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CAPITULO 1

INTRODUCCION E INFORMACION GENERAL

1. JUSTIFICACION

El interés del proyecto se basa en la elaboracion y exportacion de ensaladas de frutas
exoticas y autdctonas de nuestro pais, puesto que es un producto de facil elaboracion y

costos minimos de inversion, ademéas aprovechando que...

1. La nueva tendencia mundial en los seres humanos es de alimentacion mas
balanceada/fitness, ocasionandonos asi un amplio nicho a explorar.

2. Es el argumento perfecto para darle un valor agregado (agroindustria) a la
simplicidad del agro colombiano (dispensa mundial)

3. Se sabe que en todos los productos alimenticios, su margen de rentabilidad
puede ser de 100% a 1000%, trayendo consigo frutos positivos a la economia
empresarial del pais, animando en gran escala el trabajo formal en la ciudad

capital.
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2. DESARROLLO DE LA MATRIZ ESTRATEGICA

2.1 DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

Fuente: Frutas exoticas/ colombia trade

Ensaladas de frutas exdticas colombianas frescas, preparadas y envasadas en bolsas

plasticas de polietileno al vacio. (Cuarta gama)

Segun proexport, hay una alta oportunidad de negocio exitoso en la exportacion al pais
de Panama todo lo relacionado con hortalizas, verduras y frutas colombianas, ya que

son apetecidas a gran escala por los panamefios.

Se investigé y encontrdé que existen empresas que distribuyen en panama ensaladas
estrictamente saladas es decir ensaladas de solo verduras, estas son empresas europeas
como por ejemplo Scalime France, pero como en este continente las frutas exdéticas no

se consiguen porque no se cosechan tenemos ventajas por ello.
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la idea es llevar al mercado panamefio ensaladas de frutas muy autéctonas, tales como:
sandia, guanabana, lulo, maracuyd, feijoa, tomate de arbol, zapote, uchuvas, pitahaya,
borojo, mangostino y chilacua, listas para el consumo en presentacion ergonémicos
tales como las bolsas o bandejas de polietileno al vacio, en los supermercados o a

grandes cadenas de almacenes panamefios.

EMPRESA

Es una empresa privada en donde su actividad econdémica se desarrolla en el sector
primario, su ambito de operacién es internacional y juridicamente es una empresa de

propiedad individual unipersonal.

2.2 IDENTIDAD ESTRATEGICA
Ser una reconocida empresa a nivel internacional que ofrece a la mesa de todos los seres
humanos de una forma préctica y facil ensaladas placenteras, saludables y naturales, con
el plus que son a base de frutas autoctonas de Colombia. Ademas del compromiso con

sus empleados, clientes y medio ambiente, cumpliendo con estandares de clase mundial.

2.3 FUTURO PREFERIDO
Se espera en el 2020 ser una comparfiia reconocida y preferida a nivel nacional e
internacional por su innovacién y calidad en sus productos. Forjandose rentable y
consolidada en ambitos como trabajo en equipo y sobre todo el excelente servicio al

cliente.
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2.4 OBJETIVO GENERAL
Ser una empresa actualizada e identificada en el mercado nacional e internacional con

innovacion, calidad y precios idoneos en sus productos.

2.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Brindar al cliente seguridad, calidad e innovacion constante del producto.

e Ofrecer un producto saludable e higiénico segun los estandares de calidad del

e Brindar al cliente seguridad y calidad en los procesos de compra en su canasta
familiar.

e Satisfacer y fidelizar a los clientes en los excelentes servicios ofrecidos antes,

durantes y después de la compra de los productos.

2.6 VALORES

e Trabajo en equipo
e Confianza

e Compromiso

e Honestidad

e Innovacion
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2.7 ANALISIS DE PESTEL

POLITICO

La Republica de Panama es un Estado Independiente, en un territorio propio, en
donde se respetan los derechos individuales y sociales segun su Constitucién
Politica. La Constitucion Politica de Panama de 1972, reformada 1983, exhibe
un gobierno unitario, republicano, democratico y representativo. ElI Poder
Pablico se practica por medio de tres Organos principales igual que en
Colombia:

Legislativo (Suprema de Justicia, los Tribunales y los Juzgados que la Ley
establezca)

Ejecutivo (Asamblea Nacional de Panamay tiene como actividad principal la
expedicion de leyes. Los diputados son escogidos a votacién popular por un
periodo de 5 afios)

Judicial (Presidente, Vicepresidente elegidos a voto popular con mandato a 5

afios y ministros del estado).

ACUERDOS COMERCIALES

EL TLC de colombia - Panamé del 2013 fortalece el AAP ( Acuerdo de Alcance
Parcial) suscrito en el marco de la ALADI en julio de 1993, y ampliado
mediante Protocolos modificatorios de 2003 y de 2005 entre colombia y
panama, en donde le otorga a colombia preferencias arancelarias hasta del 0%
en aproximadamente 260 productos. En donde se destacan: frutas tropicales y

preparaciones alimenticias, entre otros.


https://es.wikipedia.org/wiki/1972
https://es.wikipedia.org/wiki/1983
https://es.wikipedia.org/wiki/Asamblea_Nacional_de_Panam%C3%A1

ECONOMICO
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Panama es el segundo pais mas competitivo de América Latina segun el Foro

Econémico Mundial y el

pais latinoamericano con mayor crecimiento

econdmico. El pais esté catalogado en términos absolutos, es decir, sin tener en

cuenta la distribucion de la riqueza, como de ingresos econdmicos mediano-

altos.

Balanza comercial Colombia - Panama

US$ millones FOB

Millones U$
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Fuente Balanza de pagos: proexport Colombia.

En 2012, Panaméa fue el importador numero 45 del mundo, participando con 0,48%

(US$67.472,9 millones) de las importaciones mundiales. En 2013, su principal

proveedor fue China, con una participaciéon de 26,2% (US$5.712,2 millones), seguido

por Estados Unidos con 18,6% (US$4.046,6 millones) y Singapur con 15,7%

(US$3.418 millones).

Durante 2013, 1205 empresas colombianas exportaron sus productos no mineros a

Panama por un monto superior a los US$10.000.


https://es.wikipedia.org/wiki/Foro_Econ%C3%B3mico_Mundial
https://es.wikipedia.org/wiki/Foro_Econ%C3%B3mico_Mundial
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En 2013, las exportaciones colombianas a Panama alcanzaron US$3.328,8 millones,
US$412,8 millones (14,2%) mas que en 2012 cuando sumaron US$2.916 millones. Por
su parte, éstas representaron 5,56% de las exportaciones totales de Colombia al mundo.
Del total exportado en 2013, el segmento no minero representd el 11,65% de las
exportaciones colombianas a Panama (US$387,7millones) con un crecimiento de

US$9,2 (2,4%) respecto al valor registrado en 2012 (US$378,5 millones).

Segln proexport en panama existen grandes oportunidades de exportacion en los
siguientes sectores: agroindustria (aceites y grasas, alimentos para animales, bebidas
alcohdlicas y no alcoholicas, derivados del cacao, derivados del café, flores y follajes,

frutas v hortalizas _procesadas, hortalizas frescas, preparaciones alimenticias

diversas, productos de confiteria, productos de panaderia y molineria)

- Segun Mincomercio de Industria y Turismo, Panama es una de las economias
mas dindmicas de América Latina, ademas de ser un vecino estratégico para
Colombia en materia comercial y diplomatica. ;Qué hace de Panama un
mercado interesante? Informes recientes del Fondo Monetario Internacional y de
la Comision Economica para América Latina y El Caribe describen a Panama
como uno de los paises de América Latina con crecimiento méas dindmico: su
PIB creci6 en promedio en los Gltimos 3 afios 9,6% frente a 4,2% y 4,4% de
Centroamérica y Latinoamérica, respectivamente. Asi mismo, su PIB per cépita
aument0 a mas del doble a lo largo de la dltima década, siendo actualmente
cercano a los USD 15 mil. Esta dinamica que muy seguramente continuara, si se
tiene en cuenta que los ingresos por el canal pasaran de US$ 1billon a US$ 4
billones, una vez concluyan la obras de ampliacion del canal, lo cual ya viene
produciendo un enorme impacto en la inversion y el comercio de Panama.

- Segun la informacion dada por CEPAL, la tasa de desempleo en Panama es
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(4,5%) uno de los paises que se mantuvo por debajo de 5%, pero no fue la
generacion de empleo la que causo este descenso, sino la desaceleracion de la

oferta laboral.

Colombia
Costa Rica
Venezuela
Argentina
Rep. Dom.

Uruguay
Perd
Honduras
Chile
México
Brasil
Panama
Ecuador

Guatemala

Desempleo en América Latina (octubre de 2013, en porcentaje )

| I

12

o
N
-
o
o
-
o

Fuente Desempleo: Comision Econdémica Para América Latina y el Caribe

CEPAL

La economia panamefia y su sistema bancario han sido conocidos
Internacionalmente como uno de los mas solidos del continente. Segun el
ranking mundial de competitividad del Foro Econdmico Mundial, Panama es el
segundo pais con la economia mas competitiva, y consolida de Ameérica.

Aparte, segun datos del Banco Mundial, Panamé tiene el PIB per capita mas alto

o

e la region centroamericana, superando el PIB per cépita de paises como
México, Venezuela, Brasil y Per(. Segun diversos organismos financieros la

economia panamefia es considerada de ingresos medios-altos.


https://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_de_Panam%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Banco_Mundial
https://es.wikipedia.org/wiki/PIB
https://es.wikipedia.org/wiki/Centroam%C3%A9rica
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El modelo economico liberal, impuesto durante la década de 1990, ha permitido al pais
ser de los mas globalizados de América Latina durante varios afios. Es una economia

totalmente dolarizada y sin banco central.

La economica de Panama se fundamenta en el sector terciario, representando el 75% de
su PIB. Sin embargo, ha existido un aumento significativo del sector industrial y de

construccion.

- Su moneda oficial es el Balboa, el

Evolucion anual PIB Panama

Fecha PIB Mill. € Var. Anual
— — = 2014 32.936€ 6,2%
Evolucion Tasa de crecimiento PIB Panama
2013 0. 410€ 8.4%
B \/ar. Anual
2012 27 8556 10, 8%
2011 22510€ 10,%%
2014 2010 20.388€ 7,5%
Var. Anual: 6,19%
< 2005 17.245£ 3,0%
2008 15.625£ 10,1%
2007 14.441€ 12,1%
2006 13.648€ 8,5%
2005 12.414€ 7.2%
2004 11.404€ 75%
2003 11.437€ 4 2%
2002 12,0048 22%
2001 13.184€ 0,6%
2000 12577 2,7%
cual es equivalente  al dolar 1989 10.738€ 3,9%

estadounidense que circula legalmente en todo su territorio desde (1904).PiB

Fuente PIB: Datosmacro.com

El PIB en Panama subi6 en un 6,2% frente al afio posterior. En el afio 2014 el PIB fue

de 32.936 millones de euros en pesos colombianos hablamos de 102.096.476 millones


https://es.wikipedia.org/wiki/Liberalismo
https://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_Latina
https://es.wikipedia.org/wiki/Balboa_(moneda)
https://es.wikipedia.org/wiki/D%C3%B3lar_estadounidense
https://es.wikipedia.org/wiki/D%C3%B3lar_estadounidense
https://es.wikipedia.org/wiki/1904
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aproximadamente.

PIB PERCAPITAL

EIPIB Per capita de Panama en 2014fue de8.389€ ($26.004.595
aproximadamente), comparando con el afio anterior, nos damos cuenta que es

492€ mayor que fue de 7.897€.

Evolucion anual PIB Per capita Panama

2014 8.389€ 62% | — piB perc.

2013 7.897€ 7,0%

2012 7.380€ 27.1% A
2014

=on o04es 8,6% = PIB Per C.: 8.389¢€

2010 55688 15,5% | 7200

2008 48198 8,1%

2008 44188 6,3%

2007 4.155€ 39% | = 5o0

2006 3.9905 7.9%

2005 3.705€ 6,6%

2004 3.467€ -2.2%

2003 3.544€ -13,7% f| 2-500

2002 4.107€ -3,4%

2001 4.250€ 2,8%

2000 41368 14,8% 2005 2010

1889 3.604€

Fuente pib percapital: Datosmacro.com.
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SOCIO-CULTURAL

Mar de
las Antillas

Canal
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La Pal
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COLOMBIA
Océano
Pacifico
1 1 250 km

fuente: https://www.nuevoportal.co/mapa-panama-para-gps-garmin-

ruteable.html

Panama es un pais ubicado en el extremo sureste de América Central, su capital es
la ciudad de Panama. Limita al Norte con el mar Caribe, al Sur con el océano Pacifico,

al Este con Colombia y al Oeste con Costa Rica.

Su posicién matematica es 7° y 9° de latitud norte y 77° y 83° de longitud oeste, hecho
que la sitta en la zona intertropical. Se registran dos periodos bien definidos: lluvioso y
seco; predominan las altas temperaturas, ya que su territorio estd dominado por tierras
de bajo relieve. La extension del territorio panamefio es de 75.517 kms2 ; la citada
dimension comprende la superficie terrestre, el mar territorial, la plataforma marina, el
subsuelo y el espacio aéreo. Politicamente el territorio esta organizado en 9 provincias,

74 distritos, 592 corregimientos y 5 comarcas.

Por su posicion geografica actualmente ofrece al mundo una amplia plataforma de

servicios maritimos, comerciales, inmobiliarios y financieros, entre ellos la Zona Libre


https://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_Central
https://es.wikipedia.org/wiki/Ciudad
https://es.wikipedia.org/wiki/Panam%C3%A1_(ciudad)
https://es.wikipedia.org/wiki/Mar_Caribe
https://es.wikipedia.org/wiki/Oc%C3%A9ano_Pac%C3%ADfico
https://es.wikipedia.org/wiki/Colombia
https://es.wikipedia.org/wiki/Costa_Rica
https://es.wikipedia.org/wiki/Zona_Libre_de_Col%C3%B3n
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de Coldn, la zona franca mas grande del continente y la segunda del mundo.

Su poblacion es de 4 002 360. Densidad demogréafica: 48 h/km, constituida por 10
provincias y por 5 comarcas, su poblacion son de Mestizos: 70%, Amerindios 20% Yy

blancos 10%. De acuerdo con la Constitucién Panamefia, el espafiol es la lengua oficial

del pais, ingles es hablado en un 14% de poblacion.

2.8 ANALISIS DE PORTER

FUERZA DE POTER GRADO RENTABILIDAD

Realidad entre los competidores Medio- Bajo Medio- Alto
Poder de negociacion con proveedores Alto Alto
Poder de negociacion con clientes Medio - Alto Medio - Alto
Amenaza de nuevos competidores Alto Alto
Amenaza de productos sustitutos Medio - Alto Medio- Bajo

Fuente Andlisis porter: Realizacidn propia a base de datos del

proexport/encuestas.


https://es.wikipedia.org/wiki/Zona_Libre_de_Col%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_territorial_de_Panam%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_territorial_de_Panam%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtica_de_Panam%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_espa%C3%B1ol
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REALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES:

Las empresas con mayor reconocimiento en ensaladas preparadas en Panamé son:

e Agro sano ( ensaladas verdes y especies) http://agrosano.cl/

e ONZE ( ensaladas verdes, con carnes y queso). http://onzepanama.com/arma-tu-

ensalada/
e Hermanos gago (venta de frutas y  verduras  empacadas)

http://hnosgago.com/index.php/productos

son competencia directa, pero se puede competir por caracteristicas de producto (
ensaladas de frutas exoticas de colombia y presentacion ( plastico ergondémica al vacio

en bandejas), dejando entre ellos y esta empresa un trecho largo.

PODER DE NEGOCIACION CON PROVEEDORES:

los proveedores son esenciales puesto que con ellos, se dara el éxito del producto, los
proveedores principales son :
e corabastos ( Quienes me abasteceran de las hortalizas, especies pero sobre todo
de las frutas exdticas de cada uno de los rincones de colombia)
* De acuerdo a la temporada se puede negociar y jugar/buscar ventajas de los precios de
cada producto.
e indubolsa quienes son los encargados de la excelente , higiénica e innovadora
presentacion del producto. http://www.indubolsas.com/es/inicio.html
* A mayor volumen de producto solicitado, el proveedor accede a mas descuentos, ya

que de esta forma me fideliza y la empresa encarga la imagen a su empresa.


http://agrosano.cl/
http://onzepanama.com/arma-tu-ensalada/
http://onzepanama.com/arma-tu-ensalada/
http://hnosgago.com/index.php/productos
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PODER DE NEGOCIACION CON CLIENTES:

Segln lo expuesto en las estadisticas de proexport y los resultados de las encuestas
realizadas, la ciudadania panamefia estan interesados en adquirir de forma préctica y
facil para sus hogares ensaladas de frutas y ven con ansias y originalidad que sean a
base de frutas exdticas colombianas, esto conlleva a que el producto es de captacion y

fidelizacion facil de un gran nimero de poblacion panamefia.

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES:

Como es un nicho de mercado nuevo a explorar, se corre el riesgo que nuevas empresas
clonen o brinde productos con las mismas caracteristicas, ya es de la empresa, tan
pronto sea aceptado por la ciudadania fidelizarlos a la marca, tanto con la renovacion
constante y variedad de producto como de los servicios brindados durante y después de
la adquisicion y de esta forma abrir una brecha enorme entre la empresa y posibles

nuevos competidores.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Teniendo en cuenta la necesidad que satisfacen las ensaladas de frutas exdticas de
colombia, cualquiera de los productos por nombrar podria ser sustitutos, ya que

cumplen con una funcién similar.

e ensaladas de legumbres y especies
e porciones de solo frutas

e jugos naturales a base de agua
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e postres de fruta

2.9 MATRIZ DE ANALISIS DE CAMPOS DE FUERZA

Llegar al mercado Fidelizar al mercado
panamefio con las Cambio deseado panamefio con |as
ensaladas de frutas ensaladas de frutas
exdticas exoticas

- Fuerza restringente
Fuerza impulsora ng

* Producto que no hay en * Cambio de habitos
panama alimenticios, pasar de solo
* Producto que cumple con los legumbres a frutas
estandares de calidad tanto * Tiempo en el que llegue el
de panama como de producto a panama
Colombia s  Producto no nacional (no
* Producto de facil acceso y panamefio)
facil uso
* Servicios de venta y
posventa
* Ahorro de tiempo

Fuente matriz de analisis de campos de fuerza: Realizacion propia a base de

datos de Proexport/encuesta.



2.10 ANALISIS DOFA
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L WmRNas

DEBILIDADES

&
&
&
&
&
&

DEMORA EN LLEGADA AL PAIS DEL PRODUCTO
FALTA DE EXPERIENCIA EN DICHO PAIS (PANAMA)
FALTA DE FINANCIAMIENTD

ADQUIRIR NUEVAS TECNOLDGIAS

CAPACIDAD LIMITADA DE PRODUCCION

BAJA PUBLICIDAD

FORTALEZAS

ESTABILIDAD

PERSOMAL CAPACITADO

LUDERAZDO

PRODLUCTOS DE CAUDAD

MWATERIA PRIMA DE CALIDAD

PUBLICIDAD AFROPIADA

PROVEEDORES CUMPLEN CON MATERLA PRIMA Y
TIEMPO DE ENTREGA

S NN

¥ ESTAR A LA VAMGUARDIA COM LOS PRODUCTOS
¥ BUEM SISTEMA DE DISTRIBLICION
¥
OPORTUNIDADES AMENAZAS

¥ RECONOCIMIENTO DE UNA NUEVA MARCA & NUEYA COMPETENCIA

¥ NOHAY COMPETENCIA DIRECTA & COMPETENCIA IMDIRECTA

+ PROCESD DE ELABORACION ECOMOMICA & PRODUCTOS SUSTITUTOS

+ EXCELEMTES INDICES DE POSIBLES CONSUMIDORES & FALTADE ACOGIDA

¥ NUEVOS PRODUCTOS 4 CAMBIOS DEL TRATADO COLOMBIA-PANANA

¥ NUEVAS TECNOLOGIAS

¥ CAPACITACIONES AL PERSOMAL EN ATENCION AL

CLIENTE
¥ GEMERAR FUUENTES DE EMPLED DIRECTA E INDIRECTA

... BaemNas

Fuente DOFA: Realizacién propia a base de datos de Proexport/encuesta.
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INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Planificacion, direccion v control de gestion.

GESTION DE EECURS0S HUMANOS

Formacion continua a los trabajadores, incentivos, retribuciones.

DESARROLLO DE TECNOLOGIAS

Implementacion de un sistema de venta v pedidos mediante Smartphone, redes sociales,

lamadas 2 larga distancia.
COMPRAS

Gestion de proveedores (mercado mayoristas de frutas v mayoristas de empaques), gestion
de publicidad v marketing {internet, volantes, pasacalles)

LOGINTERNA OPERACIONES MARKETING SERV.
POSVENTA
Almacenamiento Elahoracidn, Fuerzaz de venta,
de materia primay | procesos de calidad Promocion y Excelente atencidn
materiales de e higiene, empaque publicidad (pagina al cliente,
empagque. de ensaladas de web, volantes, resolucion de
frutas pasacalles) quejas, en cuentas
de mejoras
constantes.
2.11 CADENA DE VALOR

Fuente cadena de valor: Realizacion propia a base de datos

Proexport/encuesta.

de
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3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

e Desarrollar el estudio de mercado para conocer las particularidades que
presentan la oferta y demanda de las ensaladas de frutas exoticas
colombiana en el pais de panama

e conocer detalladamente quienes serdn nuestros canales detallistas
quienes haran llegar nuestro producto a publico objetivo.

e distinguir la infraestructura tanto de Colombia como de Panama, para la
Optima aparicion del producto al pais objetivo.

e examinar cémo el producto se desenvolvera tanto en el &mbito social

como econdmico del nicho a llegar.

3.2 DEFINICION DEL MERCADO OBJETIVO

Se seleccion6 la republica de Panama, segun lo declarado por PROEXPORT
COLOMBIA porgue hay un gran nicho de explotar y explotar en el sector de ensaladas

de verduras y frutas de cuarta gama, ademas que...

3.2.1 SECTORIZACION DEL PROYECTO

Se escogid especificamente el sector metropolitano, ya que en este, se encuentra las

grandes cadenas de supermercados de panama, siendo estas la fuente o el primer lugar
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en donde los universitarios, las amas de casa, empleadas de servicio y gerentes/chef de
restaurantes o casinos (quienes son el publico objetivo a captar) llegan para adquirir los
insumos de alimentacion bien sea para preparar en su negocio/casa como también algo
practico y rapido para el consumo repentino y poder asi continuar con las arduas labores

del dia, tales supermercados son:

0 Rey

o Tottus

0 santa isabel cencosud
O unimarc

o Horeca

o Ekono

o Lider

o Jumbo cencosud

0 montserrat

o Sdper Xtra

o0 El Machetazo

3.2.2 ECONOMICO

El producto se encuentra en el sector econdmico terciario, ya que las verduras y frutas
no recibirdn ninguna transformacion secundaria significativa, pero si se le dara valor
agregado con solo el hecho de no vender la fruta como tal sino de venderla lavadas,

purificadas/desinfectadas, picadas y envasadas de una manera higiénica, practica, legal
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y aceptada por las entidades de sanidad de ambos paises.

Colombia (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos de Colombia
INVIMA, Ministerio de comercio, industria y turismo, ministerio de agricultura y

desarrollo rural ICA, INCODER)

Panama ( Ministerio de salud de la republica de Panama, Cobertura sanitaria - Moncat,

AUPSA Autoridad Panamefia de Seguridad de Alimentos )

3.2.3 SOCIAL

Se opt6 por la ciudad de panama ya que es la metropolis, ademas es una de las ciudades
con mejor adquisicion econdmica tanto para las mujeres como para hombres, pero los
lugares a exportar los productos son a las grandes cadenas de supermercados tales
como(mencionadas en el punto 3.2.2 sectorizacion del proyecto ) ya que en estas se
distribuiré el producto a las personas nicho, quienes son hombres y mujeres entre los 20
a 50 afos, estudiantes universitarios, trabajadores de tiempo completo, empleadas de

servicio y jefes o chef de restaurantes o casinos.
Fuente: Tabulacién de las encuestas realizadas.

3.2.4 INFRAESTRUCTURA

El Area de Panama es un centro comercial y de negocios de clase mundial con areas
residenciales con vistas privilegiadas y facilidades turisticas y de esparcimiento de gran
calidad. Cuenta con un éarea total de 2,005 hectareas, también posee depositos y bodegas

flexibles, un area de manufactura de alta tecnologia y edificios de oficinas.


http://www.invima.gov.co/
http://www.invima.gov.co/
http://moncat.gencat.cat/es/panama/informacio-sobre-tramits/escolaritzacio-i-sanitat/cobertura-sanitaria
http://www.aupsa.gob.pa/

Pagina | 24

La principal obra de infraestructura del pais es el Canal de Panam4, también se destaca
el ferrocarril transistmico, La Linea 1 del Metro de Panam4, que une la gran estacion de
autobuses de Albrook con Los Andes. El aeropuerto internacional de panama Tocumen,
destacado por su estratégico aporte al transporte aéreo e intermodal y como centro de

nuevas oportunidades de negocio cuenta con:

Superficie del Area Concesionada: 1100 hectéareas

Superficie Terminal Puente Aéreo (TPA): 14.000 m2

2 Pistas paralelas, una al norte y otra al sur.


https://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_Panam%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Ferrocarril_de_Panam%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Metro_de_Panam%C3%A1

Panama y Puerto Rico, principales destinos de la
carga aérea a América Central y el Caribe en 2014

Exportaciones colombianas a América Central
toneladas 2014

Honduras
3,0% Nicaragua
1,5%

El Salvador
9,7%

Total: 9.401 toneladas

Fuente: Dane/Proexport 2015

COLOMBIA
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“J procoLomBiA

ACIONES TURISMO INVERSION MARC

Exportaciones colombianas al Caribe
toneladas 2014

S Martinica
X uadalupe 9
Jamaica 1,8% 1,8% Otros

2,8%

Trinidad y
Tobago
5,6%

Total: 3.684 toneladas

Cuenta con una ubicacién privilegiada, situada en el punto déptico de la actividad

maritima por su cercania al Canal de Panama y en el cruce de las principales vias de

comunicacion del comercio mundial.

En los puertos y aeropuertos nacionales, se enlazan las mas importantes navieras y

aerolineas del mundo, siendo punto estratégico en la conectividad global.

El Aeropuerto Internacional el Dorado localizado en la ciudad de Bogota, se ubica como

el de mayor movimiento de carga en América Latina, con 636mil toneladas de carga

movilizadas. En 2014 Colombia movilizd6 mas de 900mil toneladas via aérea, entre

carga nacional, internacional, charter y correo. Colombia cuenta con mas de 2.200 rutas
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de exportacion para carga, directas y con conexion prestadas por 33 aerolineas con

acceso a 503 ciudades.

Fuente datos del Aeropuerto Colombiano: Aeropuerto el dorado/Proexport

Aeropuerto Internacional El Dorado ‘, PROCOLOMBIA
(Bogota) M aihostctols ol

EL g @ORADO

Aeropuerto Internacional El Dorado
Tipo Concesion
Extension 700 hectéreas
Cantidad 2
Pistas Longitud
3800x 45
(MTS) X
Plataformas 1
Terminal de Carga Si
Internacionales
20
2 Nacionales:
Aerolineas
7
Carga:
20

Cuartos refrigerados 2.120 MTS
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622 mil toneladas de carga movilizadas en el 1 PROCOLOMBIA
Aeropuerto El Dorado de Bogota EXPORTAGIONES TURSHG YRR HARCA A
700.000 -
El Dorado
622.145
600.000 - L Bogota- Colombia
Mariscal Sucre M Quito - Ecuador
500.000  México D.F - México
500.000 + . 520 Paulo - Brasil
Benito Juarez
376.580 M Santiago - Chile
400.000 - HLima - Perd
Guarulhos Comodoro ) .
343.785 Arturo Merino Jorge Chavez _IPanama - Panama
299,248
300.000 1 296.517
200.000 -
Tocumen
110.186
100.000 -
0
2013

Fuente datos del Aeropuerto Colombiano: PROEXPORT COLOMBIA

Fuentes Infraestructura Aeroportuaria: Proexport Colombia.

Infraestructura aeroportuaria internacional ‘1 PROCOLOMBIA

Aeropuerto Internacional
Ernesto Cortissoz

“._San Andrés
AEROPUERTO INTERNACIONAL GUSTAVO

ROJAS PINILLA
AEROPUERTO INTERNACIONAL ALMIRANTE PADILLA

AEROPUERTO INTERNACIONAL RAFAEL NUNEZ

JOSE MARIA
I CORDOVA

‘ Aerocali

Seciudad Conon

AEROPUERTO INTERNACIONAL SIMON BOLIVAR

ucuta
“~" 7\ AEROPUERTO INTERNACIONAL
CAMILO DAZA

- AEROPUERTO INTERNACIONAL PALONEGRO
Medellin

pereira

8

ELg@ORADO

s 06t Adrcpusnts
Boni s Acagen

AEROPUERTO INTERNACIONAL MATECANA

AEROPUERTO INTERNACIONAL EL EDEN

AEROPUERTO INTERNACIONAL ALFREDO
VASQUEZ COBO

Fuente: Aeropuertos
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Conexiones aéreas al mundo - tiempos de transito ‘1 PROCOLOMBIA

— —— . ———

Londres B
(14nr "m["m
05min)

“ @Berfin (14nr 10 min)

e
Paris

New York {1301 20min) @
Los (5hr 35min) -
Angeles Madrid pekin Tokio
(Shr 25min) (@4 40min)  Sedll o (2onr
Miami (4hr 30 min) @3hr 35min) VM)
Ciudad de
México o
(4hr 20min) Dubai Hong Kong
(19hr 40min) g (24hr 15min)
Mumbai
( 24hr 30min)
Lima( 3hr 10 min )
Santiago de chile
(6hr 55 min) (]
Buenos aires { 8hr25Mi
& Sidney
— (20hr 10min)

Acceso a mas de 500 ciudades. (ZShEaﬂbﬁ?ninJ

* La informacion toma en cuenta las rutas que salen desde los asropuertos internacionales de Barranquilla, Bogota, Cali y Medellin.
Fuente: Rutas y Tarifas- Herramientas para el Exportador Colombiano. Procesadas por Proexport Colombia

Fuente Conexiones Colombia/mundo: Proexport Colombia.

3.3 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Teniendo en cuenta los objetivos planteados y la formulacion del problema,
podemos decir que esta investigacion se logro a través de un estudio descriptivo,
puesto que se explord y descubrio en fuentes confiables como Proexport un sin
namero de informacion importante, informacion que fue verificada con las
encuestas realizadas a un pequefio grupo de personas panamerias y de esta forma
obtener optimos resultados a la hora de tomar datos, en este caso demanda y

poblacion.
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METODO

Deductivo o descriptivo indirecto: Con este método analizamos las condiciones
generales del pais en sus variables econdmicas, politicas, sociales frente al

producto por el cual se cre6 este proyecto.

Encuestas: con el cual verificamos las necesidades de posible nicho y
segmentarlo a menor escala, para asi fortalecer el producto frente a los clientes

potenciales.

3.4 ANALISIS DE INVESTIGACION
Segun la informacion arrojada tanto de las encuestas como de los datos veridicos
de PROEXPORT COLOMBIA, se concluye que es factible y viable la
exportacion de ensaladas de frutas exéticas colombianas envasadas en plastico
polietileno al vacio, utilizando como canal de distribucion detallistas a las
grandes y reconocidas cadenas de supermercado de la ciudad de panama, ya que
en definitiva hay un nicho por explotar puesto que estas necesidades especificas
de mercado no han sido satisfechas ademas que las condiciones de
infraestructura, sociales, politicas, econdémicas, nos favorecen desde cualquier

ambito.
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4. PLAN DE MARKETING

4.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

El producto que se ofrece son ensaladas de verduras y frutas exoéticas colombianas
frescas (Sandia, guanabana, lulo, maracuya, feijoa, tomate de arbol, zapote, uchuvas,
pitahaya, borojo, mangostino y chilacua, entre otras) para el consumo cotidiano de todas
las familias del distrito capital panamefio, las cuales seran de productos de calidad, los

cuales seran cortados, preparadas y envasadas higiénicamente certificadas por los

registros sanitarios y de salud de ambos paises .

411 ESTRATEGIA DE

MARCA

“Al escuchar delicioso, facil y
saludable en una frase, no lo
dudes estan describiendo a las

majestuosas ensaladas ... QUE

RICO PAIS”

Fuente: Elaboracion propia, imagen del producto.
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4.1.2 ESTRATEGIA DE EMPAQUE

fuente: https://www.linpacpackaging.com/files/New%20Leafl_3.jpg

fuente:http://www.nadlanu.com/upload/thumbs/images/articles/2013/12/02/pako

vanje%20hrane_1385978000_670x0.jpg


http://www.nadlanu.com/upload/thumbs/images/articles/2013/12/02/pakovanje%20hrane_1385978000_670x0.jpg
http://www.nadlanu.com/upload/thumbs/images/articles/2013/12/02/pakovanje%20hrane_1385978000_670x0.jpg
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Seran envasados las ensaladas de verduras y frutas exoticas colombianas en el
plastico polietileno al vacio, con el fin que el producto llegue en su cantidad real
y divididas en cada producto para Optimas condiciones tales como textura,
naturalidad, olores y sabores de dicho producto, en cuanto a las salsas seran
empacadas en otro bolsa para evitar el riego del mismo. estos envases y bolsas

se tomaran de la mejor gama, es decir gama 4.

4.1.3 ESTRATEGIA DE SERVICIOS POSTVENTA

Su finalidad sera promover el producto mediante acciones concretas en cuanto a ofertas
y descuentos atractivos. Se utilizara un sistema de descuento como pague 1 y lleve 2, el
cual serd negociado en cada caso particular dependiendo de las circunstancias
particulares del momento y el nimero de posibles compradores de cada linea de

almacenes .

En la pagina web se manejara herramientas de promocion tales como cupones,
bonificaciones o ganchos publicitarios, es decir muestras que combinen paquetes, para

promover la nueva linea de productos.

En dichas cadenas de supermercados, habitualmente se hardn exhibiciones,
demostraciones de nuevos productos, concursos, juegos, sorteos, bingos y recompensas

por ser cliente habitual.
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4.2 ESTRATEGIA DE PRECIO

Segun los precios de la competencia, cada producto oscila de un valor entre los 4 y 8
ddlares, pero para entrar fuerte al mercado objetivo, la técnica de fijacion de precio se
medird mediante una estrategia, la cual consiste en tomar como referencia el precio y la
calidad de la oferta de la competencia, de esta manera el valor de las ensaladas de
verduras y frutas exdticas , teniendo en cuenta el valor adquisitivo de la poblacién, los
gastos de produccion y envasado, los costos de envio y el margen de rentabilidad
deseado. De esta manera el monto ofrecido sera beneficioso para los compradores y

para la empresa.

4.3 ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Dado que Internet es la principal plataforma de bisqueda de productos y servicios, se
creard una pagina web en la cual se publicara la informacion necesaria de la empresa,
como: su mision, vision, metas, productos que comercializa, lugares en donde puedan

acceder a los productos, tecnologia utilizada, datos de contacto, etc.

Adicionalmente a esto otros de los medios que se van a utilizar para dar a conocer tanto
a la empresa como a sus productos, sera a través cadenas de almacenes reconocidas de
dicho pais por medio de sus tableros de ofertas, lines web y materiales publicitario

como: afiches, carteles, volantes, paneles y folletos.
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Publicidad
interna de cada
supermercado (
post, pag. web,

pasa calles,
volantes, entre

Pagina web de la
pagina de la
empresa METROPOLIS
QUE RICO DEL PAIS
PAIS! PANAMENO

4.3.1 PLAN DE MEDIOS

Fuente: Realizacion propia a base de datos de Proexport/encuesta.

4.4 ESTRATEGIA DE PROMOCION

Se hara visible el producto incentivando la cantidad del producto a través de ofertas
promociones y descuentos, por medio de la pagina web, en las pancartas o publicidad de
dichas cadenas de supermercado, volantes, periddicos y pasacalles en los punto de

mayor concentracion en la ciudad para llegar a cada hogar panamefio.
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4.5 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Principalmente los encargados de realizar toda la parte de distribucion a nuestros futuros
cliente en la Ciudad de Panama, seran las grandes cadenas de almacenes, puesto que
estas son los lugares en donde nuestro nicho encontrara el producto a primera mano, es
decir que se utilizaran como distribuidores. (DISTRIBUCION DETALLISTA) (Rey,
Tottus, santa isabel cencosud, unimarc, Horeca, Ekono, Lider, Jumbo cencosud,

montserrat, Super Xtra, EI Machetazo).

Posteriormente, formar una distribucion intensiva, en las propias tiendas de ensaladas

(franquicia)
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5. CONCLUSIONES

Segun los resultados de las encuestas realizadas del estudio de mercado en la
metrépolis de Panama y los datos actualizados e importantes de proexport colombia, se
concluye que definitivamente es realizable y rentable la creacion de la empresa
procesadora y exportadora de ensaladas de frutas exdticas colombianas, puesto que la
poblacion escogida, se encuentran dispuestas e interesadas a tomar este novedoso
producto como necesidad bésica diaria de la canasta familiar. con una intensidad de

compra de 5 veces ala semana.

De acuerdo a los estudios realizados, la materia prima se encuentra a la mano ya que
dichos productos son de facil adquisicion en la capital colombiana, ultimando con esta
informacidn que este proyecto no tiene obstaculos imposibles de entrada en el mercado

porgue es un proyecto de inversion relativamente baja.

los factores de riesgos de la nueva empresa frente a las que representan rivalidad o se
representan como competencia indirectas son de intensidad medio bajo puesto que las

cualidades diferenciales son amplias atrapando asi gran parte del mercado deseado.



o o &~ w
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APENDICE (ANEXOS)

1 ENCUESTA

Fecha( // ) Supermercado

Sexo (') Femenino () Masculino

e Rango de edad
() 18 a 25 afios () 26 a 35 afios () mas de 65 afios () 36 a 50 afios () 51 a 65 afios

e Estado civil
() Soltero () Casado () Viudo () Separado

e Tamafio grupo familiar

() 1 persona () 2 personas () 3 personas ()4o0+

e ;Quien realiza, las compras con mayor frecuencia para su hogar?
() Jefe de familia
() Duefia de casa
() Familiar o pariente

() Depende de quien tenga tiempo

e ;Con qué frecuencia consume ensaladas?
() Todos los dias
() Unavez a la semana

() Més de una vez a la semana

e (En cuantas comidas usted tiene presente las ensaladas?
() 1 comida de las 3 principales
() 2 comidas de las 3 principales
() 3 comidas principales

() 3 comida principales mas intermedios (onces)

e ;Ha comprado Ensaladas de frutas “COLOMBIANAS” preparadas?
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() Si () no*

e *;Por qué no?
() Son Caros
() No me gusta

() No confié

e ;Por qué razén compra o compraria Ensaladas de frutas colombianas Preparadas?
() La falta de tiempo
() Porque tiene ingredientes que exclusivos de Colombia
() Comodidad
() Esta disponible
() Porque le gusta
() Le resulta mas barato

e Donde compra habitualmente ensaladas preparadas
() Supermercados
() Famas
() Tiendas de barrio
() A las afueras de los supermercados
() A domicilio

e Enque le acomoda o le gustaria el tipo de envase plastico en que se comercializara las
ensaladas de frutas exoticas preparadas.
() Plastico propileno
() Enlatado

e . Cuanto esta dispuesto a pagar por una ensalada de frutas exdéticas de presentacion (dos
porciones)?
() -3dolar
() 3dolar
() +3ddlar

e . Por qué medio de comunicacion le gustaria ser informado de la variedad de productos
y servicios a ofrecer en el futuro?
() Correo electronico

() Viatelefénica (celular o teléfono)



() Post fisico del supermercado/fama/tienda

() Pag web oficial del supermercado/fama/tienda

e prefiere usted las ensaladas de ...
() Solo verduras
() Solo frutas
() De frutas con algunas verduras

() Todas las anteriores

iGRACIAS!
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