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RESUMEN

SINTESIS

Unién Empresarial es una compafia de
alimentos, dedicada a la elaboracion y
comercializacion de productos de panaderia
y reposteria en la ciudad de Pereira.

la organizacion lleva 10 afios en el mercado
funcionando de manera informal como
panaderias antojitos, de vio en la necesidad
de reorganizarse y alinear los esfuerzos en
busqueda de nuevas oportunidades, para no
solo sostenerse en el tiempo sino para
impulsar su crecimiento, su vision es ser
una franquicia lideres con altos estandares
de

Calidad y competitividad.

De esta menara se evidencia la necesidad de
disefiar un plan de marketing que le brinde
todas las herramientas pertinentes para la
toma de decisiones y sobre todo que con el
uso de las técticas adecuadas como es el
marketing mix, se obtenga el logro de los
objetivos corporativos y el posicionamiento
de la organizacion.

DESCRIPTORES: Estrategia, Marketing,
Marketing mix, Tacticas, Obijetivos,
Comercializacion, Organizacion.

ABSTRACT

Business Union is a food company,
dedicated to the elaboration and
commercialization of products of bakery
and confectionery in the city of Pereira.

the organization has been operating in the
informal market for 10 years as an angler
bakeries, saw the need to reorganize and
align efforts in search of new opportunities,
not only to sustain themselves in time but
also to boost their growth, their vision is to
be a leading franchise with high standards
of quality and competitiveness.

From this table it is evident the need to
design a marketing plan that will provide all
the relevant tools for decision making and
above all that with the use of appropriate
tactics such as the marketing mix, achieve
the achievement of corporate objectives .

KEYWORDS: Strategy, Marketing,
Marketing mix, Tactics, Objectives,
Marketing, Organization.




10

1. INTRODUCCION

Los modelos de Mercado tradicional han cambiado la manera como se relacionan las
personas, las empresas y la forma de hacer negocios; debido a los procesos de globalizacion
han introducido nuevos mercados y han impuesto nuevas tendencias de comunicacioén donde
el consumidor estd mas informado, es mas exigente y sus gustos estdn cambiando

constantemente.

De tal manera la permeancia de las empresas es cada vez mas compleja, y se hace
necesario el uso de herramientas como el marketing para planear el futuro de su compafiia y

disefiar estrategias que le permitan ser reconocida en el Mercado.

Sin embargo, hoy dia las empresas tienen mucho mas claro que la funcion del
marketing es entender al cliente y lograr que toda la organizacion se enfoque siempre en el
consumidor. Es por esto que se ha disefiado un plan de Marketing a Union Empresarial
Franco SAS donde se iniciara con una breve resefia histdrica, una revision del contexto
iniciando de general a lo particular, con el propdsito de identificar las nuevas tendencias del
Mercado, y de entender como esta la industria de la panificacion. Y sobre todo identificar la

problematica de la organizacion.

Posteriormente se hard una revision tedrica desde varios autores, una descripcion
conceptual y legal. Para identificar las estrategias de marketing adecuadas que se deben
implementar en la organizacion, se preparara un diagnostico por medio de una encuestas y
una entrevistas.

Finalmente se propone el plan de marketing con las tacticas idoneas arrojadas por el
diagnostico y se elaborara un cronograma de actividades con su respectivo presupuesto para

facilitar el control y la toma de decisiones.
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2. ANTECEDENTES

Segun (Arango, 2010, pag. 1) como referencia del trabajo, se tomaron las panificadoras
de la ciudad de Palmira (Valle del Cauca), investigacion que se ha venido adelantando desde
el afio 2002 hasta 2009, en la cual se ha identificado la necesidad de utilizar una adecuada
gestion integral de la cadena de abasto, considerando el impacto que implica utilizar
herramientas para modelar la incertidumbre en un ambiente donde la prevision, muchas veces

es despreciada.

La Metodologia consistié inicialmente, con una revision exhaustiva de la importancia y
necesidad de implementar la incertidumbre en los procesos de gestion mediante indicadores,
pasando por la investigacion de herramientas que permitieran incorporar dicha caracteristica
de los procesos, de donde se selecciono la l6gica difusa como una herramienta sencilla y

aplicable al caso especifico del sector de estudio.

De acuerdo con la evaluacion realizada por Lépez y Lozano el 3% del total de
establecimientos registrados en la ciudad, corresponde a panaderias que tienen en comdn,
dificultades en su gestién y operacion logistica, motivadas entre otros aspectos, por la
carencia de sistemas de informacion e indicadores apropiados para su gestion; 65% de las
organizaciones tiene menos de cinco afios de existencia, 57% tiene en promedio cuatro

empleados (famiempresas).

El conocimiento del desempefio, expresado en los indicadores, es clave para lograr el
compromiso del personal en los resultados organizacionales, por lo cual el plan de
indicadores debe incluir una politica clara y especifica de divulgacion a todos los niveles de
la organizacion, garantizando su asimilacion y entendimiento, especificamente, haciendo
notar como las labores que el personal realiza en forma cotidiana, afectan los resultados
globales. De esta forma, las panificadoras de Palmira podran ejecutar de forma adecuada, la
gestion y medicion del desempefio de su actividad en busca de altos niveles de

competitividad.

Para (Aguilera, 2010, pag. 2) el objetivo general es presentar algunos aspectos tedricos

relacionados con el direccionamiento estratégico, el concepto y el proceso; luego plantea las
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principales tematicas relacionadas con el crecimiento empresarial: concepto y perspectivas;
y, por ultimo, establece una reflexion primaria con respecto a la relacion que puede llegar a
darse en el &mbito empresarial entre el direccionamiento estratégico y el crecimiento

empresarial.

La metodologia corresponde a los criterios de una investigacion basica o teorica que
determina un marco teorico para alcanzar el objetivo propuesto. Como resultado y principal
conclusién de la investigacion se logra establecer que si existe relacion entre las dos
tematicas, principalmente en lo concerniente al crecimiento empresarial y la orientacion

estratégica del directivo, y el crecimiento empresarial y la inversién desde la direccion.

El andlisis estratégico determina los aspectos claves para establecer la estrategia futura;
de esta manera al analizar propoésitos y objetivos, el entorno, realizar anélisis interno, y
valorar los activos intangibles, la empresa puede determinar su orientacion estratégica e
identificar cuél de las perspectivas de crecimiento favorece esa orientacion. La formulacion
de estrategias permite establecer concretamente aquellas que se van a seguir; esta es la etapa
clave para involucrar todo lo relacionado con la orientacion al crecimiento empresarial, por
cuanto la seleccién parte de un amplio abanico de posibilidades que le permiten a la
organizacion definir dicho aspecto.

Segun (Aguilar, 2011, pag. 10) El objetivo es definir el plan de accidn para llevar a cabo
una estrategia de crecimiento y posicionamiento de los productos de la panaderia San Jose.
Realizar el analisis FODA en la panaderia San Jose, para conocer la situacion del mercado

actual.

La metodologia que se utiliz6 en el proyecto es estadistica y de observacion, esto con el
uso de fuentes primarias y secundarias importantes, que colaboraron con la obtencion de
informacion valiosa para lograr el cumplimiento de los objetivos. Con dicha metodologia se
realizd un analisis del entorno externo e interno que rodea a la Panaderia San José, con los
cuales se obtuvo informacion que permitid establecer estrategias de venta, comunicacion y

de produccion, logrando una mejor productividad del negocio.
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Como conclusion la Panaderia San José ha venido trabajando de una manera totalmente
rudimentaria, sin ningun tipo de procedimiento en ninguna area de la administracion, lo que
ha provocado que dicho negocio haya entrado en los ultimos afios en una decaida a nivel de
rentabilidad, produccion y ventas. Lo anterior es provocado por la ausencia de estrategias y
planes de accion que les ayude a tener una vision mas clara de a donde desean llegar y

visualizar de manera mas clara como esté el negocio en comparacion de los competidores.

De acuerdo con (Hostos, 2012, pag. 10 ) es necesario analizar a fondo los procesos y
metodologias desarrolladas por compafiias exitosas como lo es Grupo Bimbo, para lograr
comprender su posicionamiento y éxito rotundo en mercados extranjeros. Asi mismo, el
identificar y comparar los diferentes modelos tedricos propuestos con respecto al concepto

de internacionalizacion empresarial.

Por medio del estudio y comparacion realizada entre el proceso de internacionalizacién
de Grupo Bimbo vy las diferentes teorias de internacionalizacién revisadas en el presente
trabajo, se evidencia que la compafiia no siguid paso a paso cada una ellas, sino que a medida
que fue adquiriendo experiencia y conocimiento en cada mercado, fue teniendo en cuenta
aspectos de cada una de las teorias y asi mismo los fue aplicando paulatinamente en mercados

extranjeros.

Por otro lado, una de las estrategias clave, para lograr un exitoso proceso de expansion a
mercados extranjeros que implementé Grupo Bimbo, radica en el conocimiento detallado del

mismo.

Segun (Sanchez, 2013, pag. 23) Disefiar una Propuesta de Plan Estratégico para la
Panaderia Alex ubicada en la parroquia Cotocollao del Distrito Metropolitano de Quito,
periodo 2012 — 2016, para mejorar los procesos productivos, maximizar la rentabilidad con

infraestructura adecuada y maquinaria eficiente.

Los objetivos 0 metas dentro de la planificacion estratégica son estados o resultados
deseados y expresados en términos de fechas concretas, tamafio o tipo de organizacion, areas

de interés y niveles de éxito. Las estrategias estan constituidas por los medios mediante los
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que la organizacion logra o pretende alcanzar los objetivos. Puede haber una estrategia para

cada producto o servicio y una global para la propia organizacion.

En este sentido algunos autores definen la estrategia estrictamente en términos de la
relacién de la organizacion con su entorno de tal forma que seria el medio de garantizar el

éxito continuo y evitar sorpresas.

La finalidad principal de elaborar un Plan Estratégico es para establecer objetivos y metas
de crecimiento, mediante la oferta de productos de calidad con mano de obra calificada,

infraestructura adecuada y maximizando la rentabilidad.

De acuerdo con (Gémez, 2012, pag. 2) El objetivo general propuesto en esta investigacion
consistié en identificar y comprender los factores a tener en cuenta en una gestion de
marketing sensorial, partiendo de diferentes propuestas usando los sentidos que se han

desarrollado a la fecha en algunas partes del mundo y en Colombia.

Como metodologia se realizd una investigacion de tipo documental y exploratoria
mediante revision de material impreso publicado 0 que reposa en bibliotecas particulares.
Especificamente se utilizaron como base, textos, videos, paginas Web sobre el tema sensorial
y material de investigacién -incluido trabajo de campo-, desarrollado por los investigadores
en el CESA. Se procedid a triangular la informacion encontrada en las diversas fuentes para
Ilegar a una propuesta concreta sobre factores y estrategias del Marketing sensorial que deben

tenerse en cuenta en la gestion.

El mercado y el entorno exigen cada vez mayor diferenciacion y novedad. Esto lo que ha
implicado en la investigacién el desarrollo de nuevas herramientas para conseguir
informacidn que fundamente las decisiones en la gestioén del marketing sensorial. La gestion
del Marketing sensorial exige conocer y comprender los aspectos emocionales que se generan
con los estimulos sensoriales, para tener una base de diagnostico desde lo sensorial y proceder

con la planeacion.

(Posada, 2013, pag. 16) Hace mencion como la economia de la informacion y la empresa

red constituye la base de una nueva gestion empresarial. El objetivo del articulo es
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comprender la importancia de los procesos de comercio exterior e internacionalizacion de las
PYMES Colombianas que se han desarrollado después de la apertura econdémica con la que
cerrd abruptamente el modelo de proteccionismo que rigio la economia Colombiana por mas

de dos décadas.

En las empresas con un enfoque estratégico transnacional, que constituye una manera de
hacerle frente a las diferentes presiones globalizadoras y fragmentadoras del marketing
internacional, la Internet facilita la creacion de sistemas de gestion de conocimiento entre las

diferentes unidades de negocio de la empresa.

El posicionamiento de una marca en los mercados internacionales depende en gran medida
de una estrategia de comunicacién clara y contundente (Boronat & Pallares, 2009). Sin
embargo, Internet facilita la comunicacion de la empresa gracias a caracteristicas como la
interactividad, la flexibilidad y la velocidad. Adicionalmente, la Internet le permite a las

organizaciones innovar constantemente en la gestion de marca.

Segun (Rojas, 2014, pag. 7) los objetivos de la investigacion son llegar a ser considerada
como una panaderia distintiva de productos de alta variedad, frescura y calidad con sabores
tradicionales. Optimizar nuestra capacidad de produccion a través de un proceso de mejora
continua, con el fin de obtener un pan fresco y de alta calidad. ElI mercado actual requiere
productos distintivos y sorprendentes, es por eso que la innovacion sera un valor fundamental

de la panaderia.

Se ha establecido un modelo de negocios para satisfacer la necesidad de los clientes de
poder comprar productos de panaderia artesanal de calidad, destacando la frescura y gran
variedad, en una ubicacion donde exista un alto volumen de afluencia de personas, donde se
pueda aprovechar de realizar otras compras con una atencion rapida, cordial y ambiente

familiar.

La propuesta considera a esta panaderia con una estructura de tiendas de venta

estratégicamente ubicadas en Strip Center y una fabrica donde se contara con mano de obra
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calificada, incluyendo un chef panadero de forma de asegurar la calidad e innovacion de los
productos.

De acuerdo a este modelo de negocios, el proyecto de panaderia gourmet se revela como
un negocio altamente rentable, con un factor de recuperacion de inversion de 3 afios,
entregando un VAN de MM$131, una TIR de 55% y un ROI de 377%.

Para (Quiroga, 2014, pag. 1) La innovacion ha impactado la productividad a través de
nuevas practicas organizativas, creando nuevos paradigmas y nacientes roles empresariales.
El objetivo de este trabajo fue determinar una metodologia de innovacion de productos que
relacionara herramientas administrativas y tecnolégicas, a través de la perspectiva de la teoria

enddgena.

La investigacion se desarrolld bajo un proceso empirico presente en el contexto
empresarial, que permitio correlacionar diversas teorias existentes que sirvieron de punto de
partida para el planteamiento de una metodologia para hacer innovacion en las
organizaciones. Igualmente, el proceso de investigacion empirico logré la generacion de
habilidades en disefio sistematico de nuevos productos, de nuevas capacidades humanas en
gestion tecnoldgica, investigacion cientifica, desarrollo e innovacién. De manera que, la
aplicacion de esta metodologia en otros contextos similares, facilitard a las empresas
incursionar con relativa facilidad en procesos de I&D+I y en nuevos mercados globales,
mediante el mejoramiento de sus niveles de productividad y competitividad.

(Cardona, 2015, pag. 8) hace mencion que para disefiar un portafolio de servicios que
ayude a las organizaciones a posicionar sus marcas, a incrementar sus ventas y, con
posterioridad, a aumentar la participacion del mercado para poder asi crear ventajas

competitivas que les permita su permanencia en un entorno hoy globalizado.

El objetivo de toda organizacion es alcanzar las metas comerciales propuestas para cada
periodo; de alli se deriva que debe aplicar estrategias de mercadeo para lograrlo, pues
comercializar sus productos implica una serie de procesos Yy pasos en el mercado para lograr

posicionar sus marcas en la mente del consumidor de hoy, ganar participacion de mercado y
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aumentar la rotacion de los productos, que son objetivos en comin para todos; ademas, para
que puedan sostenerse en el tiempo, mediante el desarrollo de ventajas competitivas que los

diferencien cada vez mas de sus competidores.

Por lo anterior, la investigacion del mercado objetivo y los potenciales clientes de la zona
de influencia del proyecto arrojo resultados que identifican la necesidad de optar por una
opcion en el mercado que pueda brindar servicios de mercadeo que lleven a los clientes al

cumplimiento de los objetivos comerciales en cada periodo propuesto.

3. JUSTIFICACION

Con el plan de marketing se pretende dar solucién a una de las debilidades mas
notorias que tiene la empresa, El no planear es sindbnimo de fracaso, ya que mediante la
planeacion se deben formular estrategias de marketing que le permitan alcanzar los objetivos

de la organizacion a corto y largo plazo.

Unién Empresarial cuenta con la ventaja de conocer el mercado al que se dirige,
por lo cual al disefiar un plan de marketing tiene la posibilidad de adoptar la orientacion del
consumidor, atender a sus necesidades y no limitarse a vender un simple producto o a que

los clientes lleguen a sus puntos de ventas, sino por lo contrario llegar a ellos.

Es importante puesto que permite reorientar las acciones de marketing hacia un
segmento claramente definido, como las instituciones publicas y privadas, donde las privadas
estan en crecimiento con una participacion de un 55% en Pereira. Segun cifras del ministerio
de educacién nacional, se evidencia que las instituciones privadas tienden a aumentar y las
publicas a disminuir. El 84% de los estudiantes asiste 110 instituciones educativas publicas
que atienden en promedio 808 estudiantes; mientras que 136 establecimientos privados
atienden al 16% de la poblacion estudiantil, con 127 estudiantes en promedio. (Como Vamos
Pereira, 2014)

La organizacion tiene oportunidad de crecimiento ofreciendo los refrigerios en

estas instituciones, realizando un trabajo de marketing donde logre posicionarse y ser
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reconocida por sus productos y su marca, de manera que los estudiantes que son el
consumidor final sean los encargados de pedir estos productos. Ademas, como se menciond
anteriormente los colegios publicos estan en crecimiento y es importante destacar, que estas
instituciones en su mayoria subcontratan refrigerios, para ofrecer el servicio completo a los
estudiantes con la matricula, convirtiendose estos en un mercado bastante interesante para la

compaiiia.

En la siguiente tabla se encuentra relacionadas las instituciones de Pereira y Risaralda

ANO 2005 | 2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011 |2012 |2013

Pereira 259 253 257 250 248 233 244 252 246

Risaralda | 627 436 439 431 430 425 434 449 431

Tabla 1. Las Instituciones De Pereira Y Risaralda
Fuente: Ministerio de Educacién Nacional

En Pereira hay dos empresas que comercializan productos de panaderia y
reposteria enfocados a ofrecer el servicio de refrigerios institucionales, como Bon Marche y
La Lucerna, los cuales estan fuertemente posicionados, lo que indica que Union Empresarial
debe estar preparado para enfrentarse a esta competencia, y una de las mejores herramientas
para realizarlo es por medio de un plan de marketing, que le permita identificar las ventajas

con que cuenta y las oportunidades que puede aprovechar.

Asi mismo trabajar por medio de estas estrategias para disminuir las debilidades
y amenazas a las que se enfrenta, con una propuesta de valor superior a la que ofrecen sus
competidores. El propoésito central es que la organizacion adopte y aplique los elementos de
marketing que determine la gestion ante las actividades de negocio que se afronta, para que
pueda minimizar el riesgo en la toma de decisiones y ademas comprenda que el marketing
en el marco de la globalizacion; debido a que en los Gltimos afios las empresas se enfrentan
a un contexto dinamico y versatil compuesto por nuevos productos, nuevos consumidores, y

nuevas necesidades.
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Es pertinente para la empresa disefiar un plan estratégico de marketing para que
se puedan superar las expectativas y cautivar la atencién de un publico cada vez mas exigente,

heterogéneo y complejo.

Resaltando que el éxito de la organizacion depende de las estrategias y tacticas
que la empresa aplique para atraer su demanda futura, asi como fidelizar los clientes actuales,
al adoptar este plan estratégico de marketing esta aceptando que el valor de sus clientes es la
base fundamental de sus operaciones, en otras palabras, si no hay clientes simplemente no

existe empresa.

Esta investigacion tiene pertinencia académica y préctica ya que se estan
aprovechando los conocimientos adquiridos durante la carrera, para contrastar por medio de

la practica, la realidad y la teoria.

Teniendo en cuenta gque este sector esta en crecimiento, y cuenta con una gran
variedad de productos con los que se puede innovar, crear diferenciacion y posicionarse en
el mercado, se puede apuntar a tener una linea de negocio muy rentable, de acuerdo con las
estadisticas anteriores donde la rentabilidad bruta es de un 36 y 40% de acuerdo con los

ingresos. Fuente (Galarza, 2014).

De igual manera tiene el reto de disefiar un plan de mérketing que permita el
mejoramiento y reconocimiento en el mercado, que le permita sostenerse en el tiempo, y
sobrevivir a las amenazas que se presentan, ademas de marcar la diferencia frente a la

competencia.



20

4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El estudio de la evolucion, estructura y caracteristicas de la industria panadera no ha
sido hasta la fecha un tema de interés para los investigadores sociales. Esta realidad es cuanto
menos curiosa; si tenemos en cuenta que el pan ha sido considerado un alimento bésico para
el hogar hace mas de 3000 afios y es tomado como base para crear empresa y generar empleo

en muchas partes del mundo. (Verdegay, 2000)

De acuerdo con (Verdegay, 2000) Gracias a la liberalizacion del comercio mundial
de trigo en la segunda mitad del siglo XIX el puerto de Barcelona se erigio en uno de los
principales puntos de entrada del trigo importado de Estados Unidos, Canada, Argentina y
Rusia. Estos paises se fueron adaptando a los nuevos avances tecnologicos y fueron
desarrollando la industria para crear maquinaria, hornos rotatorios y estaticos, incluso
vitrinas de exhibicion para las empresas que se empezaban a multiplicar por el resto del

mundo rompiendo los viejos esquemas.

De esta forma, pequefias panaderias comienzan a multiplicar su capacidad de
produccion y de venta. Aumentar la produccion requiere una automatizacion total de los
procesos, por lo que las grandes lineas mecanicas de produccion se van instalando en las
empresas que desean aumentar su cuota de mercado. Una de las empresas lideres en esta
industria es BIMBO. En este sentido la creciente agrupacién de panaderos permite aumentar
los medios financieros y por lo tanto crear centros de investigacion y desarrollo que se
preocupan principalmente del desarrollo y del lanzamiento de nuevos productos. (Viqueira,
1997)

Asi mismo la industria panificadora en el mundo cuenta con un mercado integrado en
91% por panaderias familiares o artesanales, supermercados, tiendas de abarrotes y 277
empresas. (Santiago, 2017), Asegura que la industria en el mundo vale mas de 461 millones
de dolares, donde Bimbo participa de este mercado en un 9% como la empresa mas grande y
lider en este sector. El nivel de penetracién de Bimbo es relevante ya que tiene gran nivel de
crecimiento en México, Estados Unidos, Reino unido, China, Canada, latino América,
Europa Y Asia que tiene un alto consumo per capita de pan.
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En la siguiente tabla se encuentra el consumo per cépita de Latinoamérica detalladamente
Tabla 2. Consumo per céapita de trigo en Latinoamérica

Graéfica 1. Consuno Per Capita De Trigo En Latinoamerica
27-61 96-142

Kg/ano  61-96 Kg/afio = Kg/afo

México 36
Cuba 52
Republica Dominicana 31
Haiti 27
Bahamas 45
Guatemala 32
Honduras 35
Nicaragua 31
El salvador 28
Panama 42
Costa Rica 38
Venezuela 53
Guyana 59
Suriname 48
Colombia 29
Ecuador 38
Peru 54
Bolivia 56
Paraguay 28
Brasil 54

Chile 113

Argentina 88
Uruguay 125

Fuente (Galarza, 2014)

Segln (Galarza, 2014) Colombia tiene menor consumo per cépita de la region
Latinoamericana con 23kg al afo, lo que representa un 2,4% del total del gasto de un
colombiano de nivel adquisitivo bajo, el consumo de Venezuela es de 30kg, Argentina de

73kg, Chile y Bolivia consumen entre 90 y 98 kg por habitante, es una muestra de oferta para
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el crecimiento de este sector, es por esto que hoy en dia varios colombianos, mas propiamente
Antioquefios de un pueblito llamado Marinilla se estan yendo a emprender con sus panaderias

en Chile, y parte de Europa, viendo esta como una opcion de crecimiento

En concordia con (Galarza, 2014) para que Colombia Crezca a los niveles de Bolivia
y Chile que el consumo estd en mas de 98kg implicaria un crecimiento del 93% en el
consumo de trigo, por lo tanto se necesita innovacion y una oferta creativa que permita a este
sector crecer en volumen y precio asi como tener una propuesta de valor diferente a las
demas, asumiendo el reto de entender las verdaderas necesidades de cada segmento de los
consumidores y desarrollar productos que satisfagan las expectativas en cuanto a salud,

placer y conveniencia.

En la siguiente grafica se presenta el perfil del consumidor de pan; en el cual se toma

en cuenta la cultura y los gustos a la hora de comprar.

- Cultura light / dieta GRAFICA 8. PERFIL DEL CONSUMIDOR DE PAN.

= COmprar cerca

- Preducte saludable - Influencia de los dietistas de consumir
. Aman las masitas de maiz una sola harina por comida

- Prefieren recién horneados
« Calidad por sobre todo @
» QuieTen variedad y frescura

- No quieren engordar

« N0 quieren grasas

« NO quieTen sentir llenura

« Flacer y una dieta balanceada

- Caminan a diario paraira
cotnprar

- Una vez por semana en el
supermercado

« Alimentacion personalizada
¥ autocuidado
= NOCLIENTES:
- Intolerancia al gluten
- Ocasionalmente para sandwiches

Gréafico 1. Perfil Del Consumidor De Pan

Fuente (Galarza, 2014)
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El consumidor estd cada vez estd méas sensibilizado a favor de los productos que
prometen valores tan apreciados como son los productos frescos recién horneados, la
principal razon es que le permite mejorar las condiciones de salud y sabor, ya que un pan
fresco no requiere de conservantes para la larga duracién, no se puede olvidar de que el
consumidor es cada vez mas exigente y cuando se le pregunta su opinion, siempre quiere un
producto fresco, de buena calidad y con muy buen sabor. (Viqueira, 1997) Las empresas
deben anticipasen a conocer las necesidades del consumidor, y mas si se trata de este sector

que cada vez mas esta en crecimiento.

El sector panificador colombiano agrupa gran cantidad de organizaciones con
caracteristicas de formalidad e informalidad, el cual cuenta con diferentes tipos de empresas;
las industriales, las grandes superficies con sus marcas propias y las panaderias de punto
caliente, que estan constituidas en microempresas y famiempresas. (Portofolio, 2012).

A manera de aclaracion la panaderia de punto caliente o panaderia tradicional; son
empresas pequefias y medianas, con un nivel de automatizacién alto de sus procesos.
Generalmente comercializa sus productos a través de sus propios puntos de venta, franquicias
o0 atendiendo a pequefios comercios del sector de la distribucion alimentaria. Asi mismo se
puede encontrar alli, todo tipo de producto recién elaborado. La panaderia de marca, dentro
del sector panadero; son consideradas grandes empresas, aunque comparadas con otros
sectores industriales son medianas compafiias. Su nivel de automatizacion es alto. (Verdegay,
2000)

Los puntos calientes; Comercializan sus productos con una marca propia y los
distribuyen a través del pequefio comercio alimentario, supermercados y grandes superficies.
Panificadoras; Son las empresas que bien fabrican grandes cantidades de pan que se le aplica
alguna tecnologia del frio, sus productos no son artesanales sino industriales. Son compafiias
muy automatizadas en sus procesos. En el caso, su distribucién se centra en servir a

panaderias, restauracion, supermercados y grandes colectividades. (Verdegay, 2000)

Se puede decir que en el pais hay una gran cantidad de panaderias y pastelerias que

generan tantos empleos directos como indirectos. De acuerdo con la revisa Dinero (Dinero,
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2014) En Colombia existen mas de 25 mil panaderias y pastelerias, que generan cerca de

400.000 empleos directos y 800.000 indirectos

En el siguiente grafico se evidencia los ingresos de industria panificadora en

Colombia.

GRAFICA 2. INGRESOS DE LA INDUSTRIA
PANIFICADORA EN COLOMEIA.

2 00,000

2 000000
LE00.000 -
L0000

GO0.000

"
L= - T - T

— |T.ETE5[5

Grafico 2. Ingresos De La Industria Panificadora En Colombia

Fuente (Galarza, 2014)

Larevista (Portofolio, 2012) indica que en Bogota hay 6.974 panaderias, seguida de Cali,

con 2.165, en Medellin hay 1.532, en Barranquilla 565 y en Bucaramanga existen 466

panaderias. Estas panaderias pertenecen en su mayoria a Marinillos (pueblito del Oriente

Antioquefio), que debido a su experiencia y emprendimiento salieron por todo el pais a buscar

oportunidades de crecimiento y como mejorar su nivel de vida, ademas también esta creando

estos modelos de negocios, por fuera del pais como; Panam4, Chile, Ecuador, Per(. Y Brasil,

con el propdsito de expandiesen por el resto del mundo, dar a conocer la cultura antioquefia

y sobre todo porque en cada ciudad del pais ya hay demasiadas panaderias.
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Segun (Portofolio, 2012) el gremio afirma que, las panaderias de punto caliente que
tienen procesos artesanales o semindustriales mantienen cerca del 70 por ciento de
participacion del mercado, asi mismo los expertos del sector dicen que en las zonas de
estratos dos y tres existe una panaderia por cada 1.100 habitantes. Y dan cuenta de que es un
negocio muy rentable, que facilita el emprendimiento y cuyos resultados financieros se ven
a corto y mediano plazo.

En la siguiente grafica se presenta las ventas del sector de panificacién en algunas empresas

del pais.

EXPRESADO EN MILLONES DE PESOS

GRAFICA 4. VENTAS DE EMPRESAS INDUSTRIALES DE PANIFICACION DEL PAIS.

Participacion en el mercado de

69.1% 66.2% 63.6% 62.5%

4 industrias

RK Ventas - Ventas Ventas
2012 2009 2011 2012
1 Galletas Noel 678.939 677.647 581.088 556.651 580.310
2 Bimbo de Colombia 190.768 224.269 263.495 321.909 374.821
3 Productos Ramo 160.150 169.877 180.090 214.366 229.857
4 Colombia del Cauca 166.658 184.669 201.035 212.138 202.625
Total de 4 industrias 1.196.515 | 1.256.462 | 1.225.708 | 1.305.064 | 1.387.613
Total de 67 empresas 1.730.590 | 1.897.400 | 1.926.374 | 2.087.615 | 2.224.970

Crecimiento 5.0% -2,4% 6.5%

6.3%

Tabla 3. Ventas De Empresas Industriales De Panificacion Del Pais. Expresado En
Millones De Pesos

Fuente (Galarza, 2014)

Como se mencioné anteriormente, €s un negocio muy rentable que requiere de
experiencia en el campo para poder establecerlo, aunque el nivel educativo de este gremio
no es superior, si se requiere de habilidades administrativas ya que deben saber como
administrar sus recursos, una de las ventajas de las mayorias de estos establecimientos es que
son administradas por la misma familia, donde trabajan en equipo y honestidad, es ahi donde
los resultados econémicos en utilidades son bastante favorables. (Dinero, 2014)
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La revista (Dinero, 2014) menciona que el nivel educativo en los establecimientos del
sector panificador en Colombia es de 64% en formacion secundaria y tan solo 16% técnica 'y
2% universitaria. En cuanto a la formacion del panadero, las cifras de muestran que el 68%

es empirica y tan solo el 17%, formal.

GRAFICA 5. DESEMPENO DE 67 EMPREESAS DE PANIFICACION DE COLOMBIA.

Ventas 2012 en millones

pesos

4 Grandes >1320 1.387.613 16%

Rango superior | 3 Empresas 890~1320 194.344 57%
Rango medio 3 Empresas 460~890 128.486 20%
Rango inferior | 57 Empresas 30~460 514.527 70%

Tabla 4 Desempefio De 67 Empresas De Panificacion De Colombia.

Fuente (Galarza, 2014)

La grafica anterior representa el desempefio de las industrias respecto a los bultos
procesados al afio, las ventas en millones de pesos anual y el crecimiento que han tenidos

respecto a estos rangos.

GRAFICA 6. COMPORTAMIENTO DE
EMPRESAS DE PANIFICACION DE RANGO MEDIO.
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Gréfico 3. Comportamiento De Empresas De Panificacion De Rango Medio

Fuente (Galarza, 2014)

Asi mismo se observa el comportamiento de las empresas medianas de panificacion
En la cual se relacion tres empresas como; Industrias santa Clara, Comestibles la Rosa y
Ponqué Ramo Antioquia. Deduciendo notablemente que el crecimiento de Industrias santa
Clara es bastante favorable, asi como el de Ponqué Ramo Antioquia, mientras que
Comestibles la Rosa fue decreciendo

En la siguiente grafica se observa el comportamiento de las empresas de rango superior.

GRAFICO 7. COMPOETAMIENTO DE EMPEESAS

DE PANIFICACION DE REANGO SUPERIOE.
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Gréfico 4. Comportamiento De Empresas De Panificacion De Rango Superior

Fuente (Galarza, 2014)

Se evidencia el crecimiento que vienen teniendo las industrias de este sector, asi como
también la concentracion de panaderias de punto caliente en todo el pais. Fuente (Galarza,
2014) de igual manera las margenes de las empresas panificadoras son bastante satisfactorias,
arrojando una margen bruta de un 33% hasta un 40%, lo que indica que este sector es bastante
atractivo para los colombianos



INDICADORES FINANCIEROS SECTOR INDUSTRIA PANIFICADORA

INDICADOR | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Endeudamiento
con
Valorizaciones

29.0%

Margen Bruto |33.5% | 34.2% | 36.0% | 38.4% | 36.1% | 35.8% | 37.4% | 35.9% | 40.7%
Roe 2.6% | 8.2% | 7.5% | 6.2% | 5.0% | 5.8% | 1.0% | 5.5% | 5.0%
Liquidez

Coriente | 16 | 15 | 15 | 15 | 14 | 10 | 13 | 1.1 | 09
(Razon

Corriente)
Ciclo

Operacional 51 48 45 43 42 18

61.0%

Periodo Pago
de Deuda
Financiera

(AR0s)

1.7

Tabla 5. Indicadores financieros sector industria panificadora
Fuente (Galarza, 2014)

A pesar de ser este un sector tan amplio, el cual ofrece gran cantidad de empleo, que en
su mayoria tienen pocas oportunidades debido a su baja preparacién académica, no es
reconocido por el pais, tan solo se cuenta con el apoyo técnico que brinda las mismas
empresas de proveedores de harina, grasa y Levapan. Hay que reconocer que Camara de
comercio brinda algunos cursos de interés para los propietarios de estos establecimientos,

aunque son muy pocos los que asisten a estas capacitaciones. (Gomez, 2013)




29

Asi mismo debido a su informalidad, no estan preparados para enfrentarse a los cambios
del mercado, a las variables econémicas que las vienen afectado directamente y las seguirén
afectando gradualmente cada dia mas, a esto se le suma las nuevas reformas tributarias que
estd obligando a formalizar sus empresas, debido a los nuevos organismos de control vy el
ministerio de trabajo, ya que las multas por el incumplimiento de estas son enormes. De alli
parte la gran necesidad de capacitarse para proyectar su empresa y sostenerla en el tiempo.
(Gomez, 2013)

La situacion econémica mundial de los ultimos afios ha llevado a las industrias a
enfrentarse a nuevos intereses y comportamientos de los consumidores al momento de
comprar, la industria de la panaderia y pasteleria es una de éstas; se enfrenta a cambios en el
mercado durante los ultimos afios con las nuevas tendencias hacia alimentos light y
saludables, a la entrada de nuevos productos al mercado y los incrementos en los precios de
las materias primas que han puesto a la industria a sortear unos mayores costos para

sostenerse en el mercado. Mencionada por la revista (Dinero, 2014).

Teniendo en cuenta que hoy en dia, el mundo se encuentra en una era orientada hacia lo
saludable, donde las personas buscan cada vez mas, productos que les proporcionen
beneficios, que les ayuden a conservar una buena salud y una adecuada nutricion. La revista
(Asty, 2012) menciona que esto ha llevado al sector a pensar activamente en el desarrollo de
nuevas lineas light, con un alto valor agregado que les permita a los consumidores manejar
una buena dieta, nutritiva y balanceada, mediante la integracion de nuevos panes bajos en

azUcar, y productos funcionales.

Es importante resaltar que le sabor y el aroma es un atributo que el consumidor tiene muy
en cuenta a la hora de elegir un producto de este sector, existen oportunidades de innovacion
relacionados con la experiencia sensorial y busqueda de momentos de placer, Y es alli donde
se puede aprovechar el cacao, sabor a cafe, frutas exoticas, nuevos sabores dulces etc. (Asty,
2012)
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La reposteria y la pasteleria en Colombia han tomado un fuerte impulso a raiz del auge
gastrondémico que se vive desde hace varios afios. Sin embargo, especialistas y expertos en
el tema coinciden en afirmar que ésta es una industria en desarrollo a la que todavia le faltan
algunos elementos para que sea reconocida y diferenciada, tanto en el pais como en
Latinoamérica, de esta manera se evidencia que el éxito en una organizacion depende de la
experiencia, innovacion, y de una buena planeacion estratégica de marketing que permita
consolidar la empresa, obtener los resultados esperados y ser reconocida en el mercado.
(Portofolio, 2012)

Las empresas deben mirar mas alla de su mercado local de inspiracion de productos y
enfocarse en analizar las verdaderas necesidades del mercado y tener en cuenta la
informacidn que este le arroje debido a sus Gltimas tendencias y asi poder lanzar propuestas
exitosas en connotaciones de salud, de sabor y calidad en sus productos. Continuando con el
tema de la innovacion saludable la revista (Asty, 2012) habla de que la salud es y sera una
apuesta acertada en todas sus formas. Podrian producirse lineas a base de vegetales unidos al

concepto “5 al dia”, aportando sabor y salud.

Hacer la vida mas facil al consumidor es una apuesta que esta triunfando, es por esto que
los productos personalizados, con una buena calidad, imagen, presentacion serian una gran
propuesta de valor para crear diferenciacion entre los demés establecimientos de las

panaderias y de esta manera permanecer en el mercado. (Asty, 2012)

Por lo tanto, es donde el mercado de la reposteria y pasteleria, existe una gran
oportunidad de crecimiento y desarrollo de la nueva tendencia de los Cupcakes, las galletas,
pasteles hojaldrados y tortas personalizadas. Debido a su gran auge y acogida, actualmente
cuenta con grandes expectativas para satisfacer la demanda de este mercado de una forma
diferente. Debido a una investigacidn que realizo la revista Gerencia, se puede evidenciar el

consumo de los diferentes productos de reposteria. (Gerena, 2012)

Los productos de pasteleria y reposteria que mas se consumen son: torta negra (alifiada),
29.8%, Torta blanca, 26.0%, Torta fria, 18.5%, Torta de frutas, 11.9%, Postres, 7.3% y Otros,
6.5% (Gerena, 2012)
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Para la empresa colombiana de grasas Team Foods, una de las tendencias que marco la
pauta en panaderia y pasteleria en el 2013 fue la de “Los Cupcakes como lideres en el
mercado”, donde se demostro que la mayoria de amas de casa prefieren a los Cupcakes como
una alternativa nutricional para los nifios. Esto gracias a su practicidad, el tamafio, la rapidez

al servir, y los colores que encantan a grandes y chicos. (Perkins, 2015)

Con los Cupcakes se pueden lograr elaborar grandes diferencias, ya que como se
menciond anteriormente debido a su practicidad, se personalizan y se crea una gran
experiencia para el consumidor de acuerdo a su necesidad. Sin dejar de mencionar que con
los Cupcakes se puede aplicar innovacion frente a los productos saludables, en sabor imagen
y calidad sin dejar de pensar siempre en cumplir con las expectativas de los clientes. (Perkins,
2015)

Hoy en dia los clientes son mas exigentes, agresivos, y que reclaman respuestas rapida,
les gusta sentirse importantes y con ansias de adquirir y recordar experiencias, por lo cual,
no basta con ofrecer un producto con calidad, sino, en generar todo un ciclo que permita la
satisfaccion completa, dicho ciclo debe iniciar por identificar las necesidades de los clientes,
desarrollar el proceso de marketing y venta, el proceso de distribucién y servicio y por dltimo,
el servicio post venta. (Gerena, 2012).

El sector de la panaderia y reposteria se encuentra en un nivel 6ptimo para desarrollarlo
y de aprovechamiento de las diversas oportunidades que brinda, sin embargo, muchas de las
empresas y establecimientos que concentran sus actividades en éste, han decidido ofrecer
servicios alternos como almuerzos, desayunos, Bruch y atencion a clientes institucionales.
(Perkins, 2015)

En Pereira se encuentran gran cantidad de panaderias que ofrecen varios servicios
alternos, para ser mas exactos segun la camara de comercio sede centro en junio del 2016
habian registradas 1050 panaderias donde el 70% son informales. (Camara de Comercio ,
2016)
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El mercadeo es una herramienta de apoyo para la toma de decisiones administrativas
que soportan la direccion estratégica orientada atender las necesidades de los consumidores
y no limitarse a venderle simplemente un producto, lo que significa que disefiar un plan

comercial traera un impacto positivo a la empresa. (Gomez, 2013)

El mercado objetivo de union empresarial; una empresa dedicada a la
comercializacion y produccién de la panaderia y reposteria en la Ciudad de Pereira es el
sector institucional pablico y privado donde tiene oportunidad de incrementar sus ventas, y
por eso es que se requiere de un buen plan de marketing para que le permita ser reconocida

en el mercado y sobre todo alcanzar los objetivos corporativos.

Union Empresarial Franco SAS es una empresa familiar ubicada en el barrio Cuba de la
ciudad de Pereira desde julio del 2015, se dedica a la producciéon y comercializacion de
panaderia reposteria. La empresa cuenta con un equipo de trabajo con experiencia, 7 puntos
de venta y un centro de produccién ubicados en la ciudad de Pereira.

El objetivo era integrar los 7 negocios que funcionaban de manera informal, para
conformar una nueva linea de negocio que le permitira incursionar en otros mercados, hacer
compras a escala, estandarizar la produccion, garantizar la gestion con el equipo de talento
humano y disefiar estrategias que permitan sobrevivir ante las situaciones de crisis como; la
inflacién, el aumento de costos, la exigencia del mercado. Por lo tanto, es necesario
consolidar estrategias que lleve a la empresa a mejorar resultados a través de la innovacion y

transformacion de nuevos productos.

4.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

e Naturaleza

Para el presente trabajo, la naturaleza del problema esta sustentada desde el ambito
econémico, administrativo y de mercadeo. A través del recorrido tedrico de los antecedentes,
se evidencia la necesidad de un plan de mercadeo en las organizaciones dedicadas a la

actividad panificadora y repostera, para garantizar la permanecia en el mercado.
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Si se tiene en cuenta que los lideres en la industria panificadora mas exitosas del
mercado han sido afectadas por fendmenos como la globalizacion, la gran demanda y alzas
de materias primas, asi como las nuevas aperturas en el mercado, se considera importante
consolidar la organizacion, a través de la ejecucion de un plan de marketing que le permita
disefiar estrategias para identificar las oportunidades, encontrar la cadena de valor al integran
procesos de produccién mas innovadores a través de maquinaria y nuevas tecnologias. Y de

esta manera poderse adaptar a los cambios.

Segln Ballesteros (2012) los Factores que han determinado el éxito de las PYMES
son el conocimiento, la experiencia del empresario, la reputacion, el prestigio de la empresa,
las medidas de apoyo, la especializacion de la industria, la asociatividad y la influencia de la

comunidad en la cual desarrollan su actividad.

Dado que el mercado actual es altamente exigente y competitivo, es necesario que las
organizaciones respondan a €l con creatividad e innovacion, buscando llegar cada dia a una
mayor cantidad de clientes tanto nacionales como internacionales con productos y/o servicios

acordes a las necesidades de éstos.

Garcia José Weimar (experto) en panaderia, pasteleria y reposteria, es tecndlogo en
alimentos con TP 66816026277 de Risaralda, labora hace 40 afios en la compafiia Levapan
S.A, como capacitador, asesor, mostrador técnico y desarrollador de temas como; panaderia,
pasteleria, reposteria y chocolateria. Desarrolla buenas précticas manufactureras, costos y

presupuestos.

Garcia (2016) afirma, que los panaderos deben ser capacitados constantemente,
porque deben tener conocimientos de la materia prima, saber leer las fichas técnicas y de que
estdn compuestas, para elegir la mejor calidad, y saber como combinarla a la hora de

desarrollar nuevos productos.

De acuerdo a lo anterior los panaderos en Colombia no tienen el suficiente apoyo para

capacitaciones. Garcia afirma que el 90 % son empiricos, debido a que su nivel académico
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es bajo, por lo cual se les hace dificil adecuarse y aceptar los requerimientos técnicos en el

manejo de los alimentos.

Las universidades se han dedicado graduar tecn6logos en alimentos pero en realidad
les falta el componente de la panaderia, ofrecer programas de tecnologias en panaderia y
pasteleria, es una necesidad bastante amplia, pues estas tiene un 70% de participacion en el
mercado, y son afectadas por la ausencia de innovacién y tecnificacion en sus productos, los
cuales pueden ser desarrollados més facilmente, el cual seria el factor diferencial en el

mercado.

Finalmente, Garcia (2016), menciona la importancia de que los panaderos deben
gozar de un buen ambiente laboral, de proporcionarles las herramientas adecuadas y de un
espacio amplio para desarrollar su trabajo, para que se sientan comodos y motivados a crear
innovacion y mejora de los productos. Por eso se evidencia que los procesos administrativos
y logisticos, asi como la calidad, son el eje de las Compafiias, y que de su buena gestion

depende la rentabilidad final del producto o servicio y el posicionamiento del mercado.
e Causas

Se identifica que el entorno de negocios que enfrentan actualmente estas organizaciones
dedicadas a la panaderia y reposteria presenta cambios acelerados tales como; el incremento
de la competencia, la atencion del consumidor, mayor innovacion que impide la
perdurabilidad de las ofertas entregadas, velocidad de las comunicaciones y unos
consumidores cada vez mas educados en las diferentes estrategias y tacticas practicadas por

las empresas lideres en el mercado.

(Aceves, 2004) Sefiala que la planeacion estratégica puede ayudar a revestir resultados,
proporcionando condiciones favorables, para la creacion, transformacion, modificacion,

reforzamiento, consolidacion y adopcién de varias ventajas competitivas.

Por lo tanto, la planeacidn es la clave del éxito de las organizaciones, permite fortalecer

las debilidades, mitigar las amenazas y aprovechar las oportunidades.
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e Afectados

Como afectados se encuentran los clientes internos de la empresa, los inversionistas, los

colaboradores, los clientes externos y todos los grupos de interés.
e Dinamica

El pensamiento estratégico es considerado como un tema fundamental para toda
organizacion publica o privado, de acuerdo a este mundo cambiante que exige ser mas
eficientes y eficaces en el manejo de los recursos de la organizacion, para poder enfrentarse

al reto que ofrece el mercado a nivel, nacional e internacional.

El marketing constituye una herramienta util que toda organizacion debe cultivar, dado

que, por medio de este, se puede alcanzar los objetivos y el éxito de la empresa.

e Consecuencias

Las consecuencias de no aplicar un plan de marketing en la empresa son; bajo
reconocimiento en el mercado, desconocimiento a las necesidades de los consumidores,
bajos ingresos, hasta el punto de poner en riesgo la estabilidad de la compafiia por la
incapacidad de adaptarse al entorno que cada vez es mas cambiante. Si la compafiia no
aplica unas estrategias adecuadas, no podra alcanzar los objetivos corporativos y la
sobrevivencia ante la situacion de crisis y amenazas, asi como la permanecia en el mercado

se va tornar cada vez mas dificil.

5. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cudles son las estrategias de marketing mas adecuadas que permita el fortalecimiento
en Union Empresarial Franco SAS en Pereira?

SISTEMATIZACION

e ;Cual es la situacion actual interna y externa de la empresa, desde el punto de vista del

marketing?
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e ;Cuales son las necesidades de los clientes actuales y potenciales de la compafiia?

o (Qué estrategias se deben utilizar para el desarrollar del plan de marketing en Union

Empresarial?

6. OBJETIVOS

5.1 General

Definir las estrategias de marketing que permita el fortalecimiento en Union

Empresarial Franco SAS en la ciudad de Pereira

5.2 Especificos

¢ Identificar la situacion actual de la empresa mediante un diagndstico interno y externo
desde el punto de vista de marketing.

e Caracterizar el cliente actual y potencial de la empresa para identificar sus
necesidades.

e Desarrollar un plan de marketing para la empresa Union Empresarial S.A.S

7. MARCOS DE REFERENCIAL
7.1Hilo conductor

Marco referencial

Se divideen 5
Marco teorico Marco contextual Marco conceptual Marco situacional Marco legal
Conceptos de Marketing y Marketin Marco legal de
Marketing Tendencias del mercado P X ey J Desarrollo de la empresa g
mix marketing

como se encuentra el
sector a nivel Mundial,
Nacional, Regional y
Local
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7.2 Marco tedrico

El marco tedrico evidencia la importancia de implementar una planeacion de mercadeo,
el cual se refleja en diferentes &mbitos, del desarrollo empresarial. Para lo cual se recurre a
una revision teorica, con el proposito de conceptualizar cada uno de los componentes que lo

integran, a partir de las perspectivas de varios autores.
7.2.1 Marketing:

El concepto de marketing ha evolucionado notablemente, paso de ser un conjunto de
herramientas, métodos, y técnicas para constituirse en una filosofia empresarial
fundamentada en el conocimiento del cliente. (Ferrell, 2006) Define el marketing como un
proceso de planeacion de la concepcion, el establecimiento de precios, la promocion y la
distribucion de ideas, bienes o servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos

individuales y organizacionales.

El marketing es indispensable para cualquier compafiia, sea esta grande o pequefia ya
que es la Unica manera establecer una relacion directa con el cliente, poder conocer sus
verdaderas necesidades, y encontrar la mejor manera de satisfacerlas. Para (Gomez, 2005,
pag. 16) el mercadeo es el arte para identificar con claridad las necesidades, expectativas de
los clientes actuales y futuros con el fin de disefiar la mezcla de mercados méas adecuada y

efectiva que satisfaga al maximo las necesidades de los clientes.

Lo anterior esta exigiendo que las empresas adopten el marketing con nuevas estrategias
diferenciadoras de alto impacto en el entorno y para esto se debe tener los siguientes pasos
de acuerdo a (Cafias L. M., 2009, pag. 18) determinar las necesidades y deseos de sus clientes,
analizar sus ventajas competitivas, seleccionar los mercados especificos, determinar como
satisfacer de los clientes, en otras palabras, elaborar una investigacién de mercados, realizar

una estrategia competitiva, segmentacion de mercados y realizar una mezcla de marketing.

Asi mismo (Talaya, 2013, pag. 15) el marketing se encarga de estudiar como se inician,

estimulan, facilitan y desarrollan relaciones rentables de valor que buscan satisfacer las
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necesidades de los clientes, mediante un conjunto de procesos y recursos empleados para
desarrollar proposiciones de valor y apoyar el proceso de generacion de valor.

Unas de las claves para crear valor a la empresa es personalizar el servicio individual a
cada cliente, ya que cada uno es diferente y este se debe satisfacer de acuerdo a sus
necesidades, poder solucionar cualquier inquietud, o peticién que este proporcione de manera
répida y segura, las empresas deben tener claro que el cliente es quien sostiene la empresa,
por lo tanto se le debe prestar siempre el mejor servicio, de alli depende si se genera valor o
no. (Talaya, 2013, pag. 15)

El elemento central del marketing es identificar el intercambio de valor y el objetivo
principal es poder satisfacer las verdaderas necesidades de los clientes, sean estos actuales o
futuros es por eso que se desprende lo que es una filosofia de trabajo, responsabilidad de
todas las empresas, que generan cultura organizacional, esta es una actividad y
responsabilidad de toda la organizacion puesto que beneficia a toda la compafiia e impulsa

su crecimiento. Dicho por (Talaya, 2013, pag. 23)

7.2.2 Plan de marketing:

Para (Kotler P., 2006) el plan de marketing es el principal instrumento para dirigir
y coordinar los esfuerzos de marketing, tiene dos elementos fundamentales; estratégico y
tactico, donde el primero determina el mercado objetivo y la propuesta de valor que se van a
ofrecer, en funcién del anéalisis de oportunidades de mercado, y el segundo especifica las
acciones de marketing concretas que se van a emplear, incluyendo las caracteristicas del
producto, la promocién, merchandising, canales de distribucion y servicios que se van a

prestar.

De acuerdo con (Gabin, 2004, pags. 96-97) . El plan de marketing deberia comenzar
analizando la situacidn histdrica y presente de la empresa, asi como una prevision del futuro.
El andlisis externo de la organizacion se divide en tres partes; el entorno de la empresa, el
sector en que se desenvuelve y el mercado. El plan de marketing se lleva a cabo mediante
una serie de etapas; analisis de la situacion, definicion de objetivos, estrategias de marketing,

presupuesto y control.
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Para (Ambrosio, 2000) un plan de marketing es el punto més alto en el proceso de
decision de aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado, establece todas las bases y
directrices para la accion de la empresa en el mercado. El plan de marketing se divide en dos
modelos, planes anuales de marketing y planes de lanzamiento de nuevos productos. El
modelo del plan de marketing esta compuesto por cuatro entes fundamentales; oportunidad,
marketing estratégico, marketing tactico y accién y control.

El plan de marketing es definido por (Saenz, 2005) como la mision de la compafiia 'y
establece objetivos para cada unidad estratégica de negocio y dentro de cada una de estas
debe preparase un plan de mercadotecnia, los aspectos mas importantes para el plan de
mercadotecnia son, resumen para los ejecutivos, situacion actual, amenazas y oportunidades,
objetivos y problemas, estrategias de mercadotecnia, programacion de accion, presupuesto y

controles.

Asi mismo (Cafias L. M., 2009, pag. 27) afirma que un plan de marketing esta compuesto
por seis pasos; la filosofia empresarial, el entorno de marketing, segmentacion de mercados,
estrategias de marketing, presupuesto de ventas y de marketing y finalmente un plan de
seguimiento. El plan de marketing establece todas las bases y directrices para la accion de la

empresa en el mercado.

De acuerdo a lo anterior las acciones estratégicas en la empresa son las que influyen a
su sostenimiento y crecimiento, ya que por medio de estas se pueden establecer objetivos a
corto y largo plazo, igualmente sirve para comunicar a los clientes internos y externos los
beneficios que esta ofrece. El plan se divide de acuerdo a la cantidad de areas o sectores tenga

la empresa; uno de las areas o sectores del plan sera el plan de marketing.

7.2.3 Anélisis y situacion actual.

Segun (Ambroésio, 2000, pag. 73). El analisis de equilibro de la organizacién tiene
como objetivo ayudar al proceso decisorio, aclarando maés, lo que permitira el inicio de la
accion. Asi mismo comenta que el analisis de equilibrio se encuentra divido en cuatro partes;

puntos fuertes, puntos débiles, oportunidades y amenazas.
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El analisis de equilibrio se efectlia con toda honestidad y franqueza, de forma que los
lectores del plan identifiquen los limites con claridad. De esta forma, el encargado de la
planeacion y aquellos que tomaran las decisiones podran mantener los pies en la tierra sin
dejar a un lado la audacia. También se puede ser mencion que el analisis de equilibrio se
conoce como analisis DOFA o analisis SWOT; uno de los papeles mas importantes del
profesional en marketing es transformar lo negativo en positivo, por tanto, para cada
dificultad o amenaza debe de haber siempre una solucién identificada en el plano. (Ambrosio,
2000, pag. 73).

El autor (Saenz, 2005) describe el analisis como la primera accion principal del plan
que define el mercado meta y la posicién de la compafiia en los siguientes temas; descripcién
del mercado, aqui se define el mercado servido se revisan las necesidades del consumidor,
se realiza una revision de los productos; se evalUa las ventas, precios, y margenes que esta
arrojando, seguidamente se analiza la competencia donde se identifica los principales
competidores y cada una de sus estrategia, calidad del producto, fijacién de precios,

distribucién y promocion.

Para (Gabin, 2004) el anélisis de la empresa debe comenzar por conocer el entorno,
porque lo puede controlar y su evolucion puede afectarlo profundamente. Seguidamente debe
conocer la competencia, sus objetivos, el tamafo, la calidad de sus productos, sus precios,
sus cuotas del mercado, las estrategias que aplican y en general cualquier dato Gtil que le
pueda servir a la compafiia para prevenir acciones que se presenten, también es importante
conocer el mercado, el tamafio, las posibilidades de expansion, comportamiento de compras

del consumidor y nuevos habitos de compra.

Las empresas lideres en el mercado han entendido la importancia de tener un plan de
marketing, pues cada vez se enfrentan a un mercado mas competitivo, es por esto que se debe
conocer la competencia y crear estrategias que le ayuden a alcanzar los objetivos establecidos
e impulsar el crecimiento de la organizacion, un ejemplo claro de esto es Coca cola, una de
las compariias que ha invertido y sigue invirtiendo en marketing para posicionarse en el

mercado y continuar en el lugar que esta actualmente. (Camino J. R., 2012)
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Lo que pretende analizar el mercado es encontrar las amenazas y oportunidades que
se presenten, asi mismo se debe realizar un anélisis interno, que permita tomar decisiones
que afecten a la propia estructura de la empresa, para este analisis interno se toma el analisis

DOFA, conocer las fortalezas y debilidades de la empresa. (Gabin, 2004)

Para alcanzar los objetivos corporativos los empresarios deben contar con un plan de
marketing que le puede ayudar a superar los desafios relacionados con el comportamiento
del mercado objetivo. Segun (Cafias L. M., 2009, pag. 27) por medio de un plan de marketing
la empresa identifica sus fuerzas y debilidades a través de un andlisis interno y externo del

entorno en el que se desenvuelve, con el fin de buscar oportunidades en el mercado.

Finalmente para el analisis se toma el punto de vista de (Porter, 1998) existen cinco
fuerzas que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o del
segmento donde se dirige. La empresa debe evaluar estas cinco fuerzas que tiene la

competencia para asi analizar los recursos y objetivos que tiene y como los puede alcanzar.

Estas fuerzas son; Amenaza de entrada de nuevos competidores, el mercado no es
atractivo si Las barreras de entrada son faciles. La rivalidad entre los competidores; en
esta fuerza es importante tener claro que cuando la competencia estad posicionada es mas
dificil competir contra estos. Poder de negociacion de los proveedores; el mercado sera
menos atractivo si los proveedores esta agremiados y pueden colocar las condiciones de
precio y tamarfio de pedido. (Porter, 1998)

El poder de negociacion de compradores; el mercado no serd tan atractivo si los
clientes a quien se dirige estdn muy organizados, si el producto tiene varios sustitutos, no es
muy diferenciado y de bajo costo para el cliente, entre mas organizado este el comprador
mayor sera la exigencia en cuanto precios y calidad. Amenaza de ingreso o de productos
sustitutos; el mercado deja de ser atractivo si hay sustitutos reales y mas si estos son con

avances tecnoldgicos que le ayuden al cliente a disminuir sus costos. (Porter, 1998)

De acuerdo a lo anterior Porter identifico seis barreras de entrada que podia usarse para

crear en la empresa una ventaja competitiva; economias de escala, diferenciacién del
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producto, inversiones de capital, desventaja en costos independientemente de la escala,
acceso a los canales de distribucion, politica gubernamental. (Porter, 1998)

El éxito de las ventajas depende de que tan efectivamente pueda manejar los cambios que se
presentan en la competencia; los mercados se estan volviendo cada vez mas complejos e
impredecibles y la informacion en este mundo interconectado le permite a la competencia

detectar y reaccionar frente a los competidores mucho mas rapido. (Porter, 1998)

7.2.4 Definicion de objetivos

Después de haber estudiado las amenazas y oportunidades de la empresa, se pasa a
establecer unos objetivos y considerar los problemas que afectan el logro de estos. (Saenz,
2005) Menciona que los objetivos deben estipularse como metas que a la compafiia le

gustaria lograr durante el término de un plan.

Los objetivos se formulan de acuerdo con (Gabin, 2004, pag. 99) de forma cuantitativa,
y que sean alcanzables y adecuados para la empresa. De esta forma se puede cuantificar los
resultados y el tiempo, adecuar la politica de la empresa, y se organiza de forma que se
flexibles; hay tres objetivos basicos para cualquier compafiia, las ventas, la rentabilidad y el

posicionamiento en el mercado.

7.2.5 Estrategias de marketing

Después de definir los objetivos que desea alcanzar la organizacion se prepara un plan
de accion o una estrategia de marketing para alcanzar dichos objetivos.

Desde el punto de vista del autor (Ambrosio, 2000) el marketing estratégico es el
ambiente donde el plan de marketing sera puesto en practica. Se debe segmentar el mercado,
seleccionar aquel que sera su objetivo y posicionar el producto. Es la etapa de recopilacion
de informaciones, fundamental para la planeacion estratégica de marketing. Los elementos
basicos del marketing estratégico son, el consumidor, el mercado, los aspectos legales vy el

posicionamiento del producto.
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Si se quiere alcanzar los objetivos corporativos de la organizacion es necesario aplicar
estrategias de marketing esforzandose en identificar las necesidades, deseos y demandas para
dar una respuesta efectiva a todas estas, es necesario conocer los clientes y clasificarlos,
(Talaya, 2013, pag. 23) hace mencion que se debe realizar acciones de acercamiento para

obtener informacion sobre sus necesidades y preocupaciones.

Por otra parte (Saenz, 2005, pag. 29) define la estrategia del marketing como la logica
de mercadotecnia mediante la cual la organizacion espera alcanzar los objetivos, consta de
estrategias especificas acerca del mercado meta, mezcla de marketing y nivel de gastos de

marketing.

Acorde con (Gabin, 2004, pag. 100) el plan de marketing determina las acciones
necesarias para conseguir los objetivos fijados en el plan, las estrategias de marketing se
pueden establecer sobre el marketing mix( producto, precio, distribucién y comunicacion),
los clientes; la empresa puede investigar el mercado, identificar los clientes reales y
potenciales, Asi mismo estudiar sus caracteristicas y habitos de consumo de aquellos que se
adopten a los objetivos de la organizacidn, y la competencia; se debe actuar buscando

satisfacer las necesidades y deseos del consumidor.

7.2.6 Mercado meta o segmentacion de mercados

Hoy en dia es de suma importancia conocer el cliente, en establecer relaciones mas
cercanas para poder conocer sus necesidades, deseos y comportamiento, no es conocer un
mercado en masa, es llegar més alla hacia cada cliente individual, sea este actual o futuro, de
esta manera se puede saber qué tipo de producto se le puede ofrecer o como poder satisfacer
sus necesidades de manera personalizada y asi crear una experiencia positiva con la empresa

y se puedan fidelizar. (Kotler P. , 2000, pag. 65)

El objetivo es generar ofertas de mercado orientada a la satisfaccion de esa necesidad,
y permitir que el producto que ofrezca ventajas la experiencia que brinda por ser un vehiculo

para resolver un problema o satisfacer su necesidad. (Talaya, 2013, pag. 23)
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El mercado objetivo de acuerdo a (Saenz, 2005, pag. 23) es un conjunto bien definido
cuyas necesidades la compafiia planea satisfacer y hacia el que orientar su esfuerzo de
mercadotecnia. La seleccion cuidadosa del mercado objetivo es esencial para el desarrollo de
una mezcla efectiva de mercadotecnia. Conocer el mercado objetivo de una organizacion es
de suma importancia, ya que de esta manera se puede segmentar el mercado hacia dénde va
dirigido, Asi podré satisfacer sus necesidades mas faciles, podré clasificar sus productos, y

ademas le ayudara a ser mucho mas productiva y efectiva en sus tacticas.

Para llegar al mercado objetivo es necesario realizar una segmentacion de mercado el
cual puede entenderse segin (Camino J. R., 2012, pag. 86) como la subdivision del mercado
en una serie de grupos, homogéneos internamente, pero heterogéneos entre si, a base de una

0 varias variables, mediante diferentes procedimientos.

El autor (Cafas L. M., 2008, pag. 5) considera que una vez el mercado objetivo ha sido
seleccionado, el empresario dirige sus actividades hacia la satisfaccion de dicho segmento a
través de la aplicacion de cuatro elementos que componen la estrategia. Los cuales se
identifican como la estrategia de producto, la politica de precios, la estrategia de distribucion

y la estrategia promocional.

“El marketing moderno busca vincular al cliente y consumidor con el producto. Para
lograrlo debera estrechar sus relaciones a través del disefio de bienes y servicios ajustados a
los requerimientos de cada cliente” (Cafias L. M., 2008, pag. 5)

Una vez identificado las preferencias de los consumidores del mercado meta, se pasara

a dirigir los esfuerzos de las estrategias de marketing mix.
7.2.7 Marketing mix o marketing tactico.

Para llevar un plan de marketing se necesita también las tacticas o el marketing mix, el
cual se centra especificamente en trabajar en la parte interna de la empresa, para que salga
con la mejor impresion posible externamente, se enfoca en la calidad, presentacidn, empaque,
imagen y mejor servicio del producto, a su vez se pueda promocionar, de forma que este se

posicione en el mercado. (Kotler P., 2000, pag. 65)
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Debido a esto, existe una clasificacion de acuerdo al objetivo especifico o funcion de
las acciones a ejecutar. (Larios-Gémez, 2014) Cita a (Kotler, 2012) donde menciona que la
mercadotecnia comercial (la forma origen y basica de esta disciplina), la realizan las
empresas privadas, se usa primordialmente para incrementar las ventas, el posicionamiento
en el mercado con el enfoque de quitar a la competencia y para darle valor a la marca, lo cual
permite una buena imagen de la empresa y del producto en el cliente.

Las estrategias de mercadotecnia (comercial, social, internacional o de servicios)
comunmente estan basadas en el fundamento de la “mezcla de mercadotecnia”, es decir las
4 P’s: precio, plaza, promocion y producto. O el “Mix Marketing”, como comunmente se le
conoce, siendo éste un conjunto de variables o herramientas controlables que se combinan
para lograr un determinado resultado en el mercado meta u objetivo (McCarthy, 1981).citado
por (Larios-Gémez, 2014)

El marketing mix de acuerdo a (Ambrosio, 2000, pag. 15) esta formado por cuatro
elementos esenciales de marketing: producto, punto de venta, promocién y precio. En estos
elementos estan incluidas las innumerables variables que intervienen en un negocio:
personas, empaque, ganancias, politica, entre otras mas obvias, como marcas, logistica,
propaganda y descuentos. Son, en realidad, muchos conceptos simplificados
nemotécnicamente en cuatro palabras. En el centro de todo esta el consumidor, donde se debe
tener en cuenta el perfil, los deseos y necesidades, los habitos de uso y costumbres y papeles

de compra.

Se sabe que los elementos del marketing mix son; producto, precio, distribucion y
comunicacion. Segun (Gabin, 2004, pag. 133) el producto es la pieza central del marketing-
mix; es la razén de la existencia de la empresa que ofrece el producto en el mercado a los
consumidores. Conviene subrayar que cuando se habla de producto se refiere a; marca,
calidad, disefio, servicio, empaque, garantias. Igualmente, con el precio; se refiere a nivel de

precio, descuentos, margenes y financiacion.

Continuando con el punto de venta o distribucion, se hace referencia a canales,

proyeccion de ventas y la logistica. Finalmente, con la promocion; se agrupa el mercado
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objetivo, venta personal, publicidad, promocién de ventas, marketing directo y relaciones
publicas. (Gabin, 2004, pag. 133)

Para que una empresa pueda funcionar necesita dos cosas, primero el producto o servicio
que serd el que se dedicara a ofrecer mediante estrategias de marketing, segundo las la
realizacion de las ventas de dicho producto, es por esto que toda empresa inicia con el
proposito de comercializar o prestar cualquier servicio siendo este el eje principal de la
empresa, Yy de las ventas depende su permanencia. (Saenz, 2005)

Define el producto como un bien o servicio, es el medio por el cual cumple con su fin
primordial; satisfacer las necesidades el consumidor en la que relaciona directamente con el

cliente; en las 4Cs cliente, costos para el cliente, convivencia y comunicacion. (Saenz, 2005)

El autor (Armstrong, 2008) refiere el marketing mix como el conjunto de instrumentos
tacticos y controlados que la empresa combina para generar la respuesta deseada en el
mercado objetivo, el marketing mix estd compuesto por todo aquello que la empresa pueda
hacer para influir sobre la demanda de su producto. Esta se puede agrupar en cuatro grupos

de variables conocidas como las 4Ps; producto, precio, distribucion, o plaza y promocion.

Sin embargo, hay otra preocupacion que también es valida, la cual menciona que es
necesario incluir la visién del consumidor en el 4 Cs, antes de pensar en las 4 Ps, estas son;
cliente (soluciones para el cliente), costos para el cliente, convivencia y comunicacion.
Aparte de desempefar adecuadamente los esfuerzos de la funcion del marketing mix también
se deben prestar atencion a la gestion de direccion de marketing en cuatro funciones; analisis,

planificacion, ejecucién y control. (Armstrong, 2008, pag. 62)
7.2.8 Producto.

De acuerdo con (Stanton, 2007, pag. 220) el producto es un conjunto de atributos

fundamentales unidos en una forma identificable.

En un mercado global, que cada vez es mas competitivo y agresivo, la fuerza de la marca

es vital debido a su recordacion, impacto, asociacién y percepcion psicoldgica que
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determinan la vida de un producto, estos determinan el éxito o el fracaso en el mundo de los
negocios. (Saenz, 2005) Agrega que en la gestion del branding se debe analizar el poder de
comunicacion, motivador y psicoldgico de las marcas y desarrolla la capacidad de crear,
corregir y construir una plataforma para que los productos y servicios alcancen una categoria

de marca global.

Para (Camino J. R., 2012, pag. 290) el posicionamiento del producto es el lugar que
ocupa el producto en el espiritu del consumidor, para el comprador, el producto existe por
sus caracteristicas técnicas, comerciales y perceptuales, la combinacion de las variables
deben permitir responder a las necesidades de los consumidores, y por medio de la
comunicacion informar la existencia del producto y hacer valer su valor afiadido para incitar

a las compras.

7.2.9 Precio

Continuando con los elementos del marketing- mix el precio donde surgen algunas
dificultades de la asignacion del precio, ya que al momento de darle significado es un poco
confuso, aun cuando el concepto es facil de definir en términos usuales; sencillamente el
precio es “la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para

adquirir un producto” (Stanton, 2007, pag. 338).

Toda compafiia necesita sostenerse, mediante las ventas, pero la calve es tener claro que
precios debe colocarle a los productos o servicios que este ofrece, y para esto se debe tener
claro muchas variables, los costos, cuanto se desea ganar y principalmente que diferencia
este producto a los de la competencia, que permita estar por encima de los demas. Es decir si
se logra crear un elemento diferenciador o crear valor en el producto, que le ofrezca una
experiencia positiva, le minimice tiempo y procesos al cliente, seguro este no tendra

inconveniente en pagar un poco mas. (Armstrong, 2008)

(Gabin, 2004, pag. 169) Precisa el precio es un factor que le permite a cualquier

organizacion desarrollar sus planes a través de una adecuada politica de precios.

7.2.10 Distribucion o plaza
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Como tercer elemento en el marketing- mix se le dara espacio a los canales de

distribucion

Segln (Stanton, 2007, pag. 404) un canal de distribucion consiste en el conjunto de
personas y empresas comprendidas en la transferencia de derechos de un producto al paso de
éste del productor al consumidor o usuario de negocio final, asi mismo se puede decir que el
canal incluye siempre el productor y al cliente final del producto en su forma presente asi

como cualquier intermediario.

El autor (Ambrosio, 2000, pag. 56) Describe el punto de venta como una forma
nemotécnica de referirse a un conjunto complejo de elementos que hacen que el producto
esté disponible donde y cuando lo desee, y eso incluye elementos importantes como canales

de distribucion, logistica de mercadeo y las variables que integran esos elementos.

Continuando con la descripcion (Ambrosio, 2000, pag. 56) certifica que la logistica de
mercadeo es un proceso de administracion de cadena de suministros, su funcion es coordinar
las actividades de proveedores, fabricantes, profesionales de marketing, participantes de

canal y consumidor

De igual forma (Ambrosio, 2000, pag. 56) menciona la importancia de realizar una
prevision de ventas, la cual serd utilizada para los calculos financieros, en la planeacion
operacional de compras y de recursos humanos, es por esto que la prevision debe de ser
desarrollada con mucho cuidado, basados en criterios bien definidos de acuerdo a los
siguientes parametros; por canal de distribucion, incluso por cliente, por empaque individual

y por regién, pais o exportaciones.

7.2.11 Promocion

Finalmente el dltimo elemento del marketing — mix, el cual es la promocion; “la
promocion de ventas es un instrumento de la comunicacion que el empresario dirige a
intermediarios, vendedores, prescriptores o al consumidor” (Gabin, 2004). Las
promociones son un magnifico instrumento para potenciar la venta de los productos de una

organizacion, pero suelen ser realmente peligrosas si se usan de forma frecuente.
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(Camino J. R., 2012, pag. 291) Habla de la importancia de la publicidad ya que por
medio de esta invita a comprar, se influye en el consumidor. Por medio de la estrategia del
PUSH se obtiene de los revendedores de privilegiar el producto y por la estrategia de PULL
se intenta, lo contrario, ganar la preferencia del consumidor por el producto, hacer lo que el

pida.

En la actualidad hay unos de los medios mas comunes para promocionar es el internet,
por este medio se realizan, ofertas, ventas y se crea una relacion con el cliente de modo que
estos puedan interactuar con el producto, dar sus opiniones, personalizarlo de manera que la
empresa esta siendo obligada a mejorar continuamente, esta recibiendo criticas constructivas
de forma maés facil y ademas la esta llevando a innovar. Es claro que el mercado es cada vez
mas exigente y versatil, en otras palabras mas complejo al que se debe tratar de fidelizar ya
que en cualquier momento se puede cambiar. (Cafias L. M., 2009)

Para Ambrosio la promocion como la forma de comisarse en el mercado. Se
mencionaran algunas herramientas mas usadas en la comunicacion; publicidad, promocion

de ventas, raciones publicas, venta personal, marketing directo. (Ambrosio, 2000, pag. 56)

Es necesario mencionar los retos y oportunidades de la economia; (Ferrell, 2006) hace
mencion del sorprendente crecimiento de internet, de cdmo los clientes a través de la
tecnologia manipulan las empresas debido al acceso de informacién su habilidad para
comprar por comparacion, ademas pueden interactuar entre ellos, donde les permite
compartir opiniones sobre la calidad el producto y la confiabilidad de los proveedores. Las
organizaciones no tienen mas opcion que asegurasen de que sus productos sean Unicos y de

muy buena calidad.

Por lo anterior es importante estar preparado para los cambios de la propuesta de valor,
donde (Ferrell, 2006) afirma que la velocidad y la eficiencia de internet cambio la forma en

que los clientes consideran el valor.

7.2.12 Posicionamiento
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Una vez que la empresa ha definido los segmentos a los que va dirigirse debe decidir
qué posicidn quiere ocupar en estos segmentos. (Talaya, 2013) Define el posicionamiento
como la accion de disefiar la oferta y la imagen de un producto o marca con el objetivo de
ocupar un lugar definitivo en la mente de los consumidores. Es la forma de diferenciarse en
la mente de los clientes objetivos, implica implantar beneficios distintivos y diferenciacion

de la marca en la mente de los consumidores.

Simultaneamente (Armstrong, 2008, pag. 60) indica que el posicionamiento consiste en
lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los
consumidores objetivos respecto a los productos de la competencia, 6sea que tengan
preferencia por nuestros productos por el valor agregado que se presta en ellos, por la
diferenciacion que se tiene frente a la competencia, Asi el consumidor esta dispuesto si es
necesario a pagar mas por el producto si tiene claro estas caracteristicas y claramente si esta

posicionado en su mente.

Por lo tanto (Saenz, 2005, pag. 225) menciona que el plan de marketing sirve como un
medio para conseguir posicionamiento interno y externo, sélido y positivo que permite
reducir los gastos de comunicacion comercial de la empresa, dado que es mas econémico
mantener que construir un posicionamiento, asi mismo se convierte en una herramienta que

facilita la planificacién de los esfuerzos de toda la organizacion.

7.2.13 Investigacion de mercados

Para realizar una planificacion efectiva, es necesaria la investigacion de mercados ya que
por medio de esta se obtiene informacién clara y segura logrando disminuir la incertidumbre
a la hora de aplicar cualquier estrategia. (Cafias L. M., 2009, pag. 27) Define que la
investigacion de mercados es un proceso metodoldgico para conocer el mercado potencial,
incluye la identificacion, sistematizacion, recopilacion, andlisis, y distribucion de
informacion con el propdsito de generar nuevos conocimientos y poyar el proceso decisorio

de una determinada empresa.

Por lo tanto, cada empresa debe considerar cuando realizar una investigacion de

mercados de acuerdo a la necesidades de su informacion.
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La mayoria de fracasos de las empresas que han tenido que cerrar ha sido por iniciar sin
realizar una investigacion de mercados, si bien es verdad que la experiencia de las personas
que llevan tiempo realizando una actividad para formar una empresa es muy importante, pero
no es suficiente, una investigacion de mercados ayuda a disminuir la incertidumbre sobre el
resultado de crearla, asi como también si se fuera lanzar un producto, escuchar el mercado,
conocer su cultura, sus preferencias y comportamientos es clave para la hora de tomar dichas
decisiones. (Camino J. R., 2012)

Para (Saenz, 2005, pag. 386) la investigacion de mercados es el primer paso o fase del
proceso integrado de mercadeo, siempre comienzay termina en el medio ambiente; comienza
cuando se le pregunta a la gente que marca de x producto utiliza, que opina de los productos
X, se averigua sobre los habitos de compra, caracteristicas de la competencia. De igual manera
la investigacion de mercado termina cuando se necesita evaluar el grado de aceptacién o
rechazo del publico hacia nuestros productos, si hay alguna necesidad de modificar el sistema

de ventas, el empaque o producto, en conclusion, en mejorar el servicio al cliente.

7.2.14 Demanda o presupuesto de ventas

Otras de las tareas del marketing es medir la demanda; cuantificar la demanda actual y
potencial, que puede venir de consumidores que tengan interés por un producto o servicio,
segun (Camino J. R., 2012, pag. 122) se mide de tres formas; en unidades fisicas, en valor
monetario y términos de participacion en el mercado, se debe explicar de qué forma influyen
las variables en su comportamiento y de qué forma se interrelacionan, de esta manera dara
un analisis de sensibilidad, ya que si conocemos el comportamiento de la demanda, se puede

pronosticar la demanda futura.

Antes de realizar una estimacion de ventas es necesario delimitar las caracteristicas del
negocio en el cual se realiza la estimacion, asi mismo menciona (Camino J. R., 2012, pag.
122) que es necesario identificar los competidores directos e indirectos asi como los
productos sustitutos, que pueden inferir en la compra de la oferta de la organizacion, se deben
evaluar las oportunidades y amenazas que pueden condicionar la fijacion de los objetivos de

venta.
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De acuerdo a lo anterior si se tiene una estimacion la demanda, y frente a que
competidores se esta enfrentando, se puede resaltar el valor diferenciador de la compafiia y
de esa manera aprovechar las oportunidades que se le presentan, para que se pueda lograr los

objetivos y estimar el crecimiento por medio de las ventas. (Armstrong, 2008)

El nivel de ventas se puede derivar de la demanda actual y potencial es por esto que es
importante analizar cuanto varia el potencial de mercado de la organizacion como la venta
de informacién, de comunicacion o de ordenes, (Talaya, 2013, pag. 57) continua
mencionando que los componentes de la estructura de la demanda; el potencial del mercado,
el potencial de marketing, es la etapa que se refiere a las ventas pasadas, y permite ver cual

es la participacion en el mercado.

El potencial de ventas; que es la cantidad de productos o servicios que podrian vender
en el futuro, pronostico de ventas; donde el directivo asume un compromiso con la empresa,
y finalmente la cuota de ventas; consiste en la distribucion de los esfuerzos de ventas, el
establecimiento de zonas y rutas para que los vendedores puedan lograr las metas. Lo anterior
fue afirmado por (Camino J. R., 2012, pag. 122).

De igual forma (Ambrosio, 2000, pag. 56) menciona la importancia de realizar una
prevision de ventas, la cual serd utilizada para los célculos financieros, en la planeacion
operacional de compras y de recursos humanos, es por esto que la prevision debe de ser
desarrollada con mucho cuidado, basados en criterios bien definidos de acuerdo a los
siguientes parametros; por canal de distribucidn, incluso por cliente, por empaque individual

y por regién, pais o exportaciones.

También (Talaya, 2013, pag. 59) establece un presupuesto de marketing, es decir la
programacion del programa de accion a través del calculo del gasto necesario para llevarlo a
cabo, la determinacion de los volimenes de ventas estimados, cuota de mercado, y
rentabilidad esperada, asi como la posicion estratégica de UEN con relacién a la competencia.

Con el proposito de maximizar la funcién de los beneficios.
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7.2.15 El consumidor

Para satisfacer esta demanda se necesita conocer de forma profunda el consumidor de
acuerdo con (Camino J. R., 2012, péag. 148) el comportamiento del consumidor hace
referencia a la actitud interna o externa del individuo dirigida a la satisfaccion de sus
necesidades mediante bienes y servicios. Interviene en el proceso de decision y la actividad
fisica que los individuos realizan cuando buscan, evaltan, adquieren y buscan satisfacer sus

necesidades

(Kotler P. , 2000, pag. 180) Hace mencién que para comprender el consumidor hay
que buscar el punto de partida el cual es el modelo de estimulo- respuesta. EI marketing y los
estimulos del entorno influyen sobre la conciencia del comprador. Las caracteristicas de este
y los procesos de decision le hacen llegar a determinada decision de compra. A través de los
principales factores que influyen se puede conocer el comportamiento del consumidor. Las
decisiones de compra se encuentran altamente por factores como la cultura, factores sociales,

personales y psicoldgicos.

De manera puntual (Cafias L. M., 2008) se refiere al consumidor; como el eje central
del marketing, porque es quien usa o consume un bien o servicio. Desde la perspectiva del
mercadeo hay varios tipos de clientes; influenciado, quien ejerce la presién en el proceso de
compra, el comprador; quien ejecuta el acto de la compra y el consumidor o usuario final;

que es el que consume o utiliza el servicio o producto.

De igual forma es necesario estudiar la caja negra del consumidor, es decir la mente,
en la cual almacena informacion relevante en términos del marketing; sobre sus gustos,
motivos, preferencias y conducta de compra. Este proceso de compra comprende 5 etapas
que determinan su decision de compra; despertar la necesidad, bdsqueda de la informacion,

evaluacion de alternativas, compra y conducta pos compra. (Cafias L. M., 2008).
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7.2.16 Accién y control o plan de seguimiento.

En esta parte estan incluidas las informaciones necesarias para la toma de decisiones,
asi como para la implementacién de la accion decidida. Los elementos fundamentales para
este seguimiento son; los resultados financieros, el anlisis de equilibrio y la programacion.
(Ambrosio, 2000, pag. 19)

El plan de seguimiento es la materializacion del plan de marketing. (Cafias L. M.,
2008, pag. 101) Considera que todo plan de marketing debe tener un plan de seguimiento que
relina las actividades y estrategias a desarrollar en un periodo determinado. El empresario
debe revisar si se cumplieron los objetivos propuestos, cuales fueron los resultados de los
planes y evaluar cada actividad utilizando el control preventivo, concurrente o

retroalimentacion.

El concurrente se aplica durante la ejecucion de las actividades del plan de marketing
para identificar los logros y limitaciones que se hayan presentado en el tiempo real y el
control de retroalimentacion se realiza cuando se finaliza la ejecucion del plan de marketing.
(Cafias L. M., 2008, pag. 101)

Es necesario evaluar si las distintas acciones de marketing que han sido eficientes y
eficaces, siendo preciso llevar a cabo segun (Talaya, 2013, pag. 59) un control continuo de
los resultados obtenidos a lo largo de la ejecucion del plan, es alli donde los directores de
marketing asumen un conjunto de responsabilidades buscando como finalidad alcanzar los
objetivos de marketing, tomando las decisiones oportunas en cada una de las faces que

configuran el plan de marketing.

Finalmente (Ambrosio, 2000, pag. 56) menciona que la parte del plan de marketing
retne las informaciones necesarias para la toma de decisiones, asi como la implementacion
de la accion decidida y su control. La decision se facilita por la demostracion de los estados
financieros y por el andlisis de equilibrio. La implementacion se facilita por la programacion;
en cuanto al control, este se orientara por el resultado financiero y también por la

programacion
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El control también se facilita por las demas secciones del plan de marketing, por medio
de reuniones periodicas para evaluar resultados obtenidos, establecimiento de metas
mensuales, seguimiento de su desempefio en el planeado para la adopcion de acciones

correctivas. (Ambrosio, 2000, pag. 56).
7.3 Marco conceptual

En el marco conceptual se acude a una revision de conceptos, a partir de diferentes

autores, con el proposito de elegir la teoria méas pertinente para la investigacion.

Dicho lo anterior, se empezara por considerar la definicion de marketing de acuerdo
con (Ferrell, 2006) que define el marketing como un proceso de planeacion de la concepcion,
el establecimiento de precios, la promocion y la distribucion de ideas, bienes o servicios para

crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.

Asi mismo (Talaya, 2013, pag. 15) afirma que el marketing se encarga de estudiar como
se inician, estimulan, facilitan y desarrollan relaciones rentables de valor que buscan
satisfacer las necesidades de los clientes, mediante un conjunto de procesos y recursos
empleados para desarrollar proposiciones de valor y apoyar el proceso de generacion de

valor.

Ademas (Ambrosio, 1999) asegura que el marketing estratégico, es el ambiente donde
el plan de marketing sera puesto en practica. Se debe segmentar, el mercado, seleccionar
aquel que sera su objetivo y posicionar el producto. Es la etapa de, recopilacién de

informaciones, fundamental para la planeacion estratégica de marketing.

Por otro lado para (Gomez, 2005, pag. 16) el mercadeo es el arte para identificar con
claridad las necesidades, expectativas de los clientes actuales y futuros con el fin de disefar
la mezcla de mercados mas adecuada y efectiva que satisfaga al maximo las necesidades de

los clientes.

7.3.1 Plan de marketing
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Para (Gabin, 2004, pag. 94) el plan de marketing es una herramienta para dirigir el
esfuerzo comercial en la empresa, estd formado en el plan general de la organizacion y se le
fijan los objetivos y estrategias de accion a los elementos de marketing- mix facilitando el

cumplimiento de los objetivos establecidos por la empresa.

Respectivamente (Ambrosio, 2000, pag. 56) hace mencion que el plan de marketing
redne las informaciones necesarias para la toma de decisiones, asi como la implementacion
de la accidn decidida y su control. La decision se facilita por la demostracion de los estados
financieros y por el anélisis de equilibrio. La implementacion se facilita por la programacion;
en cuanto al control, este se orientard por el resultado financiero y también por la

programacion.

Para (Kotler P. , 2006) el plan de marketing es el principal instrumento para dirigir y
coordinar los esfuerzos de marketing, tiene dos elementos fundamentales; estratégico y
tactico.

7.3.2 Analisis y situacidn actual.

Segn (Ambrésio, 2000, pag. 73). El analisis de equilibro de la organizacion tiene como
objetivo ayudar al proceso decisorio, aclarando mas, lo que permitira el inicio de la accion.

El andlisis de equilibrio se efecta con toda honestidad y franqueza, de forma que los
lectores del plan identifiquen los limites con claridad. De esta forma, el encargado de la
planeacion y aquellos que tomaran las decisiones podran mantener los pies en la tierra sin

dejar a un lado la audacia. (Ambrosio, 2000)

Para (Gabin, 2004) el andlisis de la empresa debe comenzar por conocer el entorno,

porque lo puede controlar y su evolucion puede afectarlo profundamente.

También es importante conocer que el analisis DAFO pretende, de una parte, identificar
las amenazas y oportunidades de la empresa en el exterior, y. de otra parte conocer las

fortalezas y debilidades internas de la empresa. (Gabin, 2004, pag. 97)

7.3.4 Objetivos
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El autor (Saenz, 2005) Menciona que los objetivos deben estipularse como metas que a la

compafiia le gustaria lograr durante el término de un plan.

Los objetivos de formulan de acuerdo a (Gabin, 2004, pag. 99) de forma cuantitativa, y

que sean alcanzables y adecuados para la empresa.

7.3.5 Estrategias de marketing

Desde el punto de vista del autor (Ambrosio, 2000) el marketing estratégico es el
ambiente donde el plan de marketing sera puesto en practica. Se debe segmentar el mercado,

seleccionar aquel que sera su objetivo y posicionar el producto.

Consecutivamente (Talaya, 2013, pag. 23) hace mencion que en el marketing estratégico
se debe realizar acciones de acercamiento para obtener informacion sobre sus necesidades y

preocupaciones de la compafiia.

Por otra parte (Saenz, 2005, pag. 29) define la estrategia del marketing como la l6gica
de mercadotecnia mediante la cual la organizacion espera alcanzar los objetivos, consta de
estrategias especificas acerca del mercado meta, mezcla de marketing y nivel de gastos de

marketing.

7.3.6 Segmentacion

El mercado objetivo de acuerdo a (Saenz, 2005, pag. 23) es un conjunto bien definido
cuyas necesidades la compafiia planea satisfacer y hacia el que orientar su esfuerzo de

mercadotecnia.

Segun (Camino J. R., 2012, pag. 86) la segmentacion es la subdivision del mercado en
una serie de grupos, homogéneos internamente, pero heterogéneos entre si, a base de una o

varias variables, mediante diferentes procedimientos.

El autor (Cafas L. M., 2008, pag. 5) considera que una vez el mercado objetivo ha sido
seleccionado, el empresario dirige sus actividades hacia la satisfaccion de dicho segmento a

través de la aplicacion de elementos que componen las estrategias.
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7.3.7 Marketing mix

Para llevar un plan de marketing se necesita también las tacticas o el marketing mix, el
cual se centra especificamente en trabajar en la parte interna de la empresa, para que salga
con la mejor impresion posible externamente, se enfoca en la calidad, presentacion, empaque,
imagen y mejor servicio del producto, a su vez se pueda promocionar, de forma que este se

posicione en el mercado. (Camino J. R., 2012)

El marketing mix de acuerdo con (Ambrosio, 1999) estd formado por cuatro elementos
esenciales de marketing: producto, punto de venta, promocion y precio. En estos elementos
estan incluidas las innumerables variables que intervienen en un negocio: personas, empaque,
ganancias, politica, entre otras mas obvias, como marcas, logistica, propaganda y descuentos.
Son, en realidad, muchos conceptos simplificados nemotécnicamente en cuatro palabras. En

el centro de todo esté el consumidor.

7.3.8 Producto

En relacion con lo anterior (Gabin, 2004, pag. 133) afirma el producto es la pieza central
del marketing-mix; es la razén de la existencia de la empresa que ofrece el producto en el

mercado a los consumidores.

En otra palabra (Saenz, 2005) Define el producto como un bien o servicio, es el medio

por el cual cumple, con su fin primordial; satisfacer las necesidades.

También es conveniente que para (Stanton, 2007, pag. 220) el producto es un conjunto

de atributos, fundamentales unidos en una forma identificable.

7.3.9 Punto de venta o plaza

El segundo elemento del marketing mix, lo define (Ambrosio, 2000, pag. 56) donde
describe el punto de venta como una forma nemotécnica de referirse a un conjunto complejo

de elementos que hacen que el producto esté disponible donde y cuando lo desee, y eso
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incluye elementos importantes como canales de distribucion, logistica de mercadeo y las

variables que integran esos elementos.

Segln (Stanton, 2007, pag. 404) un canal de distribucion consiste en el conjunto de
personas y empresas comprendidas en la transferencia de derechos de un producto al paso de
éste del productor al consumidor o usuario de negocio final, asi mismo se puede decir que el
canal incluye siempre el productor y al cliente final del producto en su forma presente asi

como cualquier intermediario.

7.3.10 Precio

Continuando con los elementos del marketing- mix el precio donde surgen algunas
dificultades de la asignacion del precio, ya que al momento de darle significado es un poco
confuso, aun cuando el concepto es facil de definir en términos usuales; sencillamente el
precio es “la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para

adquirir un producto” (Stanton, 2007, pag. 338).

(Gabin, 2004, pag. 169) Precisa el precio es un factor que le permite a cualquier
organizacion desarrollar sus planes a través de una adecuada politica de precios. Como tercer

elemento en el marketing- mix se le dara espacio a los canales de distribucion.
7.3.11 Promocion
La promocion de ventas es un instrumento de la comunicacion que el empresario dirige

a intermediarios, vendedores, prescriptores o al consumidor (Gabin, 2004)

El autor (Ambrosio, 2000, pag. 56) Relaciona la promocion como la forma de comisarse
en el mercado. Se mencionaran algunas herramientas mas usadas en la comunicacion;

publicidad, promocion de ventas, raciones publicas, venta personal, marketing directo.

7.3.12 Posicionamiento

El autor (Talaya, 2013) Define el posicionamiento como la accion de disefiar la oferta
y la imagen de un producto o marca con el objetivo de ocupar un lugar definitivo en la mente

de los consumidores



60

Simultaneamente (Armstrong, 2008, pég. 60) indica que el posicionamiento consiste en
lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los

consumidores objetivos respecto a los productos de la competencia.

7.3.13 Investigacion de mercados

(Cafas L. M., 2009, pag. 27) Define que la investigacion de mercados es un proceso
metodoldgico, para conocer el mercado potencial, incluye la identificacién, sistematizacion,
recopilacion, analisis, y distribucion de informacion con el propdsito de generar nuevos

conocimientos, y poyar el proceso decisorio de una determinada empresa.

Para (Saenz, 2005, pag. 386) la investigacion de mercados es el primer paso o fase del
proceso integrado de mercadeo, siempre comienzay termina en el medio ambiente; comienza
cuando ,se le pregunta a la gente que marca de x producto utiliza, que opina de los productos

X, se, averigua sobre los habitos de compra, caracteristicas de la competencia etc.

7.3.14 Demanda

De acuerdo a (Talaya, 2013, pag. 57) los componentes de la estructura de la demanda;
el potencial del mercado, el potencial de marketing, es la etapa que se refiere a las ventas

pasadas, y permite ver cudl es la participacion en el mercado.

Seguidamente (Ambrosio, 2000) menciona que la demanda es el potencial de ventas;
que es la cantidad de productos o servicios que podrian vender en el futuro, prondstico de

ventas; donde el directivo asume un compromiso con la empresa,

7.3.15 El consumidor

Para satisfacer esta demanda se necesita conocer de forma profunda el consumidor de
acuerdo con (Camino J. R., 2012, pag. 148) el comportamiento del consumidor hace
referencia a la actitud interna o externa del individuo dirigida a la satisfaccion de sus
necesidades mediante bienes y servicios. Interviene en el proceso de decision y la actividad
fisica que los individuos realizan cuando buscan, evaltan, adquieren y buscan satisfacer sus

necesidades
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(Kotler P. , 2000, pag. 180) Hace mencion que para comprender el consumidor hay
que buscar el punto de partida el cual es el modelo de estimulo- respuesta. EI marketing y los

estimulos del entorno influyen sobre la conciencia del comprador.

De manera puntual (Cafias L. M., 2008) se refiere al consumidor; como el eje central

del marketing, porque es quien usa 0 consume un bien o servicio.

7.3.16 Plan de seguimiento.

En esta parte estan incluidas las informaciones necesarias para la toma de decisiones,
asi como para la implementacion de la accién decidida. Los elementos fundamentales para
este seguimiento son; los resultados financieros, el analisis de equilibrio y la programacion.
(Ambrosio, 2000, pag. 19)

El plan de seguimiento es la materializacion del plan de marketing. (Cafias L. M.,
2008, pag. 101) Considera que todo plan de marketing debe tener un plan de seguimiento que

retna las actividades y estrategias a desarrollar en un periodo determinado.

El concurrente se aplica durante la ejecucion de las actividades del plan de marketing
para identificar los logros y limitaciones que se hayan presentado en el tiempo real y el
control de retroalimentacion se realiza cuando se finaliza la ejecucion del plan de marketing.
(Cafias L. M., 2008, pag. 101)

Se iniciara a trabajar desde el punto de vista del autor (Kotler P. , 2006) en cuanto al
plan de marketing y sus estrategias.

7.4 Marco legal

El marco legal busca identificar las exigencias legales necesarias en el plan de
marketing; a partir de distintas perspectivas de distintos autores.

De acuerdo con (Ambrosio, 2000, pags. 49-50) el marco legal tiene un impacto directo en
la legalidad y en la responsabilidad del producto, asi como en la empresa, varios puntos estan

involucrados, aungue no siempre son necesariamente pertinentes a todos los productos.
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Las decisiones de marketing se ven directamente influenciadas por los
acontecimientos del entorno tanto politico como legal. (Kotler P. , 2006) Menciona que este
entorno se compone de leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion que influyen
positiva 0 negativamente en las organizaciones. Una de estas es el reciclaje. De acuerdo a lo
anterior existen dos tendencias principales en el entorno politico-legal; el aumento de

legislacion empresarial y el aumento de los grupos de presion.

El autor (Kotler P. , 2006) continua describiendo la legislacion empresarial el
cual tiene tres objetivos; proteger a las empresas de una competencia desleal, proteger a los
consumidores de practicas comerciales injustas y proteger los intereses de la sociedad frente
a los intereses meramente economicistas. Uno de los objetivos de la legislacion es cobrar a
las empresas los costos sociales que crean sus productos o sus procesos de produccion. La
comisién europea ha creado un nuevo marco legislativo en materia de conducta competitiva,
normativa de productos, responsabilidad y seguridad de los productos transacciones

comerciales, etiquetado y envasado.

Finalmente se describe el crecimiento de grupos de presion; que consiste en que
numerosas empresas han creado un departamento de asuntos de interés publico para tratar
con estos grupos y sus reivindicaciones, una de las fuerzas que mas esta afectando las
empresas con el derecho a los consumidores, el auténtico costo de las marcas, los ingredientes
basicos de un producto, la calidad nutricional de los alimentos, la frescura de los productos

y las verdaderas ventajas de los productos. Extraido de (Kotler P., 2006).

Asi mismo Algunos de los productos se rigen por exigencias legales minimas,
otros se controlan muy de cerca por 6rganos reguladores del nivel municipal, departamental,
estatal e incluso internacional. Muchas veces no solo es recomendable sino necesario
consultar abogados especializados, asi mismo es esencial, no solo incluir informacion sobre
la legislacion vigente, sino también datos de los posibles cambios que pueden estar siendo
estudiados en el poder legislativo e incluso tendencias mundiales. (Ambrosio, 2000, pags.
49-50)
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De acuerdo a (Armstrong, 2008) uno de los requisitos es el registro de la marca,
en esta parte se mira si la marca se encuentra registrada en el instituto nacional de propiedad
industrial y si la marca esta registrada en otros paises especialmente de Mercosur. Asi mismo
esta el codigo de defensa del consumidor (Ley 8078, de septiembre de 1990) donde dispone
sobre la proteccion del consumidor. Puede ser un instrumento valioso para que el experto en

marketing de la empresa conquiste la simpatia de las personas que compran sus productos.

Continuamente (Armstrong, 2008) reitera que Es de mayor importancia que la
organizacion se anticipe a las exigencias legales de proteccidn al consumidor, pues este es
un producto que afecta directamente la imagen de la organizacion como un todo y no

solamente un producto.

7.4.1 La publicidad engafiosa

El actual Estatuto de Proteccién del Consumidor (Decreto 3466 de 1982) en su Articulo
14 establece para el productor, proveedor o expendedor del bien o servicio debe informar a
los consumidores, todas y cada una de las condiciones relacionadas con el producto o servicio
que estd promoviendo en el mercado. (Actualicese , 2017).

7.4.2 Uso del Logo

De acuerdo con PTC, El tamafio de los Logotipos no podra tener un ancho mayor de 144
pixeles ni menor de 80 pixeles en el caso de que se utilice, previo consentimiento de PTC,
en un sitio Web. (PTC, 2017)

Los Logotipos deberan aparecer siempre junto al nombre y logotipo de su empresa v, si se
utilizan en materiales de productos, el nombre de su producto debera figurar de forma
prominente en dichos materiales y los materiales relacionados. En todos los materiales, los
Logotipos deberan ser menos prominentes (tanto en tamafio como en ubicacion) que el
nombre y logotipo de su empresa, nombre del producto, marca comercial y/o nombre

comercial. El aspecto general de los materiales que contengan Logotipos no debera dar lugar
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a la identificacion erronea de PTC como suministrador de los propios materiales o los bienes

0 servicios que en ellos se describan. (PTC, 2017)

7.4.3 Fichas técnicas

(Articulo 50 - Decreto 3075 de 1997) EL MISMO ALIMENTO CON:

Diferentes marcas, Diferentes fabricantes, La misma composicion bésica diferentes

ingredientes secundarios., Diferentes formas fisicas de presentacion. (INVIMA, 2012)

7.5 Marco Situacional

Pereira es un municipio colombiano, capital del departamento de Risaralda. Es la
Ciudad maés poblada de la region del eje cafetero y la sequnda mas poblada de la regién paisa,
después de Medellin; donde conforma el Area Metropolitana de Centro Occidente junto con
los municipios de Dosquebradas, La Virginia. Esta ubicada en la region centro-occidente del
pais, en el valle del rio Otun en la Cordillera Central de los Andes colombianos.

Como capital del departamento de Risaralda, Pereira alberga las sedes de
la Gobernacion de Risaralda, la Asamblea Departamental, el Tribunal Departamental,
el Area Metropolitana y la Fiscalia General. También se asientan en ella numerosas empresas
publicas e instituciones y organismos del estado colombiano. Por estar en el centro
del Triangulo de oro (Bogota, Medellin y Cali), ha cobrado gran relevancia, especialmente

en el ambito del comercio.

La organizacion Union Empresarial en el que se llevara a cabo el proyecto del
plan de marketing para aumentar su participacion al mercado y afianzar su posicionamiento
frente al consumidor, fue legalmente constituida el 2 de julio del 2015, en la ciudad de
Pereira, ciudad que pertenece al departamento de Risaralda del pais de Colombia, la direccion

especifica es; calle 80 # 36-16, barrio Cuba.

Esta empresa se dedica a la elaboracién y comercializacion de productos de

panaderia y reposteria, estd conformada por una sociedad de 4 hermanos. Esta organizacion
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como su nombre lo indica fue la union de 7 puntos de venta que venian funcionando de
manera informal con el nombre de Antojitos hacia 7 afios. Nacié de la necesidad de planear
estrategias de mejoramiento y de organizacion, debido a las barreras que se enfrentaban en
ese momento en el mercado, que cada vez son mas fuertes como, la inflacién, la competencia,

los paros camioneros, el aumento del dolar, cambios climaticos.

Con esta union se podrian disefiar estrategias de compras en economias de
escala, se centralizaron las compras, el manejo de recurso humano, la contabilidad, y se logré
establecer un centro de produccién en el que se estandarizan los productos y procesos de
produccién, como la reposteria principalmente, de la misma manera se disminuyeron los
costos y desperdicio de materia prima. Ademas de que por medio de este centro de
produccion se podria abrir otra linea de mercado como son las instituciones publicas y
privadas, a lo que le apunta actualmente.

A manera de aclaracion los 7 puntos de venta funcionan de manera
independiente, es decir, se sostiene con sus ventas de forma independiente, asi como Union
Empresarial. Estos proporcionan de forma ponderada el pago de los servicios administrativos
que le presta Union Empresarial, con el objetivo de que esta oficina sea autosuficiente, para
lo cual cuenta un staff de contadores, para seguir ofreciendo los servicios administrativos y

financieros a otras panaderias que funcionan de manera informal en la cuidad.

Esta organizacion tiene dos formas de crecer, prestando servicios
administrativos y financieros, y con la comercializacién de productos de panaderia y

reposteria, que sera en los que nos enfocaremos en este proyecto.

8. MARCO METODOLOGICO

8.1 Tipo De Investigacion

El presente trabajo sera de caracter descriptivo, ya que su proposito es determinar por
medio de un analisis interno y externo, el estado en que se encuentra las areas de union

empresarial respecto al marketing en la ciudad de Pereira. Sin embargo, no se profundizara
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sobre las causas o0 razones de dichos fendmenos. Por lo tanto, se estudiara la estructura del
sector, sus factores criticos; las tendencias del mercado para hacer estrategias de marketing

y desarrollar ventajas competitivas en la organizacion.

Para lo cual se realizara una reflexion tedrica sobre direccion estratégica, que permita
contrastar hallazgos de este estudio que contribuyan al desarrollo de estrategias en la
organizacion, por otro lado, esta investigacion es cualitativa por que busca conceptualizar
sobre la realidad, con base a la informacidn obtenida de la poblacion o personas estudiadas
que en este caso son las instituciones publicas o privadas. Para cualificar y describir los

elementos determinantes que lleven a solucionar la problematica en la empresa.
8.2 Poblacion

La poblacion objeto de investigacion estara constituida por instituciones publicas y
privadas, como jardines, colegios, universidades, casas de banquetes y empresas de Pereira

que consuman productos de panaderia y reposteria en sus refrigerios.

8.3 Unidades de analisis

En el presente estudio se tendrén en cuenta dos unidades de analisis, el primero el
uso de refrigerios con productos de panaderia y reposteria para los estudiantes de jardines,
colegios, universidades y el segundo las tendencias de consumo de los clientes de las casas

de banquetes como la de los colaboradores de las empresas en Pereira.

8.4 Fuentes y Técnicas de recoleccidon de informacién

8.4.1 Fuentes primarias y secundarias

El origen de la informacion relacionada con esta investigacion estd conformada por;
fuentes internas, 6sea de la empresa como los registros, contabilidad, bases de datos,
archivos, informes de gestion y expertos. Fuentes externas como; estudios transversales, y de

tendencias, informes y comportamiento del sector, informes de investigacion, etc.
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De igual forma como la muestra esta constituida por un solo sector se denomina como
estudio de caso, para lo cual se recurre a fuentes primarias y secundarias donde la primera se
refiere; a los estudiantes de jardines, colegios, universidad, las casas de banquetes en Pereira.
Como también los directivos y/o gerentes de estas instituciones y la segunda a las fuentes
secundarias como libros, publicaciones, bases de datos, tendencias de consumo del sector y
las revistas especializados en el objeto de estudio.

8.4.2 Muestra

Para efectos de recoleccion de la informaciéon se tomara una muestra que se va
elaborar por medio del muestreo aleatorio estratificado que le permitira al presente trabajo
seleccionar de manera proporcional las unidades representativas de la poblacion
correspondientes a colegios, jardines, colegios, universidades, casas de banquetes, y

empresas publicas y privadas, que cumplan con los requisitos antes mencionados.
De las 311 instituciones (Colegios Privados, Publicos y Universidades) (Pereira,

2015) pertenecientes al total de la poblacion, la encuesta se les aplicara a 163 instituciones;

para determinar el tamafio de la muestra se utilizé la formula de muestreo aleatorio simple.

N*P*Q =163

(N-1)D+P*Q
N: Tamario de la poblacion
N: Tamafio de la muestra
P: Proporcion de éxito
Q: Proporcion de fracaso

D: (Error de estimacion "2) / 4
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También es pertinente hacer aclara que, para la presente muestra, se trabaja con un
error de estimacion de 5%, una proporcion de éxito del 70% y una proporcion de fracaso de
30%.

8.4.3 Unidad de observacion

Para este trabajo se determina que las unidades de observacion son: colegios, jardines,

colegios, universidades, casas de banquetes, y empresas publicas y privadas de Pereira

8.5 Técnicas de recoleccidon de informacién

A continuacion, se exponen de manera general los pasos para la recoleccion de la

informacion.

I. ldentificacion de la poblacién y muestra.
Il. Seleccion de las unidades de analisis y observacion.
[1l. Disefio y aplicacion de las entrevistas y encuestas.

IV. Recoleccion de los datos.

Para el andlisis de resultados, se evaluaran los datos obtenidos en el procesamiento
de la informacién mediante entrevistas semi estructurada y encuestas, aplicadas en tres
formas; se inicia con una encuesta interna en la empresa a los propietarios y la gerente de la
organizacion y dos externas que son; los clientes actuales, que segln la base de datos de la
empresa son 26 y los clientes futuros, en 163 colegios, cafés, y empresas. Dato que fue
arrojado por el muestreo simple tomada de una fuente de datos del ministerio de educacion
donde habia 311 colegios entre publicos y privados. (Pereira, 2015)

Las encuestas son clasificadas por; informacidn general, servicio, precio, empaque,
producto, calidad, comunicacion e imagen. Con el objetivo de tener informacion sobre la

percepcion de los clientes y de sus necesidades, ademas la entrevista interna se elabora con
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el propdsito de identificar si la comparfiia maneja procesos de marketing, en qué estado se

encuentran y cual es su objetivo corporativo.

Posteriormente se llevara a cabo la tabulacion de las encuestas y la entrevista, finalmente se
analizard e interpretard la informacién debidamente sistematizada, con el propdsito de hacer
contraste entre las tres fuentes de informacién para obtener un diagndstico completo y claro

que transborde a disefar las estrategias adecuadas para esta organizacion.

8.6 Objetivo de las encuestas.
8.6.1 General

Conocer la percepcidn de la calidad de los productos y servicios de Unién Empresarial
Franco SAS.

8.6.2 Objetivos especificos.

identificar las necesidades de los consumidores
conocer la satisfaccion del cliente frente a la calidad de los productos
identificar las debilidades de los servicios y productos para mejorar

identificar la viabilidad de entrar clientes nuevos

o > 0w DN oE

conocer las oportunidades frente al mercado.

9. DESARROLLO DEL TRABAJO

9.1 diagnostico
9.1.1 Encuesta Interna

La actividad economica a la que se dedica Union empresarial es la elaboracion y
comercializacion de la panaderia y reposteria, en la ciudad de Pereira. Nacio de la integracién
de una sociedad entre tres hermanos, Tuvieron la necesidad de estructurar la organizacion,
ya que durante este tiempo funcionaban de manera informal, su objetivo era abrir un canal

institucional, y no depender de que los clientes llegaran a comprar a los puntos, sino llegar
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hasta los clientes, de esta forma, se consolidaron los 7 puntos de venta en Union Empresarial
Franco SAS.

Para conformar esta organizacion, se cred un centro de produccion que les permitio
tener un mejor control en los procesos de produccion, compras, estandarizacion de los
productos, asi como la reduccién de pérdidas de materia prima, y de costos, por lo que los
puntos contaban con su propia produccion, asi mismo hicieron una inversion en un vehiculo,
para transportar los productos, y para atender el canal institucional, el cual estaba dirigido
especificamente, a jardines, colegios, casa de banquetes y empresas.

El inicio de este nuevo canal fue creado con el propdsito de una vision mas amplia a
largo plazo, y empezar a organizar paso a paso sus negocios, con el objetivo de impulsar su
crecimiento, incrementar sus ingresos, y tener un modelo de negocio soélido con el cual se

pueda pensar en franquiciar.

La vision de la organizacion Para el 2020, es desarrollar el valor de su marca para
buscar posicionarse fuertemente en el mercado, comprometidos a ser una empresa altamente
productiva y plenamente humana, y presentarse como la opcion mas rentable para

FRANQUICIAR en el segmento de las panaderias y reposterias.

Para el logro de estos objetivos, los propietarios, han buscado formarse y sobre todo
capacitar su equipo de trabajo, asi mismo estar escuchando abiertamente las
recomendaciones de las personas que tienen experiencias, la gerente menciona que se han
encontrado con muchos obstaculos para sostener su empresa. Pero que a pesar de todo se han

logrado grandes avances.

La compafiia fue ideada para iniciar con 6 clientes fijos, los cuales son sus propios
puntos de ventas, funciona comprando mediante un porcentaje los productos de panaderia, el
cual estos generan el sostenimiento del centro de produccion sin arriesgar la rentabilidad de
los puntos mismos, en otras palabras, cada punto es autosuficiente, asi como el centro de

produccién, lo que indica que cada cliente nuevo podria subir sus ingresos y su rentabilidad.
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Hoy dia esta empresa no solo cuenta con sus 6 clientes principales, sino; que también
tiene 20 clientes més, aunque son pocos, en 2 afios ha logrado crecer de manera estable

demostrando que puede ser una empresa con mucho futuro.

La organizacion no cuenta con un prondstico de ventas, por lo que no tiene unos
vendedores, no tiene plan de marketing, ni estrategias para atraer los clientes, la gerente
Soreny Franco, hace mencion que desde su experiencia, ha dirigido la empresa haciendo
varios papeles en la empresa, como vendedora, la cual ha utilizado el tele mercadeo con una
base de datos y un portafolio de servicios para concretar citas y realizar las ventas, asi mismo

ha realizado rutas de visita presencial ofreciendo los servicios puerta a puerta.

Otro de los roles que asume la gerente es la de dirigir el talento humano, reconociendo
la importancia de iniciar de esta manera para minimizar los costos y permitir que la empresa
en su desarrollo, por medio de sus ingresos, tuviera la necesidad de crear dichos
departamentos.

Hace poco inicio un vendedor, que ha sido muy eficiente y ha traido clientes muy
importantes a la organizacion, es asi como se iniciara la busqueda de nuevos vendedores para
poder llegar a el mercado objetivo, que como fue mencionado anteriormente son; los
colegios, empresas, jardines, universidades, casas de banquetes y todo tipo de organizacion

que requiera refrigerios.

La compafiia no hace ningun tipo de publicidad, hace dos meses ha iniciado a pautar
de forma muy parcial en Facebook, pero no es formal, reconociendo que se ha contactado
con un profesional, para que se encargue del desarrollo de la marca, el marketing digital y la

pagina web, propuesta que sera desarrollada en el 2018.

De acuerdo con lo anterior se reconoce que no sea hecho ningun tipo de investigacion
de mercados para crear la empresa, la gerente hizo mencion que debido a la experiencia que
Ilevaba dirigiendo este tipo de negocios de panaderia y reposteria, identifico la necesidad de
buscar otro enfoque, sin necesidad de cambiar de actividad, lo importante era empezar a

planear el futuro de su empresa y encontrar la forma de organizarse, asi ha venido



72

estructurando su empresa, por medio del apoyo de su estudio como administradora de
empresas. Y de un equipo de profesionales.

El canal de comunicacién para hacer pedidos, en su mayoria es por WhatsApp, y
Ilamada telefdnica, debido a este método han tenido algunas dificultades en la comunicacion
asertiva, para los pedidos, el canal de distribucion de los alimentos es un vehiculo que han

adecuado para la necesidad.

Como se mencion6 anteriormente, los clientes de la organizacion son, instituciones
publicas y privadas, los productos van empacados de acuerdo a su necesidad o solicitud, la
mayoria son, cafés, cafeterias y casinos de los colegios y universidades, estos productos
deben de ir en latas de acero inoxidables, por la condicién en que deben llegar, calientes y
listos para ser exhibirlos para la venta, otra manera como se empacan los productos es en
bolsitas selladas, y luego en cajas ya que son para refrigerios, aclarando que no tienen ningun
empaque especial disefiado, y al no contar con una marca registrada no se ha implementado

los logos para los empaques.

Por otro lado, al no haber ningln plan de marketing en la empresa, ni estrategias de
ventas y comunicacion es compleja la idea de percibir como estan viendo las personas esta

organizacion, dice la gerente.

Esta organizacion si tiene muchas oportunidades en el mercado, asi como también
tiene grandes amenazas, como la competencia, y demas variables que no se pueden controlar,
reconoce que tiene muchas debilidades y debe trabajar fuertemente para mejorarlas, asi como

aprovechar las fortalezas con que cuenta.

El mercado esta en constante cambio, y la compafiia trata de adaptarse a estos cambios
en especial a las nuevas tendencias, por eso busca la capacitacion para el talento humano

constantemente. Y busca el mejoramiento continuo.

Para la toma de decisiones en los precios, se tiene en cuenta principalmente los costos
de produccion, de logistica, los costos de ventas y administrativos, asi como los precios de la

competencia, para esto se ha realizado un shopping de precios para todos los posibles
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competidores de la ciudad de Pereira, y ademas se ha realizado un estudio de algunos de sus
productos para analizar su calidad, y que nos hace diferentes.

Una diferencia con los competidores es que se le realiza al cliente el producto que
este quiera, en tamano, relleno, los productos pueden ser personalizados. La compafiia

siempre esta abierta a escuchar comentarios.

Los principales competidores de union empresarial son; Venecia, Bon Marche, la

Vifia, Big Ben, la pasteleria de Cesar, la madrilefia, Ponkés, y Price Smart.

La principal ventaja que tiene la competencia con esta organizacion es el alto

reconocimiento en el mercado.

En el momento no se han desarrollado productos de innovacién, se tiene claro la

importancia de iniciar a crear diferenciales y valor agregado en los productos ante los demas.

9.1.2 Encuesta cliente actual

La organizacion es

25 respuestas

.......

@ Fublica
@ Frivada

Los clientes que atiende la organizacién son de caracter privado, como se puede
evidenciar en el resultado del diagndstico.
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¢El cliente final que consume los productos es de nivel socio
economico?

25 respuestas

@®iy2
®iy4d
O 5 enadelants

De igual manera se demuestra que las instituciones privadas pertenecen a un nivel
socioeconémico 3y 4 y las publicasaly 2

;Cual es el rango de edad de las personas que le consumen los
productos?

24 respuestas

& Entre 5 10
& 11y18
@ Mas de 20

Asimismo se puede deducir que los consumidores de las organizaciones tienen un
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rango de edad de 20 en adelante, aunque se inducir de que son de 11 en delante de acuerdo a
los datos arrojados por los administradores de las instituciones.

Producto

¢Hace cuanto compra los productos de Antojitos?

25 respuestas

® 335 messs
® 7211 meses
@ Mas de un afio

Teniendo en cuenta que la organizacién lleva 2 afios con esta linea de ventas
institucionales se considera que los clientes de Union son estables.
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Margue con una x los productos que mas consumen los clientes.

26 respuestas

@ Fastzles de hojaldre
@ Dulceria

& Panaderia

@ Fritos

@ Comida Rapida

@ Sandwich

@ Paquetes de papas
@ Gaseosas

112%

De acuerdo con los datos que arroja la investigacion los consumidores de las
instituciones prefieren productos hojaldrados, panaderia y dulceria.

El empaque de los productos es

-

spLestas

)
[ ]

1
L

L8

& Muy bueno
@ Busno

& Regular
& Malo

Continuando con el analisis se encuentra que los consumidores no estan tan
satisfechos con el empaque, lo que implica que se debe mejorar.
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¢En que empaque le gustaria llevar algunos productos que requieren un
trato especial?

25 respuestas

® Cs3ja

@ Buolsa
@ Doomo
@ Alumninic

Tomando el analisis anterior el cliente prefiere cajas para empacar los productos
deduciendo que se debe buscar un disefio especializado en cajas.

¢ Por que adquiere los productos de Antojitos?

25 respuestas

i Calidad
@ Frecios
0 CGustos

Se considera que los clientes aprecian que los productos de la empresa son de buena
calidad, a pesar de que no esta posicionada en el mercado.
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:De acuerdo al portafolio de productos que ofrece la empresa le
gustaria encontrar otro producto?

24 respuestas

@ Si
@ No

0 mas variedad de postres

Ademas los clientes opinan que se debe innovar en nuevos productos y
promocionarlos.

Servicio

El tiempo de entrega de los productos es

A
il

spuestas

-
4]

[

@ Muy buena
@ Busno

@ Reqular
$ Malo
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Por otra parte el tiempo de entrega de la distribucion de los productos tiene algunas
falencias por lo que llevara a la empresa a mejorar para satisfacer a los clientes.

¢La persona que lo atiende es amable y respetuosa?

1™ -
ﬁ'\-""_.-\:"||EI-C" s
(o =l ] PLE 3 L 2]

@ Si
@ No

Hablando del servicio los clientes se encuentran satisfechos con la atencion prestada
lo que indica que es una ventaja para la organizacion.

El tiempo de respuesta para la solicitud de su servicio es:

25 respuesias

& Muy bueno
@ Bueno
& Malo
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De este modo la capacidad de respuesta de la organizacion es muy buena, aunque se
debe mejorar debido a la distribucion, como se observa en las respuestas anteriores.

:Cual es el medio que prefiere para realizar los pedidos?

25 respuestas

@ Liamada
@ WhatsApp
O Visita presencial

Es evidente que los tiempos han cambiado y los medios de comunicacion ha sufrido
grandes transformaciones, los consumidores buscan facilidad y respuestas rapidas, en esta
investigacion refleja que prefieren el WhatsApp para solicitar los pedidos en vez de otros
medios que no son tan practicos.

En general como califica usted el servicio

my

20 respuestas

& Muy bueno
@ Busno
@ Malo
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La calificacion del servicio en general es muy bueno teniendo en cuenta que la
organizacion tiene varios factores por mejorar.

Precio

¢ Considera que el precio de los productos es?

- -
25 respuestas

@ Costoso
P Accesible
& Bajo

En cuanto los precios que maneja Antojitos es accesible para los clientes, lo que indica
una ventaja porque tiene buena aceptacion en el mercado.

Si se tiene en cuenta la pregunta anterior que el gran porcentaje de clientes de la
organizacion son privados se deduce que estas instituciones son; Colegios, Cafes, Jardines
y Empresas.



82

Margue con una x si la organizacion es

163 respuestas

@ Colegio

@ Jardin

0 Casa Banguets
@ Caig

@ Fanadsria

& Fundacion

@ Universidad

@ Empresa

Comunicacion

:Qué medio de comunicacion utiliza para buscar informacion sobre
pastelerias y panaderias?

26 respuestas

@ Radio

o1V

O WhatsApp

@ Facebook

@ Twitter

@ Instagram

@ Revistas Especializadas
@ Internst

Este dato hace posible entender que el Internet es el medi mas utilizado para buscar
informacion, herramienta que debe empezar la organizacion para posicionarse.

9.1.3 Encuesta cliente futuro
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La organizacion es

163 respuestas

@ Fublica
@ Privada

En las encuestas hacia los clientes prospetos se encuentra que asi como los clientes
actuales pertencen al sector privado.

:El cliente final que consume los productos es de nivel socio-
economico?

163 respuestas

@iy2
®:iv4d
& 5en adelants

Asi como el nivel socioecondmico del cliente actual es 3 y 4 se encuentra también
en el cliente futuro, lo que indica que esta organizacion, ya cuenta con su nicho de
mercado.



84

i Cual es el rango de edad de las personas que le consumen los
productos?

163 respuestas

& Entre 5y 10
@ 11y18
& Mas de 20

Ademas, el segmento de los clientes de ambos diagndsticos esta en rango de edad de
11 en adelante.

¢Entre los productos que manejan para los refrigerios consumen
productos de panaderia?

162 respuestas

@ Si
@ No

Tambien se encuentra que los clientes futuros les gusta consumir productos de panaderia
lo que revela uno pontencial de crecimiento para la organizacion.



Marque con una x los productos que mas consumen los clientes.

163 respuestas

@ Fastzles de hojaldre
@ Dulceria

O Panadsria

@ Fritos

@ Comida rapida

@ Sandwich

@ Paguetes de papas
@ Gaseosas

13w

Esta respuesta igual que la de los clientes actuales considen que los productos que
mas les gustan son; pasteles de hojaldre, panaderia y dulceria.

: Tiene conocimiento de las Panaderias Antojitos?

163 respuestas

P si
@ No

Con este dato se evidencia que el poco conocimiento que tiene el mercado a cerca
de la organizacion, resultado que se esperaba porque la compafifa no emplea ningun tipo de
promocién para la marca y sus productos.

85
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¢ Conoce sus productos?

@ S
@ Mo

Como se menciono anteriormente los productos de la organizacion no son
reconocidos por falta de promociones y publicidad.

163 respuestas

:Le gustaria conocer su portafolio de productos y sus servicios?

Este resultado es bastante alentador para la organizacién, a pesar de no ser reconocida
en el mercado el 71,8% estan interesados en conocerlo, y los que no estan interesados en
conocerlos son autonomos.

® sSi
$ Mo
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cConsidera que el precio de los productos es?

162 respuestas

@ Costoso
@ Accesible

& Bajo

De acuerdo con los proveedores que tienen actualmente los clientes futuros se
encuentra que tienen precios accesibles y algunos algo costosos, lo que indica que la
organizacion debe de elaborar una investigacion mas amplia sobre los precios de la
competencia.

(El proveedor que le surte cuenta con el servicio a domicilio?

|63 respuestas

@ Si
@ No

De igual manera la competencia cuenta con servicio a domicilio, motivo por el cual lleva a
la empresa a mejorar en la distribucion y en el valor agregado.
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:Que influye a la hora de elegir el proveedor?

@ Cazlidad

@ Frecios

@ Servicio

@ Empagues

@ Todas las anteriores

En el diagnostico frente a la decision de compra de los productos se encuentra que
eligen a un proveedor que cumpla con todos los estanderes de calidad, reto que debe asumir
la empresa en mejoramiento continuo para atraer mas clientes y sostener lo que actualmente
tiene.

:Que medios de comunicacion utiliza para recibir o buscar informacion
sobre productos?

@ 'WhatsApp

@ Facebook

@ Radio

[ RY

@ Periddico o revista.

@ Correo electrénico

@ Internet

@ FPresencial

@ Ninguna de 1as anteriores

Esta misma pregunta se le realizo a los clientes actuales, y se pudo evidenciar que el
medio de comunicacién mas utilizado para buscar informacion es el Internet, y como se
menciono anteriormente es una opotunidad para la compafiia para promocionar sus productos
y su marca por medio de marketing digital.
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¢Como le gusta que le lleguen los productos empacados en ?

162 respuestas

& Czja

@ Bandsjas de acero inoxidable
 Bolsas

@ Czjon plastico

@ Doomos

Este diagnostico caracteriza las preferencias de los empaques de los clientes, cuyo
resultado es igual al que se le realizo a los clientes actuales, el cual optan por elegir la caja,
por comodidad y por el cuidado del medio ambiente.

;Cuando hay una celebracion por cumpleanos o dia especial en que
empresa compran la torta ?

163 respuestas

@ Eurctortas
@ Lucemna
@ PriceSmart
@ Panaderia
@ “venassia
@ Fonkes

@ WMadrilefia
@ Maria Luisa

R

Finalmente este diagnostico presenta la competencia frente la organizacion y
sobretrodo dismninuye la seleccién a la hora de realizar una investigacion mas profunda.
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9.2 Anélisis de resultado

De acuerdo con las encuestas realizadas a los 26 clientes actuales, los 163 clientes
futuros y la entrevista a la gerente de la organizacion Union Empresarial Franco SAS en la
ciudad de Pereira se evidencia los siguientes resultados.

Para iniciar se puede decir que los clientes actuales y los clientes futuros
coinciden en que el 80% de las organizaciones son privadas, y al 20% son publicas, asi mismo
indica que el cliente objetivo de Unién Empresarial esta dirigido con un rango de edad de 11

afios en adelante y su nivel socioeconémico es 3 y 4.

Por otro lado la encuesta al cliente actual con la pregunta de cuanto tiempo lleva
comprando en la empresa, al cruzarla con la entrevista interna donde se evidencia que la
organizacion tiene dos afios de haberla creado presenta estabilidad, porque la mayoria de
clientes Ilevan comprando desde que se inici6 esta organizacion, es un resultado alentador;
el 72% hacen parte de la organizacion por mas de un afio y realizan compras 5 dias a la

Semana.

Siguiendo con el analisis al comparar las preguntas; cuales son los productos
gue mas consumen en ambas encuestas, se puede evidenciar que los productos que mas
consumen son los derivados de la pasteleria, se halla que el 93,2% consumen productos de
panaderia, los cuales se dividen en; 29,4% pasteles de hojaldre, 20,9% panes y el 19,6% en

dulceria.

En ambas encuestas se evidencia que los productos de mayor necesidad para los
consumidores son; los hojaldres, pastel de pollo, hawaiano, pastel de carne, pastel de
arequipe, chicharron, etc. De igual manera los encuestados coinciden en que la organizacion
debe crear nuevos productos de acuerdo a las nuevas tendencias y a las necesidades que estos

presentan.

De acuerdo con el empaque, las dos indagaciones arrojan que el empaque
preferido son las cajas, lo cual argumentan que se debe pensar en el medio ambiente, aunque

el 61,5% de los clientes actuales estan conformes con el empaque que utiliza la empresa para
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la distribucion de los productos, la organizacion es consciente de que debe mejorar la calidad
y la imagen de los empaques, puesto que no cuentan con un disefio especial que presente la

imagen de la empresa.

De acuerdo con el servicio el 100% de los clientes actuales estan satisfechos con
la atencidn, pero un 58,3% responden que el tiempo de entrega de los productos es bueno, lo
que indica que no estan del todo satisfechos y se debe mejorar en la distribucion. En contraste
con la encuesta interna se encuentra que tienen un solo vehiculo para distribuir los alimentos
lo que puede ser poco para satisfacer de manera rapida la demanda, lo que permite que el

tiempo de respuesta no sea el mejor.

Asimismo, a no tener un plan de marketing, estrategias de comunicacion y
publicidad, desarrollo de marca, dato arrojado de la entrevista interna, en contraste con la
externa a los clientes futuros se identifica que el 63,2% no conocen la empresa Antojitos ni
sus productos, lo cual coincide con la ausencia de un plan de marketing como se hizo mencién
anteriormente. Aungue el resultado anterior es poco alentador el 72% de las empresas que no
conocen la organizacion, estan interesados en conocer su portafolio de productos, por lo cual

indica que se puede aprovechar las oportunidades que le ofrece el mercado.

Los clientes de esta compafiia responden que los precios de los productos son
accesibles y mencionan que prefieren comprar en la organizacion por calidad. En
comparacion los clientes futuros a la hora de elegir un proveedor tienen en cuenta

primordialmente la calidad, asi como el precio, servicio y empaque.

En el resultado de las encuestas se encontré que los mayores competidores de
Union Empresarial son; Bon Marche, Ponkés, Price Smart y Venecia. Finalmente se hallé
que el medio de comunicacion mas utilizado para encontrar o recibir informacion son,

internet, WhatsApp y Facebook.
9.3 Implementacion de plan de marketing

El plan de marketing se ejecutara basado en el autor (Gabin, 2004, pag. 94) que

menciona que el plan de marketing es una herramienta para dirigir el esfuerzo comercial en
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la empresa, esta formado en el plan general de la organizacion y se le fijan los objetivos y
estrategias de accion a los elementos de marketing- mix facilitando el cumplimiento de los

objetivos establecidos por la empresa.

A través del diagndstico realizado se puede evidenciar la necesidad de disefiar una
estrategia enfocada en el marketing mix, el cual se centra especificamente en trabajar en la
parte interna de la empresa, para que salga con la mejor impresion posible externamente, se
enfoca en la calidad, presentacion, empaque, imagen y mejor servicio del producto, a su vez

se pueda promocionar, de forma que este se posicione en el mercado.

El marketing mix de acuerdo con (Ambrosio, 2000, pag. 15) esta formado por cuatro
elementos esenciales de marketing: producto, punto de venta, promocion y precio. En estos
elementos estan incluidas las innumerables variables que intervienen en un negocio:
personas, empaque, ganancias, politica, entre otras mas obvias, como marcas, logistica,
propaganda y descuentos. Son, en realidad, muchos conceptos simplificados
nemotécnicamente en cuatro palabras. En el centro de todo esta el consumidor, donde se debe
tener en cuenta el perfil, los deseos y necesidades, los habitos de uso y costumbres y papeles

de compra.

De acuerdo con la transformacion que tiene el mercado es de suma importancia tener en
cuenta las 4Cs, que estan enfocadas completamente en el cliente las cuales son; consumidor,

costo, conveniencia y comunicacion. Extraido de (Ambrosio, 2000, pég. 15).
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.. . . Tiempo de .
Objetivo Estrategia Actividad Presupuesto . P : Responsable Indicador
ejecucion
Contratar un especialista en :
. Nivel de respuesta
marketing que se encargue .
de los clientes, la
- de desarrollar la marca. Y .
1. Posicionar la - L consecuencion de la
dirigir el marketing digital, . : .
marca y los o Especialista en Marketing, en | marca y la actividad
. Contratar un abogado para Inicio Junio .
productos de la | Generar recordacion de marca ) 15.200.000 Comunicacion, Abogado Que presente en las
. que realice todo el proceso 2018 . . . _
organizacion. En el . Comercial y Comunnity manager| redes sociales como;
de registro de la marca, . )
2018 . like, comentarios,
Contratar un  Community .
seguidores y
manager para que se .
compartidos
encargue de las redes
o L . Contratar un comunicador y -
2. Disefiar la pagina | Generar reconocimiento en el . : Inicio . . :
. o especialista en marketing que - Especialista en Marketing y en | Entrega de la pagina
web en Junio del mercado y facilidad de . . 3.000.000 Diciembre L o
, . permita desarrollar la pagina Comunicacion Web disefiada
2018 busqueda para los clientes. 2018
web.
3. Hacer una
investigacion a la . :
g . Identificar las promociones y
competencia, que . .
) . . |estrategias que utiliza la Entrega de
permita conocer las | Hacer un shopping de precios . -
ventaias 212 COMDAAT COMo & competencia para  atraer Inicio en resultados y analisis
.J y P P L, clientes. Implementar 100.000 Asesores Comerciales de los diferentes
desventajas que se | encuentra la organizacion frente . . Febrero 2018
estrategias  de  precios campos que presente

tiene frente a esta en
la Ciudad de Pereira

y Dosquebradas para
Junio 30 del 2018.

la competencia.

teniendo en cuenta los costos
y la competencias.

la competencia
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PRESUPUESTO
Presupuesto a un ano
Actividad Tiempo Valor Responsable Va:Jor:’ ;%?I a
Desarrollo de la marca | 6 meses una vez 1.000.000 Experto en marketing 1.000.000
Fr?]g()rﬁre?{%soﬂagri?a‘il Cada 6 meses 400.000 Fotdgrafo profesional 800.000
M sconarios | Cadadmeses | 700000 | FOGER R 0000
Disefo gszegrtafollo 1vez 250.000 Comunicador experto 250000
Disefio de la pagina web 1 vez 3.000.000 Expecr(t)?neunningzgli(ée;ing y 3.000.000
Marketing digital Cada mes 750.000 Community Manager 4.500.000
Inveg;irangzggggwkpaﬁa Cada mes 150.000 Community Manager 900.000
sansores somprclles Cada mes 1.200.000 La empresa 13.200.000
Ar\ggi%??oo dcé)lrgergfclay Una vez 2.300.000 Abogado Comercial 2 300.000
9.750.000 28.050.000
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CRONOGRAMA
Enero Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto |Septiembre |Octubre | Noviembre | Diciembre
Fecha y
Actividades
Actividades
Desarrollar la marca

Fotografias para el
marketing Digital

Audio visual para
escenarios

Abogado comercial
y registro de la
marca

Contratacion de dos
asesores
comerciales

Disefio del
portafolio nuevo

Disefio de la pagina
web

Marketing digital

Inversion por
camparia para
Facebook

Tecndlogo de
alimentos para
calidad
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10. CONCLUSIONES

De acuerdo con el analisis que se le hizo al diagnéstico se pueden hacer las siguientes
conclusiones.

La empresa lleva 2 afios de haberse consolidado, para dirigirse a los clientes
institucionales, cuenta con 26 clientes que estan vinculados con la compafiia hace mas de un
afo, lo que implica un alto grado de fidelidad en sus clientes, su nicho de mercado es el sector
privado, el nivel socioecondémico al que pertenecen son 3 y 4, y el rango de edad de los
consumidores es de 11 afios en adelante.

Esta estrategia de consolidarse y crear una linea de nuevos clientes fue disefiada en la
organizacion con el objetivo de crecer, porque en la actualidad hay mucha competencia, y no
pretendian depender de que los clientes llegaran, sino de salir en busca de ellos. Con esta
estrategia ha logrado favorables resultados y ha tenido la necesidad de organizarse y de
implementar un plan de marketing mix que lleve a la organizacion al alcance de sus objetivos.

Asi mismo la organizacion no es muy reconocida en el mercado, ya que no conocen
la marca ni sus productos, lo cual es normal porque en la actualidad no se ha implementado
un plan de marketing, ni se le ha hecho ningun tipo de promocion y publicidad.

Los clientes objetivos de la organizacion prefieren consumir productos de panaderia
principalmente los pasteles hojaldrados y la dulceria, el empaque que mas les gusta es la caja,
por que este se presta para diferentes disefios y productos especializados, asi mismo ayuda a
cuidar el medio ambiente.

Ademas, las decisiones de compra de los consumidores estan ligados principalmente
al cumplimiento de los estandares de calidad, precios y empaque, siempre estan en busca de
facilidad y de respuestas rapidas a la hora de solicitar un servicio, es por esto que prefieren
el WhatsApp como medio para realizar los pedidos y el internet para la busca de nueva
informacion. Pero es importante aclara que muchos de los consumidores prefieren la visita
presencial a la hora de ofrecer nuevos productos, para poder interactuar y resolver las dudas
que se le presenten.

Por otro lado, los consumidores siempre buscan calidad en el servicio, capacidad de
respuesta, tiempo de entrega y una buena atencion, es ahi donde se crea la necesidad de
mantener satisfecho a los clientes.

En este diagndstico la organizacion evidencia que el medio de comunicacion para
promocionar la marca y sus productos es el marketing digital. Por qué se encontré que mas
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del 80% de los clientes futuros no conocen la empresa y estan interesados en conocer el
portafolio de productos.

Con respecto a la competencia la organizacion debe realizar una investigacion
detallada, para analizar como estan, que estan haciendo y como le estan llegando a los
clientes, en especial que productos estan lanzando al mercado. Ademas, se evidencia que la
competencia esté fuertemente posicionada en el mercado, por lo cual el reto de eta compafiia
es iniciar con el desarrollo de la marca y buscar estrategias de promocion para ser reconocida.

De acuerdo con lo anterior se evidencia la necesidad de enfocarse en estrategias del
marketing mix, para que los esfuerzos sean centrados especificamente en; precio, plaza,
comunicacion y empaque.

Finalmente se concluye que el desarrollo del plan de marketing centrado en la
estrategia de marketing mix, sera de gran ayuda para la compafiia y podra ser llevada al logro
de sus objetivos.

11. RECOMENDACIONES

Con la ejecucion de este plan de marketing la organizacién puede alcanzar el objetivo
corporativo, ya que para ser una franquicia se necesita el desarrollo de las estrategias

propuestas de marketing mix.

La empresa se encuentra en una etapa inicial de crecimiento y es el momento preciso
para implementar el marketing y permitir que su desarrollo sea exitoso. Ademas, tener en
cuenta que no es reconocida en el mercado, no se tienen estrategias en ventas ni medios de
comunicacion, lo que indica que la ejecucién de estas estrategias sera positiva para la

compafiia.

Las oportunidades que tiene la organizacion en el mercado son amplias, por lo que
debe explotar el desarrollo de la marca, mejorar su imagen y la calidad para llegar a ser muy

competitiva y reconocida.
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Para mejorar la distribucion se recomienda al area de produccion invertir en otro
vehiculo y un moto carro que le permita mejorar la capacidad de respuesta en la entrega y la

disminucion de combustible, Asi mismo estar preparado para el aumento de la demanda.

Tambieén se le recomienda a produccion en contratar un técnico que controle calidad,
y desarrolle nuevos productos, con el objetivo de satisfacer a los clientes y de mantener en

constante innovacion y desarrollo, lo cual es necesario para cualquier compafiia.
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Universidad

12. ANEXOS % CATOLICA

ENCUESTA

Objetivo: la presente encuesta pretende Caracterizar el cliente objetivo de la empresa Union
Empresarial Franco SAS y es elaborada para el desarrollo de un trabajo de grado con fines
académicos, por lo tanto, la informacion que se obtenga sera confidencial.

CLIENTE ACTUAL

1. Informacion general

Nombre completo:

Cargo:

Marque con una x si la organizacion es;

Colegio |:|
Jardin |:|
Casa Banquete I:l
Café I:l
Panaderia |:|
Fundacion |:|
Universidad I:I

Nombre de la organizacion:

- o a0 T

La organizacion es:

a. Publica |:|
b. privada I:l
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El cliente final que consume los productos es de nivel socioeconémico

a. ly?2 |:|
b. 3y4 I:I

c. 5en adelante |:|

¢Cual es el rango de edad de las personas que le consumen los productos?

a. Entre 5-10 I:I
b. 11-18 |:|
c. Masde 20 I:I

Aproximadamente cuantos alumnos o colaboradores tienen el colegio 0 empresa?

De:
a. 20-50 |:|
b. 51-100 |:|
C. 101-200 |:|
d. 201-400 ||
e. mas de 400 I:l
Producto

1. ¢Hace cuanto compra los productos de Antojitos?

a. Con 3 a6 meses |:|
b. 7 a10 meses I:I
c. Mas de un afo |:|

2. qué frecuencia compra en la compaiiia.?

a. 1adosdias alasemana I:I
b. Més de 3 a5 dias a la semana. |:|
c. Mas de 20 dias al mes |:|
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3. Cuales son los productos que consume con mas frecuencia

a. Pasteleria (pastel de pollo, hawaiano, dedos de queso, croissant, chicharron,
pastel de arequipe. etc.) pasteles hojaldrados |:|
b. Panaderia. (panes, pan sandwich, churros, donas, roscones etc.) |:|

c. Reposteria. (tortas, postres, piononos, brownie, milhojas. etc.) dulceria.|:|
d. Productos queso. (bufiuelo, pandebono, pandequeso, pandeyuca, almojébanas.

etc.)

4. Marque con una x los productos que méas consumen estos clientes.
Pasteles de hojaldre
Dulceria

Panaderia

Fritos

Comida Répida

UUO0DO

Sandwich
Paquetes de papas |:|
Gaseosas

Linea light

S Qe e o o0 T @

Frutas

[S—

K. Jugos
|. Lacteos
m. Otros.

OHHOod

5. El empaque de los productos es:

a. Muy bueno |:|

b. Buena |:|
c. Regular |:|
d. Mala I:l
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6. ¢Enquéempaque le gustaria llevar algunos productos que requieren un trato especial?

Caja |:|
Bolsa I:I
Doomo I:I
Aluminio |:|
Otros. I:l

® oo T

7. Por que adquiere los productos de Antojitos?

a. Calidad|:|
b. Precios I:l
c. Gustos |:|

8. De acuerdo al portafolio de productos que ofrece la empresa le gustaria encontrar otro
producto?

a. Si |:|
b. No|:|

c. Cudl

Servicio

9. El tiempo de entrega de los productos es:

a. Muy bueno |:|

b. Bueno |:|
c. Regular I:I
d. Malo |:|

10. La persona que lo atiende es amable y respetuosa?

a. Si |:|
b. No|:|
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11. El tiempo de respuesta para la solicitud de su servicio es:

a. Muy bueno I:l

b. Bueno I:l
c. Malo |:|

12. Cuél es el medio que prefiere para realizar los pedidos?

a. Llamada |:|

b. WhatsApp |:|

c. Visita presencial |:|
d. Otro

13. En general cdmo califica usted el servicio

a. Muy bueno I:I

b. Bueno |:|
c. Malo |:|

d. Sujerencias

Precio

14. Considera que el precio de los productos es?

a. Costoso I:I
b. Accesible|:|
c. Bajo |:|

Comunicacion.

15. Qué medio de comunicacion utiliza para buscar informacion sobre pastelerias y
panaderias?

a. Radio
b. TV
c. WhatsApp

NN
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d. Facebook
e. Twitter
f. Instagram

HEEN

g. Revistas Especializadas

Universidad

ENCUESTA % C ATOLIC A

de Pereira

Objetivo: la presente encuesta pretende Caracterizar el cliente objetivo de la empresa Union
Empresarial Franco SAS y es elaborada para el desarrollo de un trabajo de grado con fines
académicos, por lo tanto, la informacion que se obtenga sera confidencial.

ENCUESTA PARA CLIENTES FUTUROS.

Nombre completo:

Cargo:

Marque con una x si la organizacion es;

Colegio |:|
[ ]

Jardin
Casa Banquete I:l

Café |:|
Panaderia |:|
Fundacién I:I
Universidad I:I

Nombre de la organizacion:

@ =~ o o 0 T ®

La organizacion es:
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a. Publical_]
b. Privada|:|

El cliente final que consume los productos es de nivel socioecondmico

a. ly?2 I:I
b. 3y4 I:I

¢. 5en adelante |:|

¢ Cuél es el rango de edad de las personas que le consumen los productos?

a. Entre 5-10 I:I
b. 11-18 |:|
c. Mas de 20 |:|

Aproximadamente cuantos alumnos o colaboradores tienen el colegio o empresa?

De:

20- 50 |:|
51-100 |:|
101-200 |:|
201 -400 |:|
Maés de 400 |:|

® o 0o T p

Esta organizacion cuenta:

a. Cafeterias independientes |:|

b. Casino I:I
c. Otros. |:|

¢Entre los productos que manejan para los refrigerios consumen productos de
panaderia?

a. Si I:l
b. No|:|
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1. Marque con una x los productos que mas consumen estos clientes.

a. Pasteles de hojaldre|:|
b. Dulceria |:|
c. Panaderia |:|
d. Fritos I:l
e. Comida répida I:l
f. Sandwich I:I
g. Paquetes de papas |:|
h. Gaseosas I:I
i Linealight [ ]
j. Frutas |:|
K. Jugos |:|
|. Lacteos I:l
m. Otros. |:|

2. Tiene conocimiento de las panaderias antojitos?

a. Si |:|
b. NOI:I

3. Conoce sus productos?

a. Si |:|
b. No|:|

4. Le gustaria conocer su portafolio de productos y sus servicios?

a. Si I:l
b. No|:|

5. Cual es el proveedor al que le compra actualmente?
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6. Considera que el precio de los productos es?

a. Costoso |:|
b. Accesible I:I
c. Bajo I:l

7. El proveedor que le surte cuenta con el servicio a domicilio

a. Si |:|
b. NOI:I

8. Que influye a la hora de elegir el proveedor?

Marque con una x

Calidad
Precios
Servicio
Empaque

Joood

® o0 T

Todas las anteriores

9. Qué medios de comunicacién utiliza para recibir o buscar informacion sobre productos?

a. WhatsApp |:|
b. Facebook |:|
c. Radio I:l
d TV I:I
e. Periédicoorevista.|:|

10. Qué tipo de servicio o productos le gustaria encontrar en la organizacion?

11. Como le gusta que le lleguen los productos empacados?

a. Enunacaja |:|

b. Bandejas de acero inoxidable |:|



C.
d.
e.

Bolsas.
Cajon plastico.
Doomo

[ ]
[ ]
[ ]

108

12. Cuando hay una celebracion por cumpleafios o dia especial en que empresa compran la

torta:

o 0 T @

Euro tortas I:I
Lucerna I:I
Price Smart|:|
Panaderia |:|

Otros
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