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Proyecto

1. Titulo del proyecto: Estudio de mercados para conocer el grado de Modalidad del proyecto **

aceptacion de la marca Colombian’s tartara, en Bucaramanga y su Area
Metropolitana, Afio 2023 PA Pl | TG | RE Otra. ¢,Cual?

2. Resumen del trabajo

El siguiente trabajo tuvo como objetivo general conocer el grado de aceptacion de la marca Colombian’s tartara, que tiene como objetivo
fabricar y comercializar una salsa casera, preparada con ingredientes completamente naturales y sin conservantes en el Municipio de
Bucaramanga y su Area Metropolitana en el afio 2023; para la cual fue necesario desarrollar los siguientes objetivos especificos: Conocer
la percepcion de los consumidores potenciales del emprendimiento, determinar el perfil del consumidor potencial y definir la viabilidad de
creacion del negocio.

Por ello, se realizé una investigacion de mercados descriptiva con margen de error del 5% e intervalo de confianza del 95%. La
metodologia consistié en la aplicacién de una encuesta (n=491) para definir la viabilidad del concepto. La técnica estadistica que se
desarrollo fue la clasificacion de Escala, y la aplicacion de las funciones Asimetria y Curtosis para 3 de las 12 preguntas. Se analiz6 el
mercado potencial y la competencia de los negocios productores de bebidas preparadas con ingredientes naturales.

Los resultados permitieron evidenciar las necesidades de los consumidores potenciales en cuanto a variables tales como: Salsas favoritas,
frecuencia con la que se adiciona salsa tartara a las comidas, variables que mas influyen a la hora de elegir una salsa tartara, sitios en
los que se suele consumirse la salsa tartara, grado de conocimiento respecto a los dafios que pueden causar el consumo de la tartara
industrial, frecuencia de consumo de salsa tartara, opinién acerca del tamafio ideal al momento de comprar una salsa tartara, sitios de
preferencia para adquirir Colombian’s tartara, medio por el cual se prefiere recibir informacién acerca de la marca Colombian’s tartara,
valor que se esta dispuesto a pagar por un sobre 400ml de Colombian’s tartara, caracteristicas adicionales que seria ideal encontrar en
Colombian’s tartara y disposicion para adquirir una salsa téartara artesanal con ingredientes naturales sin conservantes que mantiene el
sabor colombiano y cuida la salud. Las conclusiones y las recomendaciones permitieron obtener informacion para poder tomar decision
respecto a la creacion de la marca Colombian’s tartara.

Palabras claves: Aceptacion, Salsa tartara, Viabilidad, Consumidor, Posicionamiento

6. Objetivos

6.1. Objetivo general

Realizar una investigacion de mercado para conocer el grado aceptacion de la marca Colombian’s tartara, que tiene como objetivo fabricar
y comercializar una salsa casera, preparada con ingredientes completamente naturales y sin conservantes en Bucaramanga y su Area
Metropolitana, en el afio 2023.

6.1. Objetivos especificos

- Conocer la percepcién de los consumidores potenciales respecto a la marca Colombian’s tartara a través de una investigacion
de mercados descriptiva y del disefio y de la aplicacién de un instrumento de recoleccién de datos

- Determinar el perfil del consumidor potencial para este tipo de negocio.

- Definir la viabilidad de creacién de la marca Colombian’s tartara.
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4. Andlisis de los resultados
4.1. Preguntas demograficas

411. Genero

41.2. Edad

65-69
60-64
55-59
50-54
45-49
40-44
35-39
30-34
25-29
20-24
15-19

De acuerdo con la Figura 2, mas del 75% de la muestra tiene menos de 29 afos. Esto significa que la poblacion es joven, con ganas de

Figura 1: Genero

Prefiero no decirlo ' 0,61%

Hombre -3‘5'46%
wujer D 62,93%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 1: Genero

Variable Frecuencia | Porcentaje
Mujer 309 62,93%
Hombre 179 36,46%
Prefiero no decirlo 3 0,61%
Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 2: Edad

7 0,41%
# 0,61%
W 143%
T 1,22%
! 3,05%
9 3,26%
BN 5,50%
S 7,54%
A 11,61%
A 40,53%
A 24,85%

Fuente: Elaboracién propia

tener nuevas experiencias. La empresa deberia adaptarse a esta tendencia con un enfoque innovador y diferenciador.
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4.1.3. Ocupacion

Tabla 2: Edad

Variable | Frecuencia | Porcentaje
15-19 122 24,85%
20-24 199 40,53%
25-29 57 11,61%
30-34 37 7,54%
35-39 27 5,50%
40-44 16 3,26%
45-49 15 3,05%
50-54 6 1,22%
55-59 7 1,43%
60-64 3 0,61%
65-69 2 0,41%
Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Trabajador(a) informal

Figura 3: Ocupacion

# 0,61%

Directivo(a) ! 0,20%
Contratista ¥ 1,02%
Independiente ™ 7,94%

Empleado(a) TN 28,72%
Ama(o)decasa 7 6,11%

52,75%

Estudiante
Pensionado 7’ 0,61%
Desempleado @ 2,04%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 3: Ocupacion
Variable Frecuencia | Porcentaje
Desempleado 10 2,04%
Pensionado 3 0,61%
Estudiante 259 52,75%
Ama(o) de casa 30 6,11%
Empleado(a) 141 28,72%
Independiente 39 7,94%
Contratista 5 1,02%
Directivo(a) 1 0,20%
Trabajador(a) informal 3 0,61%
Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracién propia
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41.4. Estrato

Figura 4: Estrato

Estrato 6 ‘I 1,22%

Estrato 5 ' 1,22%

Estrato 4 ' 10,39%
Estrato3 [N 50,51

30,55%

Estrato 2

Estrato 1 (IR 17,115%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4: Estrato

Variable | Frecuencia | Porcentaje
Estrato 1 84 17,11%
Estrato 2 150 30,55%
Estrato 3 194 39,51%
Estrato 4 51 10,39%
Estrato 5 6 1,22%
Estrato 6 6 1,22%
Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracién propia
4.2. Preguntas de la encuesta

4.21. Clasificacion de las salsas favoritas

Tabla 5: Clasificacion de las salsas favoritas
Tartara | Tomate | Rosada | Mayonesa | Mostaza
Escala 20,58 15,89 15,53 13,63 12,35
Asimetria | -1,4100 | -0,2184 | -0,1204 0,1587 0,3755
Curtosis | 1,6641 | -0,9879 | -0,8123 -0,9688 -0,9867
Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con la Tabla 5 y segun la clasificacion de Escala, que expresa lo que dicen los encuestados, las salsas favoritas son la tartara,
la salsa de Tomate y la Rosada. Pero después de la aplicacion de la funcion Curtosis, que diferencia lo que los encuestados dicen de lo
que piensan y/o hacen, si bien se confirma que la salsa favorita es la tartara, le segunda favorita es la salsa Rosada y la tercera es la
Mayonesa.
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4.2.2. Frecuencia con la que se adiciona salsa tartara a las comidas

Figura 5: Frecuencia con la que se adiciona salsa tartara a las comidas

En ocasiones (RN :3,65%

5 0 6 veces por .l 3.46%

semana
3 0 4 veces por _l 16,70%
semana
semana

Diariamente - 5,30%

Fuente: Elaboracion propia
En la Figura 5, se observa que casi el 75% de la muestra no adiciona salsa tartara a sus comidas, mientras que mas del 25% lo hace
frecuentemente. No obstante, es de resaltar que casi la mitad de la muestra contestd En ocasiones, lo que demuestra que adicionar esta
salsa a las comidas no es sistematico, puesto que no representa una necesidad basica.

Tabla 6: Frecuencia con la que se adiciona salsa tartara a las comidas

Variable Frecuencia | Porcentaje
Diariamente 26 5,30%
1 0 2 veces por semana 127 25,87%
3 0 4 veces por semana 82 16,70%
5 0 6 veces por semana 17 3,46%
En ocasiones 239 48,68%
Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
4.2.3. Clasificacion de las variables que mas influyen a la hora de elegir una salsa tartara

Tabla 7: Clasificacion de las variables que mas influyen a la hora de elegir una salsa tartara

Tabla nutricional
Sabor | Ingredientes | Precio (Baj_os _c9mponentes Empaque
perjudiciales para la
salud)
Escala 21,66 17,88 16,24 14,76 14,65
Asimetria | -1,8240 -0,7783 -0,3273 -0,0299 -0,0432
Curtosis 3,1236 -0,3672 -0,7882 -1,2222 -0,8560

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con la Tabla 7 y segun la clasificacion de Escala, las variables que mas influyen a la hora de elegir una salsa tartara son el
Sabor y los Ingredientes. El calculo de la Asimetria, que permite conocer las tendencias de respuestas a corto y mediano plazo evidencia
que, si se hace la misma pregunta al mismo tipo de muestra dentro de 1 a 2 afios, si bien los encuestados contestaran las mismas
variables favoritas (Sabor, Ingredientes y Precio), el Empaque ocupara el cuarto puesto, mientras que la Tabla nutricional ocupara el
ultimo.

La aplicacién de la funcién Curtosis confirma lo encontrado en el calculo de la Asimetria. Es de resaltar que el Precio no cobra tanta
importancia. Esto significa que los consumidores estan dispuestos a pagar un poco mas, siempre y cuando encuentran el sabor a su
gusto. La gerencia del futuro emprendimiento deberia enfocar sus campafias de informacion y promocion sobre la calidad de los
Ingredientes y el mejor Sabor que proporciona Colombian’s tartara en comparacion con las salsas industriales.
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4.2.4. Sitios en los que se suele consumir salsa tartara

Figura 6: Sitios en los que se suele consumir salsa tartara

otro ! 1,63%
Hogar ' 18,33%
Puestos de comida — 26,88%

informal

Cafeterias - 4,28%

Restaurantes (R 43,58%

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 6, se aprecia que casi la mitad de la muestra consume la salsa tartara en Restaurantes y Cafeterias, mientras que mas del
25% lo hace en Puestos de comida informal y mas del 15% en su Hogar. Se puede interpretar que este comportamiento esta motivado
por el sabor que esta salsa le da a los alimentos y su disponibilidad en estos sitios, ya que suele ser un acompanamiento para cualquier
tipo de comida lo que hace que sea la opcién mas conveniente y la mas consumida por las personas. Lo expuesto anteriormente evidencia
que la salsa tartara suele ser usada tradicionalmente en comidas que son ofrecidas en estos sitios, como son los fritos cuyo consumo en
el hogar es mas bajo por lo que la demanda de esta salsa se presenta con mayor frecuencia en estos establecimientos. Por ello, la
gerencia del futuro negocio deberia enfocar su oferta en Restaurantes y Puestos de comida informal.

Tabla 8: Sitios en los que suele consumir salsa tartara

Variable Frecuencia | Porcentaje
Restaurantes 240 48,88%
Cafeterias 21 4,28%
Puestos de comida informal 132 26,88%
Hogar 90 18,33%
Otro 8 1,63%
Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracién propia
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4.2.5. Grado de conocimiento respecto a los dafios que pueden causar el consumo de salsa tartara industrial

Figura 7: Grado de conocimiento respecto a los dafios que pueden causar el consumo de salsa tartara industrial

Conocimiento total ¥ 6,11%
Conocimiento J 12,42%
Conocimiento mediano 37,88%
Desconocimiento ) 19,96%

Desconocimiento total T 23,63%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Figura 7, mas del 80% desconoce los dafios que pueden causar el consumo de salsa tartara industrial, mientras que
casi el 20% tiene conocimiento respecto al tema. Esto se puede deber al poco interés del consumidor respecto a las tablas nutricionales
de estos productos y a la falta de educacion alimenticia. Los gerentes de la futura marca deberian realizar una campafia de informacién
respecto a los dafos que pueden causar el consumo de salsa tartara industrial y dar un fuerte enfoque hacia el hecho que Colombian’s
tartara esta fabricada con ingredientes naturales, sin quimicos ni conservantes.

Tabla 9: Grado de conocimiento respecto a los dafios que pueden causar el consumo de salsa tartara industrial

Variable Frecuencia | Porcentaje
Desconocimiento total 116 23,63%
Desconocimiento 98 19,96%
Conocimiento mediano 186 37,88%
Conocimiento 61 12,42%
Conocimiento total 30 6,11%
Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
4.2.6. Frecuencia de consumo de salsa tartara casera

Figura 8: Frecuencia de consumo de salsa tartara casera

Nunca 8 12,42%
Casi nunca 1 16,29%
En ocasiones 54,18%
Casi siempre ™7 10,18%
Siempre W 6,92%

Fuente: Elaboracién propia

Segun la Figura 8, mas del 80% de la muestra no consume salsa tartara casera frecuentemente, mientras que mas del 15% tiene un
indice alto de consumo. Se puede interpretar que, por facilidad, los consumidores prefieren comprar salsa tartara industrial, ya que la
casera lleva un alto tiempo de preparacion. La gerencia del futuro emprendimiento deberian tener como argumento de venta que, por ser
natural, Colombian’s tartara tiene una gran ventaja competitiva en comparacion con las salsas tartaras industriales y que trae los mismos
beneficios que una casera quitando el tiempo de preparacion.
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Tabla 10: Frecuencia de consumo de salsa tartara casera

Variable Frecuencia | Porcentaje
Siempre 34 6,92%
Casi siempre 50 10,18%
En ocasiones 266 54,18%
Casi nunca 80 16,29%
Nunca 61 12,42%
Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

4.2.7. Tamano ideal al momento de comprar salsa tartara

Figura 9: Tamafio ideal al momento de comprar una salsa tartara

Tamalo familiar 100 ml - 4,28%

Tamaiio grande 600 ml - 6,92%

Tamaiio mediano 400 mi
Tamaio pequeifo 200 ml

Tamaiio sobre o sachet 100 mi

Fuente: Elaboracion propia

O :1,77%
A 5%
A >4,61%

En la Figura 9, se observa que mas del 65% de la muestra prefiere una presentacion pequefa y mediana mientras que casi el 25% prefiere
sobre o sachet. Se puede interpretar que al consumidor le resulta mas comodo y practico comprar una presentacion pequefia y mediana,
por su forma de consumo que en su mayoria representa una cantidad promedia intermedia. Por lo tanto, la empresa deberia enfocarse
en los 3 tipos de tamario para poder satisfacer un largo rango de consumidores.

Tabla 11: Tamano ideal al momento de comprar una salsa tartara

Variable Frecuencia | Porcentaje
Tamario sobre o sachet 100 ml 121 24,64%
Tamafio pequefio 200 ml 159 32,38%
Tamarfio mediano 400 ml 156 31,77%
Tamafio grande 600 ml 34 6,92%
Tamaiio familiar 100 ml 21 4,28%
Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracién propia

ELABORADO POR: REVISADO POR:
Investigacion Sistema Integrado de Gestion SIG

APROBADO POR: Representante de la Direccion
FECHA APROBACION: noviembre de 2021




INVESTIGACION

PROYECTO DE SEMILLERO DE

INVESTIGACION TERMINADO Version 5.0

F-IN-03

4.2.8. Sitios de preferencia a la hora de adquirir Colombian’s tartara

Figura 10: Sitios de preferencia a la hora de adquirir Colombian’s tartara

oo §1,02%

Pagina web ' 2,04%
Tiendas l 32,59%
tradicionales
Redes sociales ' 7,13%

Supermercados l7,23%

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 10, se aprecia que mas del 55% de la muestra preferiria adquirir la salsa Colombian’s tartara en Supermercados, mientras
que mas del 30% preferiria adquirirla en Tiendas tradicionales. Esto significa que el futuro negocio deberia enfocarse en la distribucion a
través de Supermercados (Excluyendo por el momento las grandes superficies tales como Exito y Jumbo, ya que el producto se encuentra

en fase de lanzamiento) y Tiendas tradicionales donde el producto se encuentra mas accesible al consumidor.

Tabla 12: Sitios de preferencia a la hora de adquirir Colombian’s tartara

Pagina 10 de 14

Variable Frecuencia | Porcentaje
Supermercados 281 57,23%
Redes sociales 35 7,13%

Tiendas tradicionales 160 32,59%
Pagina web 10 2,04%
Otro 5 1,02%

Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
4.29. Medio preferido para recibir informacién acerca de la marca Colombian’s tartara

Figura 11: Medio preferido para recibir informacién acerca de la marca Colombian’s tartara

otro 0,01%
Correos ' 2 65%
elecrdnicos
Folletos o l 11,00%
volantes

A . 7%
A 6,27

Redes sociales

Internet

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con la Figura 11, mas del 85% de los encuestados prefieren recibir informaciéon acerca de la marca Colombian’s tartara a
través de las Redes sociales, mientras que casi el 15% prefiere recibirla a través de folletos, volantes, correos electronicos y otros medios.
Se puede evidenciar que las Redes Sociales e Internet son medios digitales, donde el cliente muestra un estimulo positivo a informarse
sobre los beneficios de la marca Colombian’s tartara. La gerencia de la futura marca deberia enfocar sus campafas de informacion y de
promocién en las Redes Sociales, ya que la mayoria de las personas que se interesan por recibir dicha informacion son los jévenes
adultos y en muchos casos suelen ser nativos virtuales

Tabla 13: Medio preferido para recibir informacién acerca de la marca Colombian’s tartara

Variable Frecuencia | Porcentaje
Internet 129 26,27%
Redes sociales 293 59,67%
Folletos o volantes 54 11,00%
Correos electrénicos 13 2,65%
Otro 2 0,41%
Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
4.2.10. Valor que se dispone a pagar por un sobre 400ml de Colombian’s tartara

Figura 12: Valor que se dispone a pagar por un sobre 400ml de Colombian’s tartara

Mas de $14.000 ! 0,61%
De $12.000 a $14.000 7 2,65%
De $9.000 a $11.000 I 11,41%
De $6.000 a $8.000 NN 38,29%
De $3.000 a $5.000 ©TTT47,05%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Figura 12, mas del 85% de la muestra estaria dispuesta a pagar de $3.000 a $8.000 por un sobre de 400ml de salsa tartara de
Colombian’s tartara, mientras que casi el 15% estaria dispuesto a pagar un precio superior a $9.000. Dicho lo anterior se puede deducir
que el precio maximo que puede ser fijado para el producto es de $8.000. El interés de la empresa es seguir esta recomendacion, ya que
es mejor tener un precio competitivo, puesto que esto constituye una garantia de vender un gran volumen de productos. Las evidencias
empiricas demuestran que todas las empresas que aumentaron sus precios, obtuvieron un descenso drastico de volumen de ventas, lo
que tuvo un impacto negativo en las ganancias.

Tabla 14: Valor que se dispone a pagar por un sobre 400ml de Colombian’s tartara

Variable Frecuencia | Porcentaje
De $3.000 a $5.000 231 47,05%
De $6.000 a $8.000 188 38,29%
De $9.000 a $11.000 56 11,41%
De $12.000 a $14.000 13 2,65%
Mas de $14.000 3 0,61%
Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracién propia
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4.2.11. Clasificacion de las caracteristicas adicionales que le gustaria encontrar al consumidor en Colombian’s tartara

Tabla 15: Clasificacion de las caracteristicas adicionales que le gustaria encontrar al consumidor en Colombian’s tartara

Beneficios QU2 &6 Larga Empaque | Disefio innovador
saludables amlgable con 2 conservacion | practico | y personalizable
medio ambiente
Escala 20,55 20,01 19,50 18,97 16,88
Asimetria -1,1908 -1,0332 -1,0214 -0,7866 -0,4793
Curtosis 0,8032 0,5661 0,0784 -0,2653 -0,8414

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 15 y segun la clasificacion de Escala, las caracteristicas adicionales que le gustaria encontrar al consumidor en
Colombian’s tartara son los Beneficios saludables, el hecho Que sea amigable con el medio ambiente y una Larga conservacion.

La aplicacion de la funcion Curtosis confirma lo encontrado en la clasificacion de Escala. Se deberia seguir manteniendo las caracteristicas

que tiene la salsa por sus beneficios a la salud y tener en cuenta agregar o utilizar una estrategia en donde el empaque del sea totalmente
amigable con el medio ambiente y que el producto tenga una larga conservacion.

4.2.12. Disposicién para adquirir una salsa tartara artesanal con ingredientes naturales sin conservantes que mantiene el
sabor colombiano y cuida la salud

Figura 13: Disposicion para adquirir una salsa tartara artesanal con ingredientes naturales sin conservantes que mantiene el sabor
colombiano y cuida la salud

fo,61%

M 10,39%

T 27,29%
A 61,71%

No dispuesto
Medianamente dispuesto
Dispuesto

Totalmente dispuesto

Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 13, se observa que casi el 90% de la muestra esta dispuesta a adquirir una salsa tartara artesanal con ingredientes naturales
sin conservantes que mantiene el sabor colombiano y cuida la salud, mientras que mas del 10% no lo es. Esto quiere decir que la mayor
parte de los encuestados se encuentra atraida por este producto, lo que significa que el emprendimiento tiene un indice alto de aceptacion
y que los futuros gerentes pueden iniciar la etapa del plan de negocios. Por otro lado, la empresa deberia revisar lo que no atrae la otra
parte de la muestra. La explicaciéon podria ser que, si bien gran parte de la muestra esta interesada en el cuidado de la salud a través de
los productos que consume, una parte de la poblacion sigue sin darle importancia a aspectos como la tabla nutricional.

Tabla 16: Disposicién para adquirir una salsa tartara artesanal con ingredientes naturales sin conservantes que mantiene el sabor

colombiano y cuida la salud
Variable Frecuencia | Porcentaje
Totalmente dispuesto 303 61,71%
Dispuesto 134 27,29%
Medianamente dispuesto 51 10,39%
No dispuesto 3 0,61%
Total 491 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
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5. Conclusiones

De acuerdo con los resultados de la investigacion, se puede concluir lo siguiente:

La poblacion es joven, con ganas de tener nuevas experiencias.

Las salsas favoritas de los encuestados son la tartara, la salsa de tomate y la mayonesa, lo que es positivo para la empresa
ya que su tipo de producto es el preferido de la poblacion.

La mayoria de los encuestados no consume con alta frecuencia la salsa tartara a pesar de ser la favorita, lo que demuestra
que adicionarla a las comidas no es sistematico, puesto que no representa una necesidad basica.

Las variables que mas influye al momento de elegir una salsa tartara es el sabor y los ingredientes. Es de resaltar que el
Precio no cobra tanta importancia. Esto significa que los consumidores estan dispuestos a pagar un poco mas, siempre y
cuando encuentran el sabor a su gusto

Los sitios de preferencia para consumir salsa tartara son los restaurantes y puestos de comida informal. Este
comportamiento puede estar motivado por el sabor que esta salsa le da a los alimentos y su disponibilidad en estos sitios
ya que suele ser un acompafiamiento para cualquier tipo de comida lo que hace que sea la opcién mas conveniente y la
mas consumida por las personas.

La mayoria de la poblacién desconoce los dafios que pueden causar el consumo de salsa tartara industrial. Esto se puede
deber al poco interés del consumidor respecto a las tablas nutricionales de estos productos y a la falta de educacion
alimenticia.

Un gran parte de la muestra no consume salsa tartara casera, ya que, por facilidad, los consumidores prefieren comprar
salsa tartara industrial, ya que la casera lleva un alto tiempo de preparacion.

Existe una dicotomia por parte de los encuestados respondiendo a la pregunta sobre la presentacién del producto, ya que
mas de la mitad prefiere empaques pequefios y medianos y menos de la mitad, prefiere sobre o sachet.

Los sitios de preferencia para adquirir Colombian’s tartara son los supermercados y las tiendas tradicionales, mientras que
los sitios menos favoritos son las Redes Sociales, las paginas Web y otros sitios.

Los encuestados prefieren usar las Redes Sociales y el Internet (Pagina Web) como principal medio para recibir informacion
de la marca.

El precio maximo que la muestra esta dispuesta a pagar por un sobre de 400ml| de salsa tartara de Colombian’s tartara es
de $8.000.

Gran parte de la poblacion que consume estos productos prefiere que tenga beneficios para la salud, que sea amigable con
el medio ambiente y que tenga una larga conservacion.

La mayor parte de los encuestados se encuentra atraida por este producto, lo que significa que el emprendimiento tiene un
indice alto de aceptacion.

6. Recomendaciones

De acuerdo con los resultados del estudio, se recomienda a la gerencia del futuro negocio implementar las siguientes estrategias y

tacticas.

Adaptarse al hecho que la poblacion es joven con un enfoque innovador y diferenciador.

Enfocar sus camparias de informacion y promocién sobre la calidad de los Ingredientes y el mejor Sabor que proporciona
Colombian’s tartara en comparacién con las salsas industriales.

Generar alianzas con restaurantes y puestos de comida informal ya son los sitios donde mas se consume la salsa tartara.
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- Realizar una campafia de informacion a través de las Redes Sociales respecto a los dafios que pueden causar el consumo
de salsa tartara industrial y dar un fuerte enfoque hacia el hecho que Colombian’s tartara esta fabricada con ingredientes
naturales, sin quimicos ni conservantes.

- Tener como argumento de venta que, por ser natural, Colombian’s tartara tiene una gran ventaja competitiva en comparacion
con las salsas tartaras industriales y que trae los mismos beneficios que una casera quitando el tiempo de preparacion.

- Enfocar la produccién en los 3 tipos de tamafios favoritos de la poblacién (Pequefio, mediano y sobre o sachet) para poder
satisfacer un largo rango de consumidores.

- Privilegiar la distribucién a través de supermercados, (Excluyendo por el momento las grandes superficies tales como Exito
y Jumbo, ya que el producto se encuentra en fase de lanzamiento) y tiendas tradicionales donde el producto se encuentra
mas accesible al consumidor.

- Enfocar sus campafias de informacién y de promocion en las Redes Sociales, ya que la mayoria de las personas que se
interesan por recibir dicha informacion son los jévenes adultos y en muchos casos suelen ser nativos virtuales

- Tener un precio competitivo (Maximo $8.000 para un sobre de 400ml), puesto que esto constituye una garantia de vender
un gran volumen de productos.

- Mantener las caracteristicas que tiene la salsa por sus beneficios para la salud.
- Implementar una estrategia en donde el empaque sea totalmente amigable con el medio ambiente.

- Iniciar la etapa del plan de negocios, ya que el producto tiene un alto indice de aceptacion

Revisar y analizar lo que no atrae la otra parte de la muestra a adquirir el producto
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8. Anexos: Corresponde a las evidencias de realizacion y resultados de proyecto y a las herramientas desarrolladas y/o utilizadas en su
ejecucion.

* Organizacion parala Cooperacién y Desarrollo Econémico (OCDE)
** PA: Plan de Aula, PI: Proyecto integrador, TG: Trabajo de Grado, RE:Reda
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