medio de la contratacion de
plataformas y/o medios de comunicacion que manejen de forma responsable y

respetuosa los datos personales de los usuarios.

° Monitorear las plataformas digitales para determinar posibles

infracciones de la Politica de Privacidad y Tratamiento de Datos Personales.

° Tener en cuenta que la satisfaccion del cliente es nuestra mayor
prioridad, por lo cual tendremos un canal de comunicacion con ellos para responder a

sus reclamos e inquietudes.
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° Publicitar de forma transparente, nos esforzaremos por comunicar los

verdaderos beneficios de los productos Moraorganic.

<> Algunas promociones:
-Por la compra de 2 cajas de Tomate Cherry lleva gratis un manojo de cilantro.

-Promocién de precios de paquete: Son agrupamiento de articulos que temporalmente

se ofrecen al consumidor a menor precio.
<> Concursos:

-Si realizas una de nuestras recetas, etiquétanos y tendras 20% de descuento en tu

siguiente compra.

-Por medio de nuestras redes sociales, realizaremos sorteos con unas reglas establecidas
con anterioridad. Los ganadores podran llevar como regalo un bouquet con los productos de

Moraorganic.

iLos GreenDays de Moraorganic te sorprenderan! jAprovecha del 15 al 30 de octubre

encuentra este Hermoso Bouquet Verde con nuestros productos para que Regales Vida!l
-Solo tienes que participar en nuestro sorteo interactivo.
-Para participar, debes seguir los siguientes pasos:

1. Darle like a esta foto: (Ver figura 10)
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lustracion 8: Foto Instagram Moraorganic

Fuente: Elaboracion propia, perfil Instagram.

2. Seguir la cuenta Moraorganic_ en Instagram y Facebook.
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lHustracion 10: Perfil Instagram lHustracion 9: Perfil Facebook
Moraorganic Moraorganic.

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.



3. Taggea a dos amigas. Puedes comentar las veces que quieras, pero cada

vez taggeando a personas diferentes.

El sorteo se realizara el 1 de agosto 2021 por medio de un en vivo por Instagram.

iMucha Suerte!

5.4 Fidelizacion

La fidelizacion con los clientes es uno de los factores principales de Moraorganic, no
solo es importante para mantener las ventas, sino para crear un vinculo mas cercano con ellos
de manera que sea el consumidor quien se interese por estar fidelizado a la empresa, logrando

ser recomendados a sus amigos y familiares y asi mismo la empresa estara ganando visibilidad.

“Un cliente fidelizado estd mas dispuesto a compartir opiniones con la empresa.
Como los clientes leales a menudo consumen sus productos y servicios, pueden ayudarte

proporcionando comentarios y sugerencias de mejora.” (Escamilla, 2020)

Es asi como de los clientes se aprende a diario, porque ellos son los que le brindan
informacion a la empresa desde su percepcion y experiencia en cuanto al manejo de los
procesos que se llevan a cabo tanto internamente como externamente puesto que son nuestro
destino final y los que han observado la produccion y los diferentes procesos a través de las

redes sociales ya que esa es la iniciativa que se tiene para generar confianza en los clientes,
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donde vean que realmente los productos que estan consumiendo si tienen un manejo organico

y natural, las opiniones de clientes fidelizados seran fundamentales para mejorar cada dia.

Teniendo en cuenta lo anterior, una estrategia de fidelizacion que se implementaré sera
brindar beneficios a los clientes frecuentes entre descuentos, promociones y acumulacién de
puntos hasta llegar a un tope establecido para poder redimirlos en los productos que ofrece

Moraorganic.

5.5 Postventa-Servicio al cliente-Politica de crédito

° Postventa: Se define como “la parte de la atencion al cliente que retine
todas las estrategias pensadas para mejorar la experiencia después de la compra y
mantener una relacion duradera con los clientes, siempre correspondiendo a sus

expectativas y necesidades.” (Salesforce Latinoamérica, 2018, 1).

En el caso de Moraorganic brindaremos una excelente atencion postventa por
medio de nuestras redes sociales, y al momento de entregar los domicilios. En el caso
de restaurantes, almacenes de cadena y otras superficies donde se venden nuestros
productos se dispondra de una linea Whatsapp donde podran contactarse. Es muy
importante conocer la experiencia de los clientes durante y después de la entrega puesto
que para la empresa cada calificacion es importante y podremos reconocer nuestros
puntos débiles para realizar una accion de mejora de manera inmediata para siempre

prestar una atencion personalizada y que sobre todo el cliente se sienta escuchado.

° Servicio al cliente: Se define como “el conjunto de prestaciones que el

cliente espera ademas del producto basico.” (Da Silva, 2020).

En Moraorganic el excelente servicio al cliente sera el valor agregado, por esta

razén es una de las maneras por las cuales nos diferenciamos de la competencia,
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puesto que es el servicio con el cual estamos ligados a la fidelizacion de nuestros
clientes la comunicacién tendréa que ser muy asertiva y serd el canal para ejecutar
acciones y estrategias para satisfacer las experiencias de nuestros clientes como

comunicacion final.

° Politica de crédito: Se define como “La Politica de Crédito afecta
directamente el ciclo comercial cuyos participantes claves son la compafiia, sus clientes
y sus proveedores. Cualquier ruptura o defecto en este ciclo, en cualquier punto, puede
interrumpir el flujo de fondos y mercancias e impactar negativamente a todos sus

participantes.” (Cartera empresarial, 2019)

En Moraorganic se manejara diferentes politicas de crédito: para los clientes de
consumo familiar el pago de los productos sera de manera anticipada al hacer su pedido
o también de en efectivo al recibir los productos en casa; La manera anticipada es por
medio de la cuenta bancaria que se abrira del Bancolombia, o por Nequi y Daviplata,

puesto que son canales de pago faciles y a la mano para la comodidad de los clientes.
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6. Estudio de operaciones

6.1 Descripcion y formalizacion del proceso - Diagrama de flujo (ver

ilustracion 12)

el

-
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lHustracién 11: Diagrama de Flujo Moraorganic
Fuente: Elaboracion propia.
1. Compra de materias primas: Se realiza de acuerdo al espacio para

cultivar en el terreno donde es suficiente para las hortalizas y vegetales que se pretenden
cultivar para el propdsito de ventas. Posterior a esto se compran semillas 100%
orgénicas, y demas utensilios como abono organico y control de plagas de manera
natural como el ajo, la panela, y variedad de mezclas existentes para tomar medidas
preventivas al cuidado del cultivo y lograr una buena produccion de los alimentos, y

empaques.

2. Germinacién de semillas: Dependiendo la demora de cada una Eje:
Cilantro entre 10-12 dias, la lechuga dependiendo su variedad entre 7-10 dias, la acelga
entre 10-15 dias, el tomate cherry entre 10-15 dias, la hierba buena entre 12-14 dias, y

el tomillo entre 12-15 dias.

3. Preparacion del terreno: como el abono, fertilizantes naturales

anteriormente mencionados, y sobre todo buen riego.
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4. Siembra al terreno de las semillas germinadas: dependiendo lo que

necesite cada semilla germinada de profundidad y espacio entre cada semilla.

5. Mantenimiento del cultivo: riego, manejo de plagas, labores diarias con

el cultivo, poli sombras necesarias para el cuidado del sol y de lluvias fuertes.

6. Cosecha: dependiendo de la demora de cada planta Cilantro entre 50
dias, la lechuga dependiendo su variedad entre 52 dias, la acelga entre 55 dias, el tomate
Cherry entre 67 dias, la hierba buena entre 30 dias, y el tomillo entre 30 dias después

de la germinacién.
7. Post cosecha: se procede a la recoleccién, limpieza, y empaque.

8. Comercializacion del producto final: ventas, transporte de los productos

hasta el destino final que son los clientes.

9. Post venta: servicio al cliente después de la compra.

6.2 Distribucion de planta

lHustracion 12: Ubicacion geografica del terreno-Choachi Cund.
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Fuente: Google Maps — Carrocerias Mora Choachi Cund, 2017.
El terreno que es de 2 fanegadas (1 fanegada equivale a 6,400 m2, es decir a un area de

80 m x 80 m. (Finkeros, 2012) los 12.800 m2 se dividiran en 7 partes que seran 1.828 mt2
donde es terreno suficiente para las hortalizas que se pretenden cultivar para el propésito de

ventas.

6 partes iguales para la produccién de cada alimento, cilantro, acelga, lechuga, hierba
buena, tomillo, tomate Cherry (Ver ilustracion 15) y la 7 parte para la construccién de la oficina
administrativa, 2 bafios, 5 lockers, area social, area de almacenamiento y parqueadero. (\Ver

ilustracion 16).
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llustracion 13: Area de produccion.

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 14: Area administrativa y de almacenamiento.

Fuente: Elaboracion propia

6.3 Costos de produccion

“El costo de produccién esta relacionado con aquellos gastos necesarios, quedando
fuera otros como los financieros. Suele incluir la materia prima y aprovisionamientos, la mano
de obra directa e indirecta y otros costes de gestion como amortizaciones, alquileres o gastos

de asesoramiento.” (Economipedia, 2014).

De acuerdo a la definicion presentada, los costos de produccion del proyecto dependen
de la cantidad de produccion, esto se relaciona directamente con la materia prima que son las
semillas, aprovisionamientos, asesoramiento con persona certificada para la ejecucién del
proyecto que sera un ingeniero agronomo. Mientras que los costos fijos se refieren a servicios
publicos como agua, luz, internet, salarios de los colaboradores, y costos indirectos de

fabricacion, entre otros.
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6.4 Inversiones en infraestructura

Magquinaria

Descripcion

Cantidad

Costo unitario

Costo total

Construccion  de
oficina y éarea de

almacenamiento.

Esencial para el

confort en é&reas
sociales, y también
para el
almacenamiento de
equipos de oficina,

maquinaria, y

produccién.

$3.480.000

$3.480.000

Tela Poli sombra

Tipo de malla tejida
gue estd fabricada
con finas, pero a la
vez resistentes fibras
de polietileno de alta
densidad, para el

cuidado del cultivo

del sol y lluvia.

$175.000

$1.050.00

Manguera de riego

2”

Tuberias flexibles de

polietileno de alta

resistencia,
disefiadas para
soportar grandes

$290.000

$2.030.000
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presiones de riego

para el cultivo.

9 HP

AC3MG0900TH

agricola con motor
a gasolina de 9 HP.
Succibén y descarga

de 3

Aspersor de | Expulsa un chorro $66.000 $132.000
riego de 0,75 | de agua giratorio.

AB-CR075

Equipo de riego Motobomba $2.199.221 $2.199.221

Tabla 6: Maquinaria utilizada con costos

Fuente: Elaboracién propia

La inversion en infraestructura para el proyecto, aparte de abarcar inversiones como las

anteriormente relacionadas en la tabla 5, también abarcan todos los gastos que se conllevan

hasta llegar al producto final, como planta, equipo de trabajo entre otros. El proyecto se centra

en reducir acciones que impacten al medio ambiente, es por ello que para la construccion de la

oficina administrativa, area social y area de almacenamiento se pretende construirlo con

materiales que en la mayoria se le puedan dar un segundo uso, asi mismo para los surcos y

materiales necesarios para cada cultivo.
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6.5 Inversiones en capital de trabajo

Para el desarrollo del proyecto inicialmente se necesitaran 3 personas quienes tendrian
a cargo 3 principales areas del negocio: un administrador de empresas quien estara encargado
de toda la parte administrativa (Comercial, de recurso humano, financiera, mercadeo, ventas)
entre otros, un operario quien estard a cargo del area de produccién, de la siembra,
implementacion, cuidado y mantenimiento del cultivo, y un contador quien estara encargado
de los manejos financieros con clientes, proveedores, contratistas y de manera interna en la

empresa.

Externamente se necesitara el asesoramiento de un ingeniero agronomo, el cual visitara
los cultivos y dara soluciones pertinentes si fuese necesario contra plagas o enfermedades que
presente el cultivo. Adicionalmente se necesitara de un publicista que brinde asesorias frente

al marketing, imagen y alcance del proyecto por medio de plataformas sociales. (ver tabla 7).

DESCANSO |
l ' [ | APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL PRESTACIONES SOCIALES My ' \
m’; SUBSDIODE | b | ewsion | ARt | cosawmias | PRIMAS | RS | AcACIONES | PARASISCALES
[TRANSPORTE | CESANTIAS
| comzacion |
DIRICTOR GENERAL | 5 1.500.000 | 5 $ 127,500 | § 180,000 | 5 7.830 | 5 125000 | 5 125000 | & 15.000 | 135.000 | $ 2.380.684
|OPERARIOY [s ?5"’;,""'3‘: 023§ 4783 f',,;"-,T”,:,-:',J',' ",'-'-,;,"',7 9GRS | ",‘l’f,l‘,ﬂ:‘!i"?",,
CONTADOR EXTERNO | |$

TOTAL |5 4588810

Tabla 7: Nomina mensual
Fuente: Elaboracion propia.
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6.6 DOFA

Analisis DOFA. Tabla 8:

F1: Buena atencion
F2Precios econémicos

F3: Calidad en los

productos

F3: Productos organicos

saludables.

F4: Ubicacion y clima.

Matriz DOFA OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1: Nuevos en el mercado Al: Aportes desleal
02: Mayor variedad de frutas y | A2: Pérdida de productos por
verduras organicas mala manipulacion
03: Tendencia mundial de los | A3: competencia mejor ubicada
productos organicos
FORTALEZAS FO DO

-Fortalecer el servicio de
atencion  para  ser  mas

competitivos en el mercado.

-Fortalecer los productos que se
van a ofrecer a los clientes con

un precio econémico.

-Fortalecer la presencia de
nuestros productos organicos en

el sector.

-Aumentar el numero de
trabajadores para generar
mayor produccion de
productos organicos y ser mas
competitivos en el nuevo

mercado.

-Fortalecer los programas de
logistica para transportar los

productos organicos
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DEBILIDADES

D1: pocos trabajadores

D2: Traslado de
productos desde otras

ciudades

FA

-Activar el programa de calidad
y de capacitaciones para reducir

la pérdida de productos.

-Realizar ofertas de precios
para atraer a los clientes y
poder competir con la
competencia que se encuentra

en mejor lugar

DA

-Revisién de los traslados de

los productos para controlar
la pérdida de productos por

mala manipulacion.

Tabla 8: DOFA

Fuente: Elaboracion Propia
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6.7 CANVAS

® e

-Restaurtantes.
-Supermercados
de cadena.
-Supermercados
de barrio.

D

de costos.

-Canasta familiar.

CANVAS DEL EMPRESARIO

@mmmvs @mnnevm @ WRANCONm. @mum

-Procesos de

produccién enfocados
en el cuidado del medo

ambiente como el
suelo y agua.
-Produccion de

alimentos de calidad.

RECURSOS CLAVE
-Ubicacion.
-Clima.
-Suelo apto para el
cultivo.
-Punto de riego.
-Cercania a Bogota
D.C.

ESTRUCTURA DE COSTOS

-Costos fijos: mano de obra, servicios publicos,
seguridad social, transporte.
-Costos variables: materia prima, empaques, a

mayor produccion mas se incurrird en este tipo

-Productos orgdnicos
nutritivos, generando
en el consumidor
estilos de vida
saludables y cuidado
para la salud.

o

-Servicio al cliente
directo, geneando
confianza,
fidellizacion, antes y
despues del servicio.

...

-Redes sociales.
-Publicidad: Vallas
publicitarias,
folletos.

-Voz a voz.

- J—

-Enfocado en
Bogota D.C,en
mujeres y hombres
desde los17 a los 70
anos, que
consuman
hortalizas y
verduras y busquen
un estilo de vida
mas saludable.
Estratos desde 1 6,
Nivel de ingresos
medios y altos,
llegando canastas
familiares,
restaurantes,
supermercados de
cadena y barrio.

-$15.000.000 inversion inicial, contando con solicitud de

préstamo a bajo interés o inscripcion de fondos de

emprendedores o incubadoras para iniciar el proyecto.
“Ventas de manera on line, o directa en supermercados aliados.

llustracion 15: CANVAS Moraorganic
Fuente: Elaboracion propia
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7. Estudio organizacional

7.1 Estructura organizacional — Organigrama

Para cualquier organizacion es importante tener su estructura definida, debido a que los
procesos en la compafiia tendran un eje de realizacidn clara y esta linea organizacional dara
buenos resultados tanto internamente y externamente; En Moraorganic proponemos una

estructura lineal con 3 departamentos que seran: produccion, financiero y mercadeo.

Cada uno de estos departamentos esta basado en el manual de funciones y el perfil de
cada cargo, asi como a continuacion se muestra la estructura organizacional a emplear y la
descripcion de cada cargo:

&
GERENTE Mlrasiganis

GENERAL | '“";'r'rﬁ‘/,'.-rrw(r .wlrl.}‘;,

Director de Contnd Divector de
PAOTMAL LA mepeadeo

S Mercadéteogo
OPI’VM o y publicosfa.

Ingenitro
Agronowo

llustracion 16: Organigrama - Moraorganic.

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2 Descripcion de los cargos

o Gerente general: Encargado de cumplir con las areas especificas de una
gerencia en una organizacion, de él se espera la conduccion estratégica y la toma de

decisiones de altura, para lograr el cumplimiento de objetivos organizacionales.

(Concepto.de. & Raffino, 2020). Cumpliendo con los objetivos a mediano y corto plazo
de una organizacion a nivel estratégico y general debido a que es una micro empresa,
ademas de ser la primera autoridad en la organizacion tiene a cargo la unificacion de
los procesos que la acogen.

o Director de produccion: “Es el encargado de prever, organizar, integrar
y controlar las operaciones de las areas productivas para garantizar el cumplimiento de
los planes de produccion, mediante la administracion eficiente de los recursos, dentro
de los estandares de productividad y calidad establecidos por la propia empresa, en
atencion a los requerimientos legales y a la satisfaccion de las necesidades de sus
clientes.” (Euroinnova , 2020). En el caso de Moraorganic el gerente general también
estara sera el director de produccion, asi mismo podra relacionar las funciones de los
dos cargos del mejor modo.

o Operario: Participa directamente en el proceso de produccion, trabaja
en la transformacion de los productos, sigue el paso a paso de las especificaciones de
la produccion, da manejo a planes especificos por producto.

o Ingeniero agrénomo: “Profesional encargado de sacar el mayor
provecho a los recursos que ofrece la naturaleza a través de investigaciones y estudios,
estan cualificados para la realizacion de valoraciones, tasaciones de terrenos y gestion
de proyectos y obras.” (Euroval, 2017). Para el proyecto es de gran importancia contar
con su asesoria, debido a que se puede evitar que plagas y enfermedades atenten contra

el cultivo y esto perjudique la produccién de los mismos.
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o Contador: Encargado de llevar la contabilidad legal de la empresa,
como nomina, cuentas por cobrar y pagar, procesar, codificar y contabilizar
comprobantes por concepto de activos, pasivos, ingresos y egresos de la empresa,
generando informes contables para la toma de decisiones econdémicas de la
organizacion.

o Director de Mercadeo: Persona responsable de proporcionar
informacidn, direccién, y liderazgo a todo el departamento de marketing, logrando que
la marca sea reconocida en el mercado, haciendo estudios a los clientes potenciales,
conociendo sus afinidades y logrando implementar mejoras en la compafiia. Para este
cargo es pertinente sea también el encargado de publicidad y mercadeo.

o Publicista y mercadoélogo: Encargado de desarrollar estrategias de
publicidad por medio de campaiias en diferentes plataformas, vallas publicitarias,
también es el encargado de manejar la imagen de la compafiia mostrandose creativa e

innovadora segun los lineamientos del proyecto.

7.3 Perfil de cargo y manual de funciones:

o Gerente general: Ser un administrador de empresas con afinidad a
temas relacionados con el sector agricola, con vision estratégica para el cumplimiento
de las diferentes areas de la empresa, sobre todo en la parte financiera y organizacional.
Ser una persona lider, recursivo, con capacidad de tomas de decisiones para el bien
comun, proactivo, creativo, con facilidad de trabajar en equipo, y sobre todo que logre
mantener la comunicacion asertiva.

) Funciones:
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- Toma de decisiones para la mejorar de esta.

- Planifica, organiza y supervisa en general de las actividades
desempefiadas por la empresa.

- Planea los objetivos estratégicos a corto, mediano y largo plazo.

- Administra los recursos de la empresa recursivamente.

- Motiva, supervisa, y media entre el equipo de trabajo.

o Director de produccion: Debe ser un administrador de empresas o
carreras afines como la ingenieria industrial que tenga experiencia y afinidad con el
sector agricola, que sea proactivo, recursivo y sobre todo trabaje con disposicion.

o Funciones:

Planeacion, desarrollo y evaluacién de los sistemas de produccién.

Ejecuta planes de accion de mejoras para los cultivos.

Supervisa los procesos de produccion para cada cultivo.

Evalla la calidad de los productos.

Garantiza que las metas de funcionamiento se cumplan.

-Genera informes a la gerencia de avances en la produccion.

o Operario: Persona con experiencia en el manejo de cultivos, con
disposicién a trabajar eficientemente, trabajando en equipo, responsable de cumplir con
sus funciones de la mejor manera, que sea proactivo.

o Funciones:

- Mantenimiento del cultivo.

- Manejo de equipos para la produccion.

- Reuvisar el estado del cultivo y dar informe al jefe de produccion.
- Sacar cosecha.

- Empacar producto final.
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- Almacenar los productos respectivamente.

o Ingeniero agronomo: Titulado formalmente de Ingeniero agrénomo,
capaz de dar solucién a problemas de plagas o enfermedades en el cultivo con
fertilizantes naturales, con experiencia en cultivos organicos.

o Funciones:

- Realizar estudios preliminares sobre el cultivo para evitar la propagacion
de plagas.

- Planificacion de procedimientos de mejora en los cultivos tanto en
produccién como en la comercializacion.

- Fertilizacién y abonos naturales para la produccion de calidad de los
alimentos.

o Contador: Titulado formalmente como Contador, capaz de llevar la
contabilidad de la empresa, generando informes contables para la gerencia
constantemente para revision financiera de la empresa, persona comprometida y con
sentido de pertenencia, que tenga buena disposicion de trabajar en equipo.

o Funciones:

- Contabilizar los gastos de la empresa.

- Pagar nébmina a los trabajadores.

- Realizar seguimiento financiero y de cuentas en la empresa.

- Realizar informes contables mensuales para la gerencia.

- Controlar todo el sistema financiero de la empresa.

- Ante los entes de control generar pagos oportunos de impuestos y lo que

sea pertinente para la empresa.
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o Director de mercadeo: Persona con disposicion de ayudar a mejorar a
la empresa frente a temas relacionados con el marketing, innovador y creativo,
generando ideas que sean positivas para la empresa, y que sea una persona estratégica.

o Funciones:

- Crear estrategias de posicionamiento para la empresa en el mercado.
- Fidelizar a los clientes, cumplir con el servicio oportuno, responder

quejas y solicitudes.

Apoyo en crear alianzas estratégicas con grandes mercados.
- Investigacion de la competencia.
- Organizacion de eventos.
- Realizar informes mensuales para la gerencia.
- Investigacion de la demanda de los productos y servicios de la empresa.
o Publicista y mercaddlogo: Persona creativa e innovadora, entregada a
su trabajo y con alto sentido de pertenencia, que tenga buena relacion personal, que sea
recursivo y sea estratégico.
o Funciones:
- Constante investigacion del mercado para mejoras.
- Creacion de estrategias de promocion y venta.
- Maximizacion de los recursos.
- Busca, identifica y explota las oportunidades de la empresa para
mejorarla contra la competencia.

- Propone e innova.
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7.4 Requisitos legales del proyecto

Para Moraorganic iniciar la ruta del emprendimiento legalmente constituido en
Colombia es necesaria la inscripcion ante entes de control como la Cdmara de Comercio como
persona natural bajo la ley 1780 de 2016 (Ley de emprendimiento juvenil) “Se busca
promover la creacion de nuevas empresas jovenes, entendiendo que una empresa joven
es aquella conformada por personas naturales o juridicas que cumplan con ser pequefias
empresas, entendiendo por pequefias empresas aquellas cuyo personal no supere los 50
trabajadores y cuyos activos totales no superen los 5.000 Salarios Minimos Mensuales
Legales Vigentes” ( (Camara de comercio, s.f.) es necesario cumplir con la siguiente

reglamentacion:

o) Copia de la Cédula de ciudadania

o) Copia del RUT (si lo tramita)

o) Solicitud de inscripcion

o Formulario RUES

o Pre RUT

o Certificacion para acreditar requisitos de la ley 1780 de 2016, articulo 2

de la ley en mencion.

o Verificacién de la razon social en la camara de comercio:

Mensaje de error X

g Importante:
No existen registros asociados a la busqueda realizada,

intenteto nuevamente
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llustracion 17. Verificacién razén social-Moraorganic

Fuente: Camara de comercio

Luego de esto se debe realizar la inscripcion del RUT (Registro Unico Tributario), este
documento valida la relacién comercial y econémica con nuestros clientes naturales o juridicos

como almacenes de cadena.

7.5 Gastos administrativos

Estos gastos en Moraorganic son aquellos que son pertinentes para llevar a cabo la
gestion, control, y organizacion en la empresa por ejemplo: el coste de nGmina en la empresa
y aportes para la seguridad social, honorarios de asesoramiento como del ingeniero agronomo,
y departamento de publicidad, también abarca los servicios generales como agua, luz, internet,
y suministros administrativos que requiera el proyecto, el buen manejo de estos generara

eficiencia en la empresa, toma de decisiones precisas, orden en el area contable entre otros.

Para el inicio de produccién en la empresa es necesario contar con un gerente general,
el cual estara encargado de sus funciones especificas pero también estara directamente en el
area de produccion, un operario gque estara encargado del mantenimiento general del cultivo y
demas funciones pertinentes cumpliendo la jornada laboral por ley, y un contador externo el

cual lleve la contabilidad de la empresa, esta persona no es necesario de tenerlo como personal
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fijo puesto que sus funciones son flexibles en tiempo y lugar, este personal representa una

noémina anual de $55.137.726. (Ver Tabla 7, ndmina mensual)

7.6 Metodologias de motivacion y mecanismos de liderazgo

Para la empresa es muy importante que los colaboradores se sientan plenos a la hora de
realizar sus funciones, por ello trabajar en la motivacion es una de las prioridades de la empresa
puesto que un trabajador motivado mantiene la actitud positiva y entusiasmo para lograr los

objetivos encargados por cargo.
Existen dos tipos de motivacion:

o Motivacién intrinseca (Interna): “Es la motivacion que se genera a partir
de factores internos de la persona, como puede ser la propia satisfaccion personal del
empleado. En este tipo de motivacion la empresa no puede influir.” (Up Spain, 2020)

o Motivacion extrinseca (Externa): “Se trata de aquella motivacién laboral
que es inducida por elementos externos al sujeto, como un aumento de salario o un
reconocimiento publico. Es en este tipo de motivacién donde la empresa debe actuar,
incentivando la motivacion del empleado con distintas técnicas que comentaremos mas

adelante.” (Up Spain, 2020)
De acuerdo a estas definiciones en Moraorganic se estipularan las siguientes:

o Factores Internos: bonos para redimir en restaurantes de la zona para que
compartan con su familia, y cada trimestre los viernes salir de trabajar al medio dia para
compartir con su familia o descanso, crear alianzas con agencias de viajes para crear un

ahorro y redimirlo cuando el trabajador cumpla el tiempo de sus vacaciones.
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o Factores Externos: Reconocimiento mensual por trabajador destacado,
celebracion de cumpleafios entre los colaboradores, capacitacion sobre temas

relacionados con la agricultura organica, reconocer logros en la compaifiia.

El liderazgo organizacional de la empresa estd directamente relacionado con el eje
central que seria el gerente general, cuya persona se caracteriza por garantizar una buena
gestion y administracion del talento humano en la compaiiia, el liderazgo va ligado a la
motivacién laboral anteriormente mencionada puesto que con un lider democratico tendran
escucha en sus necesidades, valora y motiva a sus colaboradores para trabajar en un ambiente
agradable, confia en su equipo de trabajo, tiene capacidad resolutiva ante cualquier percance

con algun trabajador.

Es asi que para Moraorganic el bienestar de los trabajadores internos y externos es
prioritario y esto serd un diferenciador notorio ante la competencia, puesto que si internamente
los procesos se cumplen con excelencia los resultados se veran en ventas y lograr buen

reconocimiento en el mercado.

7.7 Indicadores de gestion

Es importante que después de concretar los resultados cualitativos que para este caso
serian las metodologias motivacionales y de liderazgo de la empresa entre otras, es importante
calcular los resultados cuantitativos como referencia y herramienta de medicion en la ejecucion
de objetivos a mediano y corto plazo de la empresa, de esta manera se pueden tomar las
decisiones mas acertadas para todos los procesos que se ejecutan en la misma. Esto quiere decir

que existen factores de medicion pertinentes para la actividad que ejerce la empresa como:
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> Indice crecimiento de ventas: “Deberas conocer el valor de las ventas
netas del periodo inicial y el valor de las ventas netas del periodo actual, estos valores
deberian ser faciles de encontrar en un estado de resultados.” (Rodriguez N. , 2020).
Formula:

I.C.V= Indice crecimiento de ventas

LCy = (Ventas del periodo actual — ventas del periodo anterior)

(ventas del periodo anterior * 100)
> Producto conforme: Mide la cantidad de productos que se van a
vender en comparacion con productos devueltos los datos se recolectaran al momento
de entrega de los productos a los consumidores finales, por medio de evaluacion de
servicio al cliente y constante comunicacion. Formula:

Product f productos vendidos — productos devueltos 100
roducto conforme = *
productos vendidos

> ROI: Este indicador demuestra el retorno de la inversion e indica la
rentabilidad de la empresa. Formula:

(Ganancia — inversion)
*

ROI = 100

inversion

> ROE: Este indicador mide la rentabilidad de la empresa, se calcula
dividiendo el beneficio neto sobre fondos propios.

_ (Beneficio neto)

ROE =
fondos propios
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8.1 Presupuestos

8.Estudio financiero

Para Moraorganic se presenta el siguiente presupuesto de inversion:

Para la inversion inicial del proyecto se requiere de un vehiculo con capacidad de por

lo menos 1 toneladas para transportar los productos finales como los insumos necesarios para

el cultivo, por otra parte se requiere de equipo de oficina, maguinaria necesaria para el buen

proceso de produccidn, estos comprenden principalmente de tela poli sombra para cuidar los

cultivos del sol y lluvia, tanques de agua para almacenar, manguera de riego, aspersor de riego

movibles, motobomba de riego y madera para dividir los cultivos entre otros.

En la siguiente tabla se evidencia el precio de cada uno de los articulos mencionados:

ITEM CANTIDAD PRECIO PRECIO TOTAL

VEHICULO 1 $18.000.000 $18.000.000
EQUIPO DE OFICINA $3.480.000 $3.480.000
Escritorio 1 $200.000

Sillas il $120.000

Mesa 1 $200.000

Archivador 1 $300.000

Computador 1 $1.200.000

Impresora 1 $500.000

Loker 1 $450.000

Otros 1 $450.000

MACQUINARIAY EQUIPO $7.195.521 $7.195.521
Tela Polisombra & 51.050.000

Tanques de agua 1000 litros 7 $1.434.300

Manguera de riego 2 pulgadas 7 $2.030.000

Aspersor de riego de 0,75 AB-CRO75 2 $132.000

Equipo de riego 9 HP AC3MG0900TH 1 $2.199.221

Madera 50 $350.000

TOTAL $28.675.521 $28.675.52

Tabla 9: Inversion inicial

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte necesario tener en cuenta la version del talento humano para el primer

afio para iniciar labores contando con 3 personas como un gerente general, el cual estara

encargado de sus funciones especificas pero también estard directamente en el area de
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produccion, un operario que estard encargado del mantenimiento general del cultivo y demas

funciones pertinentes cumpliendo la jornada laboral por ley, y un contador externo el cual lleve

la contabilidad de la empresa, esta persona no es necesario de tenerlo como personal fijo puesto

que sus funciones son flexibles en tiempo y lugar, este personal representa una némina anual

de $55.137.726. (Ver tabla 7, pg 70)

En cuanto a al costo de produccién por producto como materia prima, insumos,

empaque, y mantenimiento en las siguientes tablas se ve reflejado el costo de produccion de

cada producto y adicionalmente la demora en dias para cada cosecha y kg o unidades:

CILANTRO 50 Dias de Cosecha (210kg)

Insumos 5 75.000
Agua 5 12.000
Empaque ) 20.000
Abono 5 120.000
Otros (Fertilizantes naturales) | § 100.000
TOTAL S 327.000

Tabla 10: Costo de produccion cilantro
Fuente: Elaboracion propia.
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LECHUGA 52 Dias de Cosecha (2100u)
Insumos 5 75.000
Agua 5 12.000
Empaque 5 20.000
Abono 5 200.000
Otros (Fertilizantes naturales) | S 100.000
TOTAL S 407.000,00

Tabla 11: Costo de produccion lechuga
Fuente: Elaboracién propia

Insumos 5 75.000
Agua 5 12.000
Empaque S 20.000
Abono 5 200.000
Otros (Fertilizantes naturales) | § 100.000
TOTAL $  407.000,00

Tabla 12: Costo de produccion acelga
Fuente: Elaboracion propia

Insumos 5 75.000
Agua 5 12.000
Empague 5 20.000
Abono 5 200.000
Otros (Fertilizantes naturales) | S 100.000
TOTAL $ 407.000,00

Tabla 13: Costo de produccion tomate Cherry.
Fuente: Elaboracion propia



Insumaos 5 75.000
Agua 5 12.000
Empaque S 12.000
Abono 5 120.000
Otros (Fertilizantes naturales) | $ 100.000
TOTAL S 319.000,00

Tabla 14: Costo de produccion hierbabuena.
Fuente: Elaboracién propia.

Insumos 5 37.500
Agua 5 6.000
Empaque 5 6.000
Abono 5 60.000
Otros (Fertilizantes naturales) | § 50.000
TOTAL S 159.500,00

Tabla 15: Costo de produccion tomillo.
Fuente: Elaboracion propia

Teniendo los costos de produccion para el primer afio se obtendra el costo de
produccion por cada producto durante los siguientes 4 afios teniendo en cuenta el incremento

del IPC segln la (tabla 4, pg 52 IPC proyectado)

Con los datos de la proyeccion IPC definida, se obtienen unos costos y precios de venta

a continuacion:
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COSTO

COSTO ANO 2022 ANO 2023 ANO 2024 ANO 2025 ANO 2026
CILANTRO $ 2.387.100 | $ 2.387.100 | $  2.387.100 | $§ 2.387.100 | $ 2.387.100
LECHUGA $ 2.856.827 | $ 2.856.827 | $  2.856.827 | § 2.856.827 | $ 2.856.827
$ 2.701.000 | $ 2.701.000 | $  2.701.000 | § 2.701.000 | $ 2.701.000
$ 2217239 | $ 2217239 |$  2.217.239 | $ 2.217.239 | $ 2.217.239
$ 4657.400 | $ 4657400 | $  4.657.400 | § 4.657.400 | $ 4.657.400
$ 1.293.722 | § 1293722 | § 1293722 |§ 1.293.722 | § 1.293.722

PRECIO DE VENTA

COSTO ANO 2022 ARNO 2023 ANO 2024 ANO 2025 ANO 2026
CILANTRO $ 8.176.000 | $ 8503.040 | $  8.843.162 | 9.196.888 | $ 9.564.764
LECHUGA $ 38.325.000 | $ 39.858.000 | $ 41.452.320 | $ 43.110.413 | § 44.834.829
$ 15927273 | $ 16564364 | $ 17.226.938 | § 17.916.016 | § 18.632.656
$ 16.997.015 | $ 17.676.896 | $ 18.383.971 | $ 19.119.330 | 19.884.103
$ 14.600.000 | $ 15184000 | $ 15.791.360 | § 16.423.014 | § 17.079.935
$ 12.166.667 | $  12.653.333 | $ 13.159.467 | § 13.685.845 | § 14.233.279
COSTO DE VENTATOTAL | $ 17.724617 | S  17.724617 | $  17.724617 | § 17.724.617 | $§ 17.724.617
PRECIO DE VENTATOTAL | $  106.191.954 | $ 110.439.632 | $ 114.857.218 | § 119.451.507 | $ 124.229.567

Tabla 16: Costo por unidad productos y utilidad bruta

Fuente: Elaboracién propia

Los gastos preoperativos se refieren a “gastos de constitucion o de preapertura o de

organizacion, son aquellos que se realizan antes del inicio de operaciones de una empresa”

(Rodriguez D. , 2021). Para el caso de Moraorganic la inversion preoperativa ese refleja en la

siguiente tabla:

CONCEPTO Hecrpdel 0 o o o o o o o o —PNore___
Camara de comescio incripcadn en el registro miercantil con un capital de 515.000:000 > 141.000 |
Apertura de cuenta Cuemafg'r’igqtiepﬁg DFE‘ET!’F, S 75}].990”
Publicidad Publicidad por medio de Volantes, redes sociales, Muestras de los productos S SSE,‘QOP#‘
Curso manipulacion de alimentos Certificado de manipulacion de alimentos S 160.000 |
Transportes Transporte requerido para las diligencias S 150.000 |
Imprevistos Imprevistos para puesta en marcha S 420.000
Gastos preoperativas del peoyecto S 1.471.000 |

Tabla 17: Gastos pre operativos del proyecto.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la informacién presentada anteriormente, para el proyecto se instaura una

inversion inicial de $50.117.107 los cuales se demuestran en la siguiente tabla:
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Capital de trabajo 3 meses S 19.970.586
Activos S 28.675.521
Gastos Preoperativos S 1.471.000
Inversion inicial S 50.117.107

Tabla 18: Inversion inicial del proyecto.

Fuente: Elaboracion propia

Por parte de la socia mayoritaria se cuenta con un capital de $15.000.000 y se solicitara
un préstamo Pyme de $35.500.000 para cubrir los gastos de los primeros 3 meses, obtener los
activos y suplir los gastos preoperativos mientras se genera ingresos por ventas, este préstamo
se pagara a 36 meses teniendo en cuenta la tasa de interés ofrecida por el banco Mundo Mujer
que esdel 27.29% E.A es decir 2.03% E.M, en la siguiente tabla de amortizacion se ve reflejado

el pago del préstamo durante los 36 meses.
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Mumero cuctal YWalor cuota | Intereses | Abono capital Salda
1] F35.500.000
1 $1.333.455 | #720650 | # B75.835 | ¥ 34.8217065
2] $1.393.4585 | $#7V06.8V0 | # B92616 | $ 34.125.549
3| $1393455 | #632.810 | # TOS.6VE | $ 33.421.5873
4| $1.333.455 | $¥675.464 | ¥ 721021 | F 32700852
S| $1393.485 | $663.827 | # 735653 | $ 31965.134
G| $1.393.4585 | $648.893 | # 750552 | ¢ 31.214.602
7| $1.333.455 | $#633.656 | # TES.523 | $#30.445.775
gl $1333455 | £ B1B110 | # V51375 | $#29.667.335
3] $1.393.485 | $602.245 | £ TIV.23T | $ 25.8V00E1
0] $1.5333.455 | $556.064 | ¥ &15.421 | $25.056.740
1| $1.333.455 | $563.552 | # 523,953 | $27.226.806
12] $1.333.485 | $552.704 | § 846.781 | $26.380.025
13 $1.333.455 | $535515 | # 863371 | # 25.516.054
9] $1.333.4585 | #517.976 | ¥ 581503 | $£-4.654.545
5] $1.339.485 | $500.051 | $ 8939404 | ¢ 23.735.141
16] $1.3393.4535 | $£481.523 | # 317662 | ¢ 22.817.473
17 $1.333.485 | $463.135 | ¥ 336230 | £ Z1.551.155
18] $1.339.d485 | $444.1558 | $ 3955237 | ¢ 20.925.891
193] $1.333.485 | $424.736 | $ 374690 | ¢ 13.951.202
20) $£1.339.485 | $405.003 | ¥ 334.476 | # 18.356. 726
21 $1.339.d435 | $3584.822 | § 1014664 | ¢ 17.9d42.062
22 $1.339.485 | $364.224 | $ 1.035.261 | $ 16.306.300
23] $1.339.d55 | $£343.2058 | # 1056277 | # 15.850.523
24) $£1.339.485 | £ 321766 | $ 1077720 | # 14.772.803
25] $1.339.485 | $293.858 | $1.039.537 | ¢ 13.673.206
28] $1.339.455 | $#277.566 | ¥ 1121313 | # 12.551.257
27 $1339.485 | $£254.731 | ¥ 1144634 | £ 11.406.533
28] $1.3939.d485 | $£231554 | § 1167.931 | ¢ 10.238.661
23] $1.339.455 | $207.545 | # 1131640 | ¢ 3.047.021
J0) $£1.339.4585 | $£183.655 | ¥ 1215831 | £ 7.531.130
3] $1.339.d485 | $£158.973 | $ 1240512 | ¢ E.590.673
J2] $1.339.485 | $133.731 | $1.265635 | ¢ 5.324.353
23] $1.339.485 | £108.037 | ¥ 1231385 | §# 4.0533.535
3d] $1.339.d485 | ¢ 518582 | $ 1317603 | ¢ 2715.332
35] $1.339.d485 | ¢ 55135 | $ 1344351 | ¢ 1371641
J6] $1.339.d455 | £ 27544 | ¥ 1371641 | # -

Tabla 19: Tabla de amortizacidn del préstamo.

Inicialmente se pretende conseguir este préstamo para iniciar operaciones, pero

también lograr llegar hasta incubadoras que puedan financiar el proyecto en conjunto con la

Fuente: Elaboracion propia

ley de financiacion para emprendedores.

Proyeccién estados financieros




Teniendo conocimiento de la inversion inicial para el proyecto, y donde se pretende
adquirir el capital, se elabor6 la proyeccion de los estados financieros, teniendo en cuenta el
pronostico de ventas de los primeros 5 afios los cuales para el afio 1 de $106.191.954, esta
cantidad se incrementa anualmente, es decir: 5% para el afio 2, 8% para el afio 3, 12% para el

afo 4,y 14% para el afio 5. (Ver tabla 4, pg 52)

Tanto los ingresos de ventas como los costos de ventas reflejados en la tabla 4 tienen
un incremento anual, en cuestion de los ingresos, se tiene un incremento que va en relacion al
precio de venta y a la cantidad producida, el incremento de la primera se hace con base al IPC
proyectado en cada afio como se evidencia en la tabla 20 y para la cantidad producida se tiene

en cuenta un incremento el cual se espera obtener por posicionamiento de marca.
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8.2 Flujo de caja, estado de resultados y balance general, explicado a
5 anos

Flujo de caja MORAORGANIC
Detalle = = = = = =
Ao 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Saldo Anterior 5 -5 21824479 |-5 517.319 | 5 4409183 | & B.622.077 | & 29.924.036
Ingresos

Recursos propios en efectivo 5 15000000 | 5 -5 5 5 5

Donaciones 5 -1 5 5 -5 5 5
Prestamos efectivo 5 35500000 (5 -5 -1 5 -15 -5 -
Ingresos por ventas 5 -5 7433436B |5 77307743 |5 B0400052 [ 5 B3.616.055 | 5 B6.960.697
Recaudo de cartera 5 -1 5 5 31857586 |5 33131890 |5 34457165 |5 35.835.452
Ingresas en efectivo 5 50500000|5 74334368 |5 109.165.329 | & 113.531.942 | 5 118.073.220 | & 122.796.149

Inversiones y Gastos
Inversiones en Efectivo

Gastos preoperativas 5 - 51471000 5 5 -1 5 5

Construcciones e Instalaciones 53.480.000| & -5 5 -15 5

Maguinaria y Equipos 57.185.521[ 5 5 5 -15 5

Otras inversiones en efectivo 518.000.000| 5 5 5 -15 )

Inversiones en efectivo 528.675.521| 5 -[5 5 -[5 5

Gastos Operacionales

Mano de obra 5 55137726 |5 57618923 |5 60211775 |5 62921305 |5 65752763
Materiales e insumaos 5 5 177617 |5 17724617 |5 17724617 |5 17724617 | 5 17.724617
Impuestos 5 5 -5 4730463 | 5 5901282 | 5 7003411 |5 2.044 831
Transporte de mercancia 5 5 4800000 (5 5040000 |5 6240001)5 6552001 )% 6.240.002
senvicios 5 5 2220000 | 5 2331000 | 5 2447550 | 5 2560928 | 5 2.698 424
Arriendo 5 5 -15 -5 -15 -5 -

Intereses 5 5 7673849 | 5 5.1B6.602 | & 2.021.020 5
Abono a capital 5 5 9119875 | 5 11607222 |5 14772803 |5 -5 -
Gastos Operacionales 5 -5 96676166 | 5 104.238.827 | & 109319048 | 5 96771261 | 5 100.460.637
Inversiones y gastos en efectivo | 5 28675521 |5 96.676.166 | 5 104.238.827 | & 109319048 | 5 96771261 | 5 100.460.637
Ingreso Neto 5 21824479 |-5 22341798 | 5 4926502 | 5 4212894 |5 21301959 |5 22335511
Saldo final de cada periodo 5 21824479 |-5 517319 | 5 4409183 | 5 BG22.077 |5 29924036 |5 52.259548

Tabla 20: Flujo de caja Moraorganic.

Fuente: Elaboracidn propia

De acuerdo a la tabla 20 se puede evidenciar que en el afio 0 no existen ingresos por
ventas debido a que en ese periodo se realiza el registro de la empresa, adecuacion en el terreno,
implementacién de materia prima para la produccién y busqueda de los principales clientes los
cuales son las canastas familiares, restaurantes, supermercados de cadena y supermercados de
barrio. En el afio 0 se evidencia egresos los cuales son la inversion inicial que se requiere para
poner en marcha el proyecto.

En las siguientes tablas se evidencia el estado de resultados:
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Estado de resultados MORAORGANIC

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Ventas 5 106191954 | 5 110439632 | 5 114857218 |5 119451507 |5 124229567
Costo de ventas 5 17724817 |5 17724617 | 5 17724617 | & 17724617 | & 17.724.617
Utilidad bruta 5 BBART33E |5 02715016 | 5 97.132601 (5 101726890 | & 106.504.950
Gastos operacionales S B5025278B |5 B7B57475 (|5 T17RGETE | S 74510785 | 5 77.558.741
Administracion 5 55137726 |5 57.61B023 |5 60211775 | &% £2.921.305 | & 65.752.765
Ventas 5 7.020000 | 5 7371000 | 5 8687551 | 5 9121929 | 5 B.938.426
Depreciacion 5 28BR7552 | 5 2BRYSE52 |5 2BRT552 | 5 2BRYSE52 |5 2.867.552
Utilidad operacional 5 23442060 |5 24857540 | 5 25365723 | & 26.816.104 | & 28.946.209
Ingresos no operacionales | 5 5 5 5 5

Gastos no operacionales 5 - 5 - 5 - 5 5

Gastos financieros 5 7.673.840 | & 5186602 | 5 2021020 |5 - 5 -
Utilidad antes de impuesto 5 15788211 |5 19670038 |5 23344703 | 5 26.816.104 | & 28.946.209
Impuesto a la renta 5 4730463 [ 5 5501282 |5 7003411 (5 BO44831 |5 B.683.863
Utilidad operacional 5 11037748 | 5 13.769.657 | 5 16.341.292 | & 18771273 | & 20.262.346

Tabla 21: Estado de resultados

Fuente: Elaboracién propia

Las ventas y el costo de ventas tienen un incremento anual como se indicaba

el salario minimo en este porcentaje.

En las siguientes tablas se evidencia el balance general:

anteriormente y en cuanto a la némina que se debe pagar, esta tiene un aumento constante del

6%. Ya que en los ultimos dos afios segun datos del ministerio de trabajo se ha incrementado
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Balance general MORAORGANIC
AfioD | Afio 1 [ afie2 ] Afic 3 | Afio 4 | Afio 5
Activas Corrientes
Caja 5 21824479 [-5 517.319 | & 4409183 | & BE22077 | 5 29824036 | 5 52.259.548
Cuentas por cobrar 5 31B57.586 | & 33131890 (% 34457165 | & 35.835.452 | & 37.268.870
Total activos corrientes 5 21824479 | & 31340267 | 5 37541073 | 5 43079243 | & 65759488 | & B9 528 418
Activos no corrientes
Maquinaria y equipo 5 7195521 |5 7195521 | 5 7195521 | & 7185521 | & 7195521 |5 7.195521
Equipo de oficina 5 3.480.000 | & 3480000 | 5 3480000 | 5 3480000 | 5 3.480.000 | & 3.480.000
Vehiculo 5 1E.000.000 | & 18.000.000 | 5 18.000.000 | & 18.000.000 | & 1E.000.000 | & 18.000.000
Depreciacion 5 - |5 28e7ss2|-s 5735104 |8 8602656 -5 11470208 |-5  14.337.761
Otros activos 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
Total de activos fijos 5 2BAR75521(5 25B07969 |5 22040417 (& 20072865 | & 17205313 | & 14337761
TOTAL ACTIVOS 5 50.500.000 | § 57.148.236 | 5 60.481.490 | § 63.152.107 | & 82.964.801 | § 103.866.178
Pasivos corrientes
Obligaciones financieras 5 35500000 |5 26380025 (5 14772803 (5 s 5
Cuentas por pagar 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
Impuestos por pagar s - 5 4730463 | $ 5501.282 | & 7003411 | 5 044831 |5 8.683.863
Total pasivos corrientes 5 35.500.000 | & 31110488 | & 20.674.085 | 5 7.003.411 | & BD44B31 |5 8.683.863
Pasivas no corrientes

Obligaciones financieras & - 5 & & 5 5
Total pasivos no corrientes | & - 5 - 5 5 - 5 - 5 -
TOTAL PASIVOS 5 35.500.000 | $ 31110488 | § 20.674.085 | 5 7.003.411 | & B.044.831 | & B.6B3.BB3
Capital social $ 15000000 |5 15000000 |3 15000000 % 15000000 |5 15000000 |5  15.000.000
Utilidades del ejercicio 5 - 5 11037748 | &5 13.7689.657 | & 16.341.292 | 5 18771273 | 5 20.262.346
Utilidades acumuladas 5 - 5 - 5 11037748 |5 24 BO7.405 | & 41148697 | & 59.919.970
TOTAL PATRIMONIO 5 15.000.000 | % 26.037.748 | § 39.807.405 | § 56.148.697 | & 74.919.970 | % 95.182.316
PASIVOS + PATRIMONIO [s 505000005 57.148.236 [ S 60481490 [§  63.152.107 | $  82.964.801 | §  103.866.178

5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5

Tabla 22: Balance general

Fuente: Elaboracidn propia

La empresa no cuenta con inventarios puesto que son productos perecederos y por ende
no deberian estar almacenados, asimismo que no generarian ningun rendimiento, ademas el
incurrir a altos niveles de inventarios podrian presentar pérdidas cuantiosas para la empresa,
para Moraorganic el hecho de sacar los productos a la venta de manera secuencial y rapida se
generan precios mas competitivos para el consumidor final como para los supermercados que

ofreceran nuestros productos.

Respecto a las cuentas por cobrar en el afio 0 no se financiara puesto que la empresa
debe buscar un equilibrio, lograr las proyecciones financieras propuestas y para el afio 1 si
empezar a dar crédito a los clientes como restaurantes y supermercados de cadena o barrio.
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Teniendo la proyeccion de los estados financieros es indispensable realizar los
indicadores de viabilidad financiera ya que estos nos ayudan a avaluar la empresa con el
objetivo de verificar si es viable o no, estos indicadores de viabilidad financiera son el EVA,

TIR y VAN los cuales se evidencian en las siguientes tablas.

| | Afic 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afic 5
UNA § 23442060 |5 24857540 |3 25365723 (S 26816104 [ 5 28.945.200
ANF § 52417773 |5  54580.208 |3 56148697 S 74919970 |5 95.182316
CPC 0,445568355 0,32537266 0,211612275 0,18217563 0,154784549
EVA 5 36359 |5 7098633 |5 134830970 (5 13167512 |S 14213457

Tabla 23: Valor econémico agregado.

Fuente: Elaboracion propia.

Valor actual neto [VAN) 5 33.532.201
Tasa interna de retorno (TIR) 33%

Tabla 24: Valor econémico agregado.

Fuente: Elaboracion propia.

El valor econémico agregado (EVA) “es una herramienta financiera que permite medir
la creacion o destruccion de valor que se genera en una empresa a partir del desarrollo de su
actividad operacional” (Gémez, 2009), para todos los periodos se ha obtenido un EVA mayor
a 0, lo que quiere decir que se ha creado valor en la empresa al pasar los afios. El VValor actual
neto (VAN) “mide los flujos de los ingresos y egresos futuros que tendrd un proyecto, para
determinar, si luego de descontar la inversion inicial, queda una ganancia (Puga Mufioz), se
tienen presente una tasa de descuento el cual es la tasa de intereses por el crédito solicitado
dando asi un valor de $33.532.201 el cual hace de Moraorganic un proyecto viable en el corto,
mediano y largo plazo. La tasa interna de retorno (TIR) “esta definida como la tasa de interés
con la cual el valor actual neto de una inversion sea igual a 0” (Puga Mufioz) , debido a que se
utilizé una tasa de descuento del 27.29%, y la TIR es superior a ese porcentaje siendo del 33%
por lo cual es recomendable invertir en el proyecto debido a los bajos costos que maneja la
empresa.

Punto de equilibrio.
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El punto de equilibrio “es el volumen en el cual los ingresos igualan al costo total y se
determina con la siguiente funcion” (Mallo, y otros, 2004), en la siguiente imagen se evidencia

la formula del punto de equilibrio:

lHustracion 18: Formula Punto de equilibrio

Fuente: Exceltotal.com.

Donde:

CF= Costos fijos

P= Precio unitario

CV= Costos variables unitarios

Para el caso de Moraorganic el punto de equilibrio de los 5 afios es de:

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costos Fijos totales 5 73402548 (5 74412747 |5 77.0055%9% (5 62821305 |5 65752763
Costos Variable total 5 24744617 |5 25095617 (S5 26412168 |5 26846545 | S5 26.663.043
Precio de venta 5 106.191954 | & 110439632 | 5 114857218 | & 119451507 | 5 124229567
Punto de equilibric 50, 1% 87,2% 87,1% 67,9% 67,4%

Tabla 25: Punto de equilibrio

Fuente: Elaboracion propia.
Durante el primer afio el 90,1% de las ventas estimadas son destinadas para pagar los
costos fijos que se incurren para el buen funcionamiento de la empresa, para los afios 2,3,4 y 5
se destinan el 87,2%, el 87,1%, el 67,9% y el 67,4% respectivamente, este porcentaje va
disminuyendo debido a que se va incrementando la cantidad de ventas al transcurrir el tiempo
ampliando asi el margen de ganancia, ademas desde el cuarto afio se paga en su totalidad el
préstamo solicitado para iniciar operaciones lo que disminuye el valor de los costos fijos

haciendo que se requiera menos cantidad de ventas para suplir dichos gastos.
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El periodo de recuperacion o Payback “es el tiempo necesario para que las entradas de
caja generadas por la inversion hasta ese momento anulen o compensen las salidas que esta ha

originado” (Benedicto, s.f.), para el caso de Moraorganic se presenta el siguiente Payback.

Periodo anterior al cambio de signo 3
Valor absoluto del flujo acumulado 5 8.622.077
Flujo de caja en el siguiente periodo 5 22.335.511
Pericdo de Payback 3,386802552 3 aiio, 3 meses, 5 dias

Tabla 26: Payback Moraorganic

Fuente: Elaboracion propia.
Como se evidencia en la tabla 26, la inversion que se realizé se recupera a los primeros
3 meses y 5 dias del segundo afio, esto es 6ptimo debido a que no se debe esperar mucho tiempo
para retornar la inversion disminuyendo asi la incertidumbre y el riesgo que se genera al

momento de iniciar las operaciones.

8.3 Proyeccion de estados financieros

Por ultimo, se presentan los siguientes indicadores financieros los cuales son utilizados
para mostrar las relaciones que existen entre las diferentes cuentas de los estados financieros,

(Alcéantara, 2013), estos indicadores son de liquidez, endeudamiento y rentabilidad.
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Indicadores de liquidez
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Razon corriente 100, 74% 181 5%% 615,12% B17,41% 1050,97%
Capital de trabajo & 220779 | & 16.866.988 | & 36.075.832 | 5 57.714657 | 5 BD.B44 555
Indicadores de endeudamiento
Nivel de endeudamiento 54 44% 34,18% 11,09% 9.70% B.36%
Endeudamiento a corto plazo 54 .44% 34,18% 11,09% 9, 70% B, 36%
Endeudamiento a largo plazo 0% 0% 0% 0% 0%
Cobertura intereses 32,75 20,9% B, 0% 0,0% 0,0%
Concentracion corto plazo 100% 100% 100% 100% 100%
Concentracion largo plazo 0% 0% 0% 0% 0%
Endeudamiento financiero total
Average-apalancamiento 119 4B% 51,94% 12,47% 10,74% 9,12%
Indicadores de rentabilidad
Margen bruto 83,31% 83,95% B4.57% B5,16% B5,73%
Margen operacional 22,08% 22,51% 22,08% | BN, 23,30%
Margen neto 10,359% 12,47% 14,23% 15,71% 16,31%
ROE 42 359% 34,59% 29,10% 25,06% 21,29%
ROA 19,31% 22,77% 25,88% 22,63% 19,51%
ROI 73,58% 91,80% 108,94% 125,14% 135,08%
EBITDA 5 26309612 | & 27725083 | 5 28233275 | 5 20 6E3.657 | 5 31813.761

Tabla 27: Indicadores fiancieros.

Fuente: Elaboracién propia.

Estos indicadores son importantes analizar debido a que nos permite ver cOmo esta la
empresa en cada periodo, la razdn corriente trata de verificar la capacidad de la empresa para
enfrentar compromisos a corto plazo (Aristizabal, 2011). Como la razdn corriente es superior
al 100% es dptimo para la empresa ya que puede solventar sus pasivos corrientes sin necesidad
de incurrir con préstamos a entidades bancarias, solo basta con sus activos corrientes, para los
altimos afos la razon corriente estd muy por encima del 100%, lo que quiere decir que no se
estan optimizando bien los activos corrientes para generar mas recursos, se puede invertir una
parte en CDT o bonos para generar un ingreso extra a la compafiia. El nivel de endeudamiento
establece el porcentaje de participacion de los acreedores dentro de la empresa (Aristizabal,
2011) el nivel de endeudamiento esta proyectado en el afio uno en el 54,44% y va decreciendo
hasta llegar a 8,36% para el afio 5, esto es 6ptimo para la empresa ya los activos que se tienen
son mas de dos veces mayores a los pasivos que se van adquiriendo en cada periodo a excepcion
del afio 1.

En los indicadores de rentabilidad, en especial el ROE, ROA, ROI los cuales evidencian

el rendimiento sobre el patrimonio, activos e inversion respectivamente, se evidencia, en cuanto
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al ROE, el porcentaje de cada periodo da un resultado favorable para los inversionistas ya que
es superior a otras formas de inversion con lo es el CDT el cual es del 42,39% en el afios 2021
para el caso de Bancolombia , para el ROA, el beneficio generado por los activos de la empresa
es muy bueno ya que en los primeros 3 afios se mantiene sobre el 18% , en los Gltimos dos afios
disminuye debido a que el disponible en los activos corrientes no se esta utilizando para
generar mas ingresos en la empresa, por ultimo esta el ROI el cual es el rendimiento sobre la
inversion, el resultado de este indicador evidencia el gran rendimiento que se obtiene por la

razén social de la empresa , teniendo porcentajes superiores al 100% en cada periodo.

8.4 Indicadores de evaluacion financiera

Analisis de sensibilidad

La finalidad del analisis de sensibilidad “consiste en mejorar la calidad de la
informacidn para que el inversor tenga una herramienta adicional para decidir si interviene o
no en el proyecto” (Lledd, 2003)para verificar si este proyecto sigue siendo viable en caso de
una eventualidad, se va a realizar un escenario en donde los costos de ventas incrementen en
un 10% y las ventas se logren en un 90%, se observara principalmente el flujo de caja, la Tasa
interna de retorno y el periodo de recuperacion de la inversion los cuales son indicadores claves

para un inversionista y se presentan en las siguientes tablas:

(Ver tabla 21, pg 92) Al haber una disminucién en las ventas y un aumento en el costo de
la materia prima, en los primeros 3 afios habra un saldo final de cada periodo en negativos, es
decir que hasta el afio 4 se empieza a generar ingresos por parte de la operacion realizada por
Moraorganic, este escenario afectaria gravemente las estimaciones que se han realizado a lo
largo del proyecto, pero a largo plazo sigue siendo viable porque empieza a generar ganancias

para los socios. (Ver tabla 24, VAN y TIR, pg 94). (Ver tabla 26, Payback, pg 96)
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Con un escenario como el que se muestra en este analisis de sensibilidad, se tiene un

periodo de recuperacién de la inversion o Payback de 3afios, 3 meses y 5 dias, lo cual genera

un mayor riesgo e incertidumbre para los socios, pero aun con este escenario poco favorable se

garantiza el retorno de la inversion a los socios.

Conclusiones

Para garantizar un buen funcionamiento al momento de iniciar operaciones,
Moraorganic requiere de una inversion inicial por valor de $28.675.521los cuales
$15.000.000 por aportados por la socia mayoritaria y el restante es solicitado por medio
de un crédito bancario, por otra parte, gracias al estudio de mercado realizado por medio
de las encuestas, observamos que los productos de Moraorganic cuentan con una gran
aceptacion en el mercado objetivo el cual son personas de estrato 3,4,5 y 6 los cuales

estan dispuestos a pagar los precios estipulados.

Moraorganic que es una buena oportunidad para lanzar una marca de alimentos
organicos, ya que el mercado objetivo es transitorio y va a un mercado a la moda, con
una finalidad especifica que es cuidar sus salud, la demanda de este se ha venido
incrementando en los Gltimos afios, los cuales los consumidores se han encargado de
impulsan el consumo hortalizas y vegetales organicos, realizando las proyecciones en
el estudio financiero, se evidencia una tasa interna de retorno del 33%, también se tiene
en cuenta el periodo de recuperacion de la inversion el cual es de 3 afio y 3 meses

aproximadamente lo cual es muy llamativo.
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e Teniendo las proyecciones se puede disminuir el riesgo al momento de implementar el
plan de negocios ya que se tiene un panorama general tanto en lo econdmico, como en
lo social y cultural garantizando asi el crecimiento y la sostenibilidad de la empresa

Moraorganic en el corto, mediano y largo plazo.
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Anexos

1. Analisis de suelo

Por medio de Agrosoil laboratorio, se realizé el estudio pertinente al suelo donde se

pretende desarrollar el proyecto, para el analisis del mismo y de los vegetales y hortalizas que

se pretenden cultivar dando un resultado positivo para la produccion.
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Anexo 1: Resultado analisis de suelos

Fuente: Laboratorio Agrosoilab

2. Encuesta

Instrumento
Encuesta de Satisfaccién sobre Productos Organicos

Apreciado (a)

Como estudiante de 9° semestre del programa Administracién de Empresas de la Universidad
Santo Tomas, agradecemos su valiosa colaboracion para el desarrollo de las preguntas que se
desplegaran en esta encuesta, que se realizara el 25 de Septiembre de 2020 de manera Virtual

por plataforma google form.
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La informacion que nos suministre serd confidencial y contribuira significativamente a
determinar la percepcion que tienen los consumidores de los alimentos orgénicos y asi
determinar la viabilidad de los productos Moraorganic en el mercado local

De antemano muchas gracias por su colaboracion.

Género
Hombre
Mujer
Edad

Entre 18-25
Entre 26-35
Entre 36-45
Mas de 45

A qué estrato socioecondémico pertenece

1. ¢En qué medios de comunicacién ha visto o escuchado anuncios de publicidad de
productos organicos?

Television

Radio

Redes Sociales
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Vallas publicitaria

Internet

2. ¢Qué grado de importancia le da usted a la calidad de un alimento al momento de la
compra? Siendo 1 mayor importancia y 5 menor importancia.

1 2 3 4 5

Mayor importancia O O O O O Menor importancias

3. ¢Qué grado de importancia le da usted al precio de un alimento al momento de la
compra? Siendo 1 mayor importancia y 5 menor importancia.

1 2 3 4 5

Mayor importancia O O O O O Menor importancias

4. ¢Qué grado de importancia le da usted a la procedencia de un alimento al momento de la

compra? Siendo 1 mayor importancia y 5 menor importancia.

1 2 3 4 5

Mayor importancia O O O O O Menor importancias

5. ¢Qué grado de importancia le da usted a los ingredientes de un alimento al momento de la
compra? Siendo 1 mayor importancia y 5 menor importancia.

1 2 3 4 5

Mayor importancia O O O O Q Menor importancias

6. De los siguientes productos (verduras) organicos ¢Cual consume mas?
Tomillo
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Tomate Cherry

Lechuga

Acelga

Cilantro

Hierbabuena

7. Al momento de comprar productos organicos ¢Cuél es su intencion de compra?
Son saludables

Moda

Son amigables con el medioambiente

Condicion fisica

8. ¢Con qué frecuencia consume alimentos organicos?
Diaria___

Semanal

Mensual

Anual___

9.  ¢Enqué lugares comerciales ha adquirido alimentos organicos?
Centros Comerciales

Supermercados

Minimercados

Tiendas Online

Tiendas de barrio

10.  ¢Como considera usted el precio de los alimentos organicos?
Muyalto

Alto

Nialto nibajo
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Bajo__

Muy bajo

11. De las siguientes categorias de alimentos organicos elija en cual esta interesado
Granos, cereales y semillas

Frutas y verduras

Lacteos y derivados

Aceites, aderezos y condimentos

Dulces

Bebidas

12. En lasiguiente escala de precios ¢cuél estaria dispuesto a pagar por un manojo de cilantro
y una lechuga?

$5.500

$5.000

$4.500

$3.000

13. En la siguiente escala de precios ¢cudl estaria dispuesto a pagar por una caja de 500gr de
tomate cherry y una unidad de acelga?

$12.000

$11.000

$9.000

$8.500

14. En la siguiente escala de precios ¢cual estaria dispuesto a pagar por un manojo de tomillo
y un manojo de hierbabuena?

$3.000 _

$2.000
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$1.500

$1.000

15. ¢Qué tan importante es para usted que se le brinde informacion detallada sobre los
beneficios de los productos que consume, en el lugar de compra? Siendo 1 muy importante y
5 nada importante.

1 2 3 4 5

Muyimportanteo O O O O Nada importante
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