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RESUMEN

Dentro de la metodologia a seguir para el desarrollo del plan de marketing para la
Industria Alimenticia Chambu, se tuvo en cuenta los diferentes conceptos
utilizados dentro de la planeacion estratégica, realizando para ello en primer lugar,
el andlisis de la situacién actual de la empresa tanto a nivel interno como externo,
utiizando para este fin las matrices MEFE y MEFI respectivamente.
Posteriormente se elabord las matrices DOFA, PEYEA, IE, MPC que serviran de
apoyo para la formulaciéon de estrategias que le permitan a la empresa la
consecucion de los objetivos planteados en el re direccionamiento estratégico que
se propone.

De este modo, los capitulos contemplados dentro de este trabajo son:

Marco general de la investigacion, donde se describe el problema de la
investigacion y la respectiva metodologia a seguir para dar solucion a los objetivos
planteados.

Capitulo I: andlisis de la situacion de la empresa, aqui se da a conocer la situaciéon
por la que atraviesa la organizacion identificando los factores internos y externos
que repercuten en dicha situacion; para lo cual se tuvo en cuenta el desarrollo de
diversas matrices que permitieron ademas de conocer la situacion actual,
identificar las oportunidades y amenazas sobre las cuales se formularon
estrategias.

Capitulo II: andlisis de contrastacion y formulacion de estrategias este capitulo
estara basado en informacion previa tanto de la empresa como de la competencia;
se desarrollaran las matrices: DOFA, PEYEA, BCG, IE, GE, Ciclo de Vida del
Producto y finalmente la MCPE las cuales brindaran criterios acertados del futuro
gue le depara a la empresa si desarrolla el plan de marketing propuesto.

Capitulo 1lI: informacion de mercados, este capitulo tendra en cuenta los
resultados obtenidos de las encuestas dirigidas a clientes, con las que se detecto
la percepcion de los mismos ya que de la satisfaccion que se les brinde,
dependera el crecimiento de la organizacion.

Capitulo IV: plan de marketing, donde se formula el plan de accién estratégico que
permitira a la empresa lograr los objetivos de marketing y el cual contendra las
respectivas actividades que se deben llevar a cabo, los responsables de hacerlas
realidad; asi como las metas que se desean lograr, el presupuesto necesario y los
indicadores de gestion.



Capitulo V. Complementariamente al capitulo anterior, esta Ultima etapa del
proyecto contempla el plan operativo anual en cual se pone a disposicion toda la
informacion necesaria para que este se lleve a cabo en un periodo de doce
meses. También se contempla el plan de contingencia; que se ejecutara siempre y
cuando el plan de marketing no se cumpla a cabalidad o no se obtenga los
resultados esperados que se planteen inicialmente, ademas de describir la manera
de supervision, evaluacién y control de plan de marketing.

Finalmente se presentaran conclusiones y recomendaciones.



ABSTRACT

Within the methodology for developing the marketing plan for the enterprise
Industria Alimenticia Chambu, took into account the different concepts used in
strategic planning, carrying out first, the analysis of the current situation of the
company both internally and externally, using for this purpose and MEFI MEFE
matrices respectively. Subsequently developed the SWOT matrix, PEYEA, IE,
MPC that will support the formulation of strategies that will enable the company to
achieve the goals outlined in the strategic direction re proposed.

Thus, contemplated within chapters of this work are:

Overall research framework, which describes the research problem and the related
methodology to follow to solve the objectives.

Chapter I: analysis of the situation of the company, disclosed here the situation
being experienced by the organization identifying the internal and external factors
affecting the situation, for which we took into account the development of various
matrices that allowed addition to the current situation, identify opportunities and
threats which were formulated strategies.

Chapter IlI: analysis and strategy formulation contrasting this chapter will be based
on prior information of both the company and the competition will develop arrays:
SWOT, PEYEA, GCB, IE, GE, Product Lifecycle and finally the MCPE which
provide criteria that successful future holds for the company if it develops the
proposed marketing plan.

Chapter Ill: market information, this chapter will consider the results of surveys with
clients, which was detected with the perception of them as the satisfaction that they
provide will depend on growth of the organization.

Chapter IV: marketing plan, which formulates the strategic action plan that will
enable the company to achieve marketing goals and which contain the respective
activities to be carried out, they are real makers as well as the goals are to be
achieved, the necessary budget and management indicators.

Chapter V. Complementary to the previous chapter, this last stage of the project
includes the annual operating plan which is available all information necessary for
this to take place over a period of twelve months. Also contemplated is the
contingency plan, to be executed as long as the marketing plan is not met fully or
not obtained the expected results arising initially and describe how monitoring,
evaluation and control of marketing plan . Finally conclusions and
recommendations are presented.
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INTRODUCCION

El presente documento tiene como propésito elaborar un Plan estratégico de
marketing para la empresa Industria Alimenticia Chambd, identificando los factores
internos y externos que dinamizan u obstaculizan su crecimiento, ademas de
detallar una serie de estrategias que conlleven a fortalecer y posicionar dicha
empresa en el entorno local; a través de un estudio de mercado que le permita
asegurar una adecuada toma de decisiones acordes y consistentes con su marco
situacional.

Se parte entonces de los antecedentes de la empresa y algunos estudios
realizados con el fin de entender la situacion actual y problematica. Cabe resaltar
gue los estudios a los que se hace referencia se han enfocado tan solo en planes
estratégicos direccionados a una linea de producto.

Otro elemento importante que se tendra en cuenta es el concepto de planeacion,
posteriormente se enfocara en la conceptualizacién del plan estratégico de
marketing; del mismo modo se realizara un analisis de los cuatro elementos de
marketing: producto, plaza, precio y promocion; aspectos claves para llevar a cabo
Su ejecucion retomando conceptos vitales en cada una de las sucesivas fases que
definiran la realizacién de este proyecto.

La recopilacion de toda la informacion contenida en este documento servird de
consulta para la empresa Industria Alimenticia Chambu que le permitird en un
futuro tomar adecuadas decisiones respecto a las estrategias de mercadeo
buscando un nivel de posicionamiento con miras a obtener ventajas competitivas.
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1. MARCO GENERAL DE LA INVESTIGACION

1.1 TITULO

Plan estratégico de marketing para la empresa Industria Alimenticia Chambu en
la ciudad de San Juan de Pasto 2011.

1.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

1.2.1 Antecedentes . La Industria Alimenticia Chambu fue creada en 1990 por el
ingeniero en alimentos Milton Alvaro Montenegro Mier actual gerente propietario,
qguien con su vasta experiencia en el sector se encamino en la creacion de una
empresa direccionada a la elaboracion de productos de linea solida como lo es el
gueso; estd empresa empezd con un capital muy limitado y sus operaciones de
produccion y logisticas fueron realizadas en el barrio Las Violetas I11[], su mercado
se centraba tan solo en establecimientos ubicados en la ciudad de San Juan de
Pasto.

Afos después ante la aceptacion del producto por parte de los consumidores la
empresa decide ingresar en la produccion de linea liquida destacandose el yogurt
y el kumis, diversificando asi su portafolio brindando productos de excelente
calidad.

Actualmente, es posible encontrar una gran variedad de productos dentro de su
portafolio como lo son: el queso doble crema en bloque, quesadilla, requeson,
crema de leche, yogurt en vaso de 150 gr, yogurt cereal de 170 gr, yogurt en bolsa
por 30 unidades, jugo, mini ponqué, torta de queso entre otros. Asi mismo ha
diversificado sus canales de distribucion encontrando nuevos mercados dentro
del nicho de productos alimenticios en diversos municipios del departamento
como: Samaniego, Ancuya, Linares, Sotomayor, EI Tambo, Narifio, Sandona,
Ipiales, Tuquerres entre otros.

Con el paso de los afios la empresa ha venido creciendo lentamente y se ha
enfrentado a algunos problemas razén por la cual se han adelantado algunos
estudios con el fin de mitigar la problematica y mejorar la competitividad de la
empresa, el primero de ellos se realizado en el afio 2008 como practica de gestion
comercial titulado “Plan estratégico de mercado para la linea de yogurts de la
Industria Alimenticia Chambu” y el mas reciente en el afio 2009 dirigido a la
realizacion de un “Plan de direccionamiento estratégico”.

“Actualmente este lugar es utilizado como punto de venta.
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En el primer estudio a pesar de su importancia tan solo se direcciona a una de las
lineas de producto de la empresa, y se orienta a mejorar la rentabilidad y el
posicionamiento en el mercado de este producto, se parte del andlisis del factor
externo e interno identificando las fallas en el posicionamiento de mercado de este
producto como consecuencia de una planeacion inadecuada en el area de
marketing que ha impedido posicionar el producto en el consumidor,
adicionalmente la falta del factor promocion ha provocado dificultades en su
distribucion; de este modo se analizé y evalué las fortalezas y debilidades que
sirvieron como punto de referencia para crear en la empresa una cultura de
planeacion a largo plazo que ayude a la toma de decisiones a través de la
informacion contenida en esa investigacion.

El segundo estudio parte del analisis de la problematica de la empresa y de la
importancia del direccionamiento estratégico con el fin de orientar la toma de
decisiones de la organizacion, para ello se parte de la reformulacion de la mision y
la vision dandole una finalidad y proporcionandole una direccion a largo plazo,
para transformar la mision en objetivos especificos de resultado, transformar la
mision en una vision y elaborar una estrategia para cumplir los objetivos
especificos de la mision, para ello se realizan estrategias y se evalla su resultado
para aplicar correctivos o potencializar los obtenidos.

Estos estudios surgieron como consecuencia del atraso de la Industria Alimenticia
Chambu con respecto a las empresas que son consideradas como Su
competencia directa, las cuales se constituyen como empresas a gran escala, de
tradicion y cobertura en el mercado, las cuales por sus organizacién juridica sea
esta cooperativas 0 de responsabilidad limitada, manejan una estructura distante a
la capacidad operativa y financiera de Industrias Alimenticia Chambu, de este
modo la empresa en cuestion propone una misién incompleta, con dificultades en
el accionar administrativo, como resultado de la falta de documentacion de las
responsabilidades, del escaso liderazgo y de la sociabilizacion de los objetivos
institucionales.

La razon social que actualmente tiene la empresa, genera la idea de ser una
empresa de gran trayectoria con aplicacion de diversos procesos administrativos
avanzados, sin embargo, se observa que su accionar responde al de una empresa
conservadora, de relativo crecimiento, lo que la identificaria como una pyme de
tipo familiar; caracterizada por concentrar la gerencia, la logistica, el control de
calidad y parte de la contabilidad en sus propietarios.

La falta de una buena concepcion en la visién y misién conllevan a que la empresa
no tenga una orientacién clara de sus procesos productivos con orientacion de
futuro. Evidenciandose en la falta de planes estructurados y su correspondiente
liderazgo en su aplicacion, lo que incide directamente en incrementos de costos
de produccion y desaprovechamiento de oportunidades.
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1.2.2 Planteamiento del problema . Durante afios las empresas han buscado
diferentes alternativas de diversificar sus mercados y con ello incrementar sus
utilidades, no obstante han tropezado en su intento ya que no tiene un plan de
accion direccionado y sostenible que les permita consolidarse en el mercado; por
lo tanto la toma de decisiones se realiza de forma improvisada hecho que conlleva
a juicios erroneos sin tener en cuenta el entorno que afecta esta y las
oportunidades que se desaprovechan por la falta de planificacion.

Las empresas de hoy intentan ser mas eficaces y ganar una mayor participacion
en el mercado mediante la generacion de estrategias; sin embargo en muchas
ocasiones se carece de la argumentacion necesaria por la falta de informacion o el
sesgo de la misma, provocando una serie de estrategias erroneas que impiden
gue la empresa se consolide en el largo plazo.

Las oportunidades en el mercado son cada vez mas escasas debido a la alta
competencia que se experimenta, esto teniendo en cuenta que para algunas
empresas la frese “estar a la vanguardia” adquiere gran importancia cuando de
oportunidades se trata; por ello se preocupan por la necesidad de estructurar un
plan estratégico de marketing como una herramienta que permita entender la
complejidad de los distintos mercados existentes abordandolos de una forma mas
eficaz, determinando si es pertinente invertir o no en las diferentes oportunidades
gue se presenten.

Consciente de la importancia de planificar a largo plazo la Industria Alimenticia
Chambu solicita la elaboracién de un plan estratégico de marketing que recopile
sus acciones a nivel empresarial con el propésito de trazarse unas metas solidas y
claras hacia el futuro, mediante planes a largo plazo; que permitan coordinar tanto
el material humano, como fisico en la consecucion de objetivos que garanticen el
bienestar de la misma.

El plan podra desarrollarse satisfactoriamente con el compromiso de todos los
trabajadores y areas que componen la empresa, para la consecucion de dichos
objetivos en favor de la organizacion; requiriendo primordialmente la comunicacion
que pueda existir entre los diferentes miembros y la participacién activa de los
mismos en la toma de decisiones.

1.2.3 Formulacion del problema . ¢Qué caracteristicas debe reunir un plan
estratégico de marketing para la empresa Industria Alimenticia Chambu, en la
ciudad de Pasto, para el afio 2011?
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1.2.4 Sistematizacion del problema
1. ¢ Cudl es la situacion actual de la empresa Industria Alimenticia Chambu?

2. ¢Cual es la formulacion estratégica, orientada al plan de marketing de la
empresa Industria Alimenticia Chambu(?

3. ¢,Como realizar un estudio de mercados para la empresa alimenticia Chambd,
gue permita identificar el perfil del cliente?

4. ;Como elaborar el plan de marketing para los productos elaborados en la
empresa Industria Alimenticia Chambd, para los proximos tres afios?

5. ¢Como realizar el plan anual de marketing para los productos elaborados en la
empresa Industria Alimenticia Chambu(?

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo General. Elaborar un Plan Estratégico de Marketing para la
Industria Alimenticia Chambu en la ciudad de San Juan de Pasto, para el afio
2011.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Determinar la situacion actual de la empresa Industria Alimenticia Chambda.

2. Disefiar la formulacion estratégica, orientada al plan de marketing de la
empresa Industria Alimenticia Chambu.

3. Realizar un estudio de mercados para la empresa alimenticia Chambu, que
permita identificar el perfil del cliente.

4. Elaborar el plan de marketing para los productos elaborados en la empresa
Industria Alimenticia Chambd, para los préximos tres afos.

5. Realizar el plan anual de marketing para los productos elaborados en la
empresa Industria Alimenticia Chambu.
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1.4 JUSTIFICACION

El departamento de Narifio se caracteriza por una alta produccién de leche cruda
a nivel nacional, ventaja comparativa que en ocasiones no es explotada de la
mejor manera primordialmente por la falta de inversion y de una planificacion de
largo plazo. Es aqui en donde la academia juega un papel muy importante debido
al compromiso que ha adquirido con la regién en cuanto a la formacion de seres
humanos con valores y capacidad académica e investigativa que debe
interrelacionarse con el sector empresarial para solidificar dichas ventajas
comparativas y convertirlas en competitivas.

La Industria Alimenticia Chambu es una empresa pequefia dentro del sector de
productos lacteos la cual ha venido creciendo muy lentamente, bajo algunos
parametros basicos dentro de la planeacion y el marketing que manejan su gestion
a nivel regional, sin embargo los resultados no han sido satisfactorios para las
directivas de la empresa, razén por la cual se encuentran inconformes con su
crecimiento.

Ante esta situacion la empresa quiere encontrar nuevas oportunidades de
mercado, que le representen mejores resultados, ya que en la actualidad la
rentabilidad es baja debido a la alta competencia del sector, repercutiendo en las
utilidades generadas.

De este modo, para saber de forma efectiva cual debe ser el plan de accion de la
empresa; es de vital importancia definir el mejor camino a seguir; en el cual se
conozca la situacién actual y adonde se quiere llegar, fijando objetivos factibles de
lograr para hacer la organizacion mas solida; con el propdésito de no caer en
errores de improvisacion ante los constantes cambios en los factores que afectan
a la empresa lo cual contribuira a mejorar el posicionamiento de la misma.

Es aqui donde nace la necesidad de elaborar un plan estratégico de marketing
gue permita conocer el entorno de la empresa y las pautas a seguir en el
desarrollo de sus actividades, generando control sobre la toma de decisiones a
largo plazo; involucrando todas las areas funcionales de la empresa, para asi
brindar una mejor imagen y satisfaccion del cliente interno y externo,
contribuyendo a la rentabilidad de la empresa y el posicionamiento de la misma.

1.5 DELIMITACION DEL PROBLEMA

1.5.1 Espacio geogréafico . La presente investigacion se llevara a cabo en la
empresa Industria Alimenticia Chambu ubicada en el Km 7 via Catambuco
municipio de Pasto, la cual se dedica al procesamiento y comercializacion de
productos lacteos a nivel regional.
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La empresa cuenta con dos puntos de venta propios en el sector urbano ubicados
en el sector de las violetas y parque infantil;, ademas de distribuir distintos
productos en diferentes zonas de la ciudad y del departamento.

1.5.2 Tiempo. La elaboracion del Plan Estratégico de Marketing para la empresa
Industria Alimenticia Chambu se llevara a cabo en el periodo comprendido entre
los afios 2011 y 2012.
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2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 MARCO HISTORICO

En 1933 la empresa COOLECHERA marco el inicio de la industria lechera en
Colombia; cuya finalidad primordial era comercializar la produccion de sus hatos,
brindar a la comunidad productos saludables y contribuir con la generacion de
empleo. Esta empresa también marco el inicio de la empresa solidaria por lo cual
llamo a su organizacion Cooperativa de Productores de Leche de la Costa
Atlantica Ltda. estad inicio con la leche embotellada en envase de vidrio,
produciendo 4000 litros diarios; “con el tiempo la gama de productos se ha
incrementado atendiendo los requerimientos del consumidor: leche en polvo, leche
pastetfrizada, mantequilla, queso, yogurt de diversos sabores, queso crema entre
otros™.

Afos mas tarde en 1945 nace la empresa ALPINA PRODUCTOS ALMENTICIOS
S.A la historia de esta compafiia la inician dos hombres visionarios que llegaron al
pais procedentes de suiza. Esta empresa inicio con la produccién de quesos pero
hoy en dia participa en mas de 15 categorias de productos; cuenta con una
infraestructura comercial y tecnoldgica que le permite atender a 115.000 clientes
de los paises de Colombia, Venezuela y Ecuador, “su éxito esta cimentado en
amoldarse a las necesidades de comercializacion de cada pais, tanto en lo

econémico, avances tecnoldgicos e incluso publicidad™.

En cuanto al departamento de Narifio hacia la década de 1970, mas exactamente
en el afo de 1977 nace la empresa COLACTEQS; después del consenso de 30
ganaderos que tenian como finalidad producir leche de alta calidad con destino a
la exportacion. Con el apoyo del gobierno holandés la idea pudo consolidarse
siguiendo hoy en dia los objetivos corporativos de bienestar econdmico y social
del gremio ganadero del departamento con los cuales fue fundada la organizacion.
La empresa ha sufrido dificultades como la ocurrida en el afio de 1989 cuando
lanzo al mercado la leche pasteurizada que no tuvo el éxito esperado, sin embargo
el apoyo del gobierno holandés fue vital, llegando a ser hoy en dia uno de sus
productos lideres no solo en la regién sino también en el departamento del Cauca

! COOLECHERA. (en linea). En: Coolechera. (consultada el 22 de marzo de 2010) .Disponible en
la direccién electrénica http://www.coolechera.com

2 ALPINA.(en linea). En: Alpina. (consultada el 22 de marzo de 2010). Disponible en la direccion
electronica http://www.alpina.com.co
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y Valle del Cauca, actualmente “en su portafolio de productos encontramos: leche,
guesos, yogurt, arequipe, agua, entre otros™.

Afos mas tarde nace la empresa LACTEOS ANDINOS fundada en el afio de 1982
por Salvador Escobar y Ana Julia Montufar, iniciaron con maquinaria pequefia
dedicada al procesamiento de quesos frescos, yogurt y algunos productos de
panaderia. La creacion de su propio empaque les permitié optimizar los procesos
de produccion y distribucion, con lo cual pudieron competir con COPROLACTEOS
hoy en dia COLACTEOS. En el afio de 1992 adquieren tecnologia para
pasteurizar y empacar leche; lo cual les genero importante crecimiento en el
mercado; razon por la cual mejoraron la cadena de distribucion que inicio con la
atencion tienda a tienda en el municipio de Pasto y posteriormente extendiendo su
mercado a lIpiales y Tumaco. “Actualmente la empresa maneja 5 lineas de
productos: leche, quesos, yogurt, arequipe, crema de leche entre otros,
adicionalmente posee un convenio con ALIVAL para la distribucion de
TAMPICO™,

2.2 MARCO CONTEXTUAL

Pasto, capital del departamento de Narifio, se encuentra ubicada sobre el Valle de
Atriz al pie del Volcan Galeras, a 795 kildbmetros al sur occidente de la capital de la
Republica de Colombia; en cuanto a sus limites geograficos, limita al norte con los
municipios de La Florida, Chachagui y Buesaco, al sur con el Departamento de
Putumayo y el municipio de Funes, al oriente con el municipio de Buesaco y el
Departamento de Putumayo y al occidente con los municipios de Tangua,
Consacéa y La Florida.

Su altura sobre el nivel del mar es de 2.559 metros, la temperatura media es de 14
grados centigrados, su area es de 1.181 kilometros cuadrados y su precipitacion
media anual es de 700 milimetros. El &rea urbana esta dividida en 12 comunas y
la zona rural estd compuesta por 14 corregimientos: Buesaquillo, Cabrera,
Catambuco, El Encano, Genoy, Gualmatan, La Caldera, La Laguna, Mapachico,
Mocondino, Morasurco, Jamondino, Obonuco y Santa Barbara.”

® COLACTEOS. (en linea).En: Colacteos. (consultada el 22 de marzo de 2010). Disponible en la
direccién electrénica http://www.colacteos.com.co

*BASTIDAS, Jimena; PEREZ, JesUs Ernesto. Plan Estratégico de Mercadeo para Lacteos Andinos.
San Juan de Pasto, 2007. Trabajo de grado (Administracion de empresas). Universidad de Narifio.
p. 30

® Wikipedia.(en linea). En: Wikipedia. San Juan de Pasto. (consultada 16 febr. 2010). Disponible en
la direccién electrénica: http:/ es.wikipedia.org/wiki/pasto

32



La empresa Industria Alimenticia Chambl se encuentra ubicada en el
Corregimiento de Catambuco, centro poblado de botanilla en el sur de la ciudad a
8 kilometros de San Juan de Pasto, limitando al norte con el perimetro urbano de
pasto, al sur con la vereda de San José de Catambuco y botana, al oriente con la
vereda de Chavez y finalmente al occidente con Catambuco centro y vereda San
Ezequiel. La temperatura promedio es de 12 grados clima frio a una altura de
2800 metros sobre el nivel del mar con produccion agricola como el trigo, la
cebada, maiz, papa y hortalizas. Su fundacion fue sobre posesion y localizacion
sobre territorio indigena Quillacingas, encomienda de Luis de Casafias siglo XVI.

En relacion al aspecto historico esta ciudad fue conocida inicialmente como La
Villaviciosa de la Concepcion; cuando Sebastian de Belalcazar en 1537 la fundo
en el sitio que hoy es ocupado por la poblacion de Yacuanquer. En 1539, Lorenzo
de Aldana traslada el Municipio hacia su actual localizaciéon en el Valle de Atriz.

El dia 17 de junio de 1559, en Valladolid (Espafia), le fueron concedidos a Pasto el
escudo de armas, en dos cédulas reales distintas firmadas por la princesa Dofa
Juana, hermana del rey Don Felipe Il y el cual consta de un castillo de plata y a los
lados cuatro leones de oro, debajo de dicho castillo sale un rio de aguas azules y
blancas que atraviesa entre arboles verdes, un campo amarillo y suelo verde y el
nombre de ciudad como San Juan de Pasto que sigue siendo el oficial. La ciudad
ha sido centro administrativo, cultural y religioso de la regién desde la época de la
colonia. Para 1904 con la creacion del departamento de Narifio, la ciudad de Pasto
es nombrada la capital del departamento.

En cuanto al aspecto geogréfico; el Municipio de Pasto se caracteriza por poseer
un relieve que es muy variado, presenta terrenos planos, ondulados vy
montafiosos. Como principales accidentes orogréficos se encuentran: el Volcan
Galeras, a 4.276 metros sobre el nivel del mar, el Cerro Bordoncillo, Morasurco,
Patascoy, Campanero, Alcalde, Pan de Azucar, Putumayo; por tan razén presenta
pisos térmicos medios, frios y paramos. Se encuentra rodeado por rios como: El
Ri6 Bobo, Jurado, Esteros, Guamuez, Alisales, Opongoy, Pasto, Patascoy y
presenta una de las lagunas mas importantes en Colombia como es la laguna de
La Cocha, que vierte sus aguas al Rio Putumayo;se destaca ademas la laguna de
La Coba Negra.

Pasto, est4 conectado hacia el norte por via terrestre con Cali y hacia el sur con
Ipiales y con la republica de Ecuador; hacia el occidente la ciudad se comunica
con el puerto de Tumaco sobre el océano Pacifico por medio de una carretera
pavimentada de 284 km, y hacia el oriente con Mocoa en departamento del
Putumayo con una carretera de aproximadamente 145 Km. En cuanto a transporte
aéreo Pasto cuenta con el Aeropuerto Antonio Narifio ubicado a 35 km de la
ciudad, en el Municipio de Chachagui.
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La poblacion, segun el Censo del DANE es de 383.846 habitantes de los cuales el
46.9 % son hombres y el 53.1% son mujeres; de esta poblacién el 1.6% se
reconocen como raizal, palenquero, negro, mulato afrocolombiano o
afrodesendiente y el 0.8% de la poblacién se declara indigena. Ademas del total
de la poblacion el 43% de la poblacién es soltera, el 28.7% de la poblacion es
casada y el 14% vive en unién libre®.

En lo relacionado con educacion y analfabetismo se tiene que el 92.1% de la
poblacion mayor a 5 afios sabe leer y escribir. En cuanto a asistencia escolar el
58% de la poblacion entre 3 y 5 afios asiste a una institucion educativa formal; de
igual forma lo hace el 95.8% de la poblacion de 6 alO afios y el 80,5% de la
poblacion de 11 a 17 afos. En lo relacionado al nivel educativo, el 4.3 % de la
poblacion tiene educacion preescolar, el 38.6% presenta educacion basica
primaria, mientras que el 31.4% tiene educacion secundaria, el 3.6% posee
educacion media técnica, el 0.2% es normalista, el 3.4 normalista, el 10.8% de la
poblacion es profesional, el 1.9% de la poblacion posee especializacion maestria
o doctorado y el 5.9% de la poblacién no posee ningun tipo de estudio’.

2.3 MARCO SOCIO-ECONOMICO

En relaciéon al contexto econémico, el Municipio de Pasto en el area urbana se
dedica a actividades comerciales, de servicios e industriales, dentro de estas se
destacan el procesamiento de alimentos y bebidas, las artesanias como talla en
madera, barnices, muebles, ceramicas, por lo tanto segun el censo del DANE, el
56,6% de los establecimientos se dedican al comercio, el 28,6% a servicios, el
13,6% a la industria, y el 1,3% a otra actividad.

Segun la Camara de Comercio de Pasto, esta ciudad registra 10503
establecimientos de los cuales el 96% pertenecen a la microempresa, 3,4% a la
pequeiia empresa, 0,31% y 0,17% a la mediana y gran empresa respectivamente;
la mayoria de estos establecimientos se dedican al comercio y a la prestacion de
servicios 5897 y 3395 respectivamente es claro que esta economia se encuentra
terciarizada ya que es minimo el nimero de establecimiento que se dedican al
procesamiento 0 a la actividad industrial seglin estos registros 963
establecimientos se dedican a la industria manufacturera.

En cuanto el aspecto econdmico es ademas importante tener en cuenta que se
presenta una alta tasa de desempleo la cual para febrero y marzo del afio 2008 se
ubico en un 14%, siendo esta cifra mayor que la de octubre y diciembre del 2007
que fue del 13,4%, este indicador es mayor que el presentado a nivel nacional el

®DANE. Censo 2005. [en linea]. En: Departamento Nacional de Estadisticas DANE. Bogota: s.f
Lconsultada: 12 feb. 2010]. Disponible en la direccién electrénica: http/www.dane.gov.co.
Ibid .
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cual para los mismos periodos se ubico en 12% y 9.9% respectivamente®, por otra
parte la inflacion para diciembre del afio 2008 el IPC se ubico en 7,85%, si se lo
compara con el indice de diciembre del afio 2009 el cual se ubico en 1,61%, es
posible inferir que el indice de precios al consumidor mostré6 una menor variacion
en los precios.®

Por ultimo, en lo relacionado con la economia en el sector rural este depende de la
agricultura y la ganaderia, siendo los principales productos la papa, maiz, fique,
cebolla junca, trigo, frijol; en el sector ganadero se destaca el ganado bovino y su
produccion lechera razén por la cual el municipio cuenta con grandes capacidades
esta se convierte en una de las apuestas productivas de acuerdo a los
consolidados Agropecuarios expuesto por la Secretaria de Agricultura para el afo
2008, Narifio cuenta con 94297 vacas de ordefio con una produccion de 626835
litros y una produccion promedio de 6,6 litros diarios, en el afio 2007 se cuenta con
un inventario de 88581 vacas de ordefio con una produccion de 6,7 Its diarios para
una produccion total de 596724 lIts en total.

De los municipios que integran el departamento de Narifio, el de mayor produccion
es Pasto en donde existen la mayor la cantidad de vacas para ordefio 7092 para
2007 de acuerdo a esta informacion el 90% se dedican para produccion industrial
la produccién diaria es de 7,6 Its diarios; en el afio 2008 el inventario de vacas de
ordefio ascendi6 para ubicarse en 9339 con una produccion de 8 Its diarios.

La produccién lechera tanto para Narifio como a nivel nacional se realiza en tres
ciclos:

 Ciclo de Baja Produccién: durante el verano.

» Ciclo de Alta Produccion: durante el invierno en las diferentes regiones.

» Méxima Produccién Nacional: a partir de mayo y con un pico durante julio y
agosto.

Es importante citar la problematica que afronta el sector lacteo con el fin tener un
mejor panorama de la realidad, entre las dificultades es posible citar:

La sobreoferta de producto, ligada al factor climatico, la disminucion de las
exportaciones, el incremento de las importaciones, y la disminucion de la demanda
interna; lo cual incide en el bajo precio pagado al productor.

8 DANE. Encuesta Continua de Hogares. Total 13 ciudades y &reas metropolitanas. Serie trimestre movil
2001-2008. [en linea]. En: Departamento Nacional de Estadisticas DANE. Bogota: s.f. [consultada: 15 marzo
2009]. Disponible en la direccion electrénica: http//www.dane.gov.co.

°® DANE. Colombia, variacién mensual del indice de precios al consumidor. IPC segin ciudades 2008-2009.
[en linea]. En: Departamento nacional de estadisticas DANE. Bogota: s.f. [consultada: 15 mar. 2009].
Disponible en la direccién electrénica: http//www.dane.gov.co
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Sin embargo estos no son los problemas de fondo; son inicialmente los sintomas;
debido a que el problema en si, se encuentra en toda la cadena. Para ello el
gobierno ha creado normas que permitan estabilizar el precio y disminuir la
sobreoferta. Ademas de mejorar las técnicas de produccion que permiten
incrementar la capacidad instalada de las organizaciones lecheras que aseguren
la compra del producto™.

2.4 MARCO TEORICO

2.4.1 Planificacién . La planificacion se constituye en un elemento importante
dentro del desarrollo de las actividades tanto del individuo como de las empresas
instaurandose en un proceso mediador entre el presente y el futuro, de este modo
para prepararse para dicho futuro se debe tomar decisiones en el presente, si no
se efectlan indagaciones y no se prevén las posibilidades del mafiana, se tomara
decisiones tardias que generaran inestabilidad en la empresa; como menciona el
profesor Carlos Mateus “el primer argumento que hace necesario la planificacion
residen en un criterio para decidir qué debo hacer hoy, se refiere a si esa accion
de hoy sera eficaz mafana para mi"11

Las oportunidades dentro del campo empresarial estan latentes, pero no todos
estan en la capacidad de encontrarlas y explotarlas; solo aquellas empresas que
entiendan cuales son los nuevos paradigmas que maneja el mercado podran salir
victoriosas dentro de tanta competitividad, pero para ello se debe entender que es
lo que el cliente desea y que tanto dicha organizacion puede desenvolverse para
satisfacer dicha necesidad.

Dentro del campo administrativo se entiende la planeacién como una actividad que
requiere distintos recursos tales como: humanos, materiales, financieros y
tecnolégicos; para engranar en una sucesion de actividades programadas.
Radicando la importancia de crear sinergia entre cada uno de los departamentos
de la organizacibn para seguir juntos una vision, misiébn y unos valores
corporativos que hacen que cada uno de los trabajadores se concienticen de cuél
es el rol que desempefian y cual es su importancia dentro de la organizacion

A nivel de marketing la planificacion de la empresa se consolida en un plan
estratégico de mercado el cual tiene sus origenes en el proceso administrativo de
la planeacion, la cual requiere de informacion previa que permita evaluar la

FEDEGAN. (en linea). En: Lacteos. (consultada el 26 de marzo de 2010). Disponible en la
direccién electrénica http://www.fedegan.org.co

' SAPAG, Nassir; SAPAG Reinaldo. Preparacién y evaluacién de proyectos cuarta edicion: Mac
Graw Hill. Chile, 2000. p 9.
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situacion actual de la empresa y del mercado, con base en esta se hace un
proceso de planeacién, organizacion, direccion y control.

2.4.2 Plan de marketing . El plan de marketing nace de la necesidad de generar
conocimiento del entorno de la empresa y las pautas que debe desempefiaren el
desarrollo de sus actividades, generando control sobre la toma de sus decisiones
a largo plazo.

De este modo, el plan de marketing es un documento escrito en el que de forma
sistémica y estructurada con previo analisis y estudio se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi también se detallan los
programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos
enunciados en un plazo previsto. Para el mayor éxito se debe recopilar
informacion periodica, preferiblemente anual en el que se tracen pautas a priori de
lo que se va a realizar analizando cuales fueron los objetivos alcanzados y cuales
faltan por realizarse para retomarlos en el plan en curso.

Como se menciono anteriormente es un proceso participativo, por ende debe
darse una comunicacion fluida entre todos los integrantes de la organizacion.
Adicionalmente dentro del plan de marketing se realiza la planeacién estratégica la
cual busca concentrarse en aquellos objetivos factibles de lograr en un corto o
mediano plazo y en que negocio o area competir, en correspondencia con las
oportunidades y amenazas que ofrece el entorno.

2.4.3 Planeacién estratégica de marketing . “Con la planeacion estratégica se
requiere un compromiso, por parte de la direccion, de estudiar el porvenir que
tienen los mercados para determinar qué productos o servicios deberian
promoverse en forma agresiva, cuales conservarse y cuales abandonarse; de
decidir que negocios deberian adquirirse y cuales venderse y de establecer
prioridad en la direccién del desarrollo de nuevos productos”12.

La planeacion estratégica debe empezar con cada linea de productos, unidad
comercial o lo que se denomina una unidad estratégica de negocio se parte
primero a nivel unitario y luego a nivel empresarial. Existen cuatro elementos clave
de la planeacion estratégica a nivel de la unidad estratégica de negocio:

* Identificacion del negocio
Identificar el negocio hace referencia a determinar qué actividad comercial

realmente desempefia la empresa; si no se identifica correctamente el negocio
existe la posibilidad que se forme un juicio equivocado respecto de quienes son

12| UTHER, William. El plan de mercadeo. Editorial Norma. Colombia, 1985. p 10.
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los competidores y clientes y adoptar estrategias de marketing inadecuadas e
ineficaces para la industria 0 negocio en el que se cree estar pero no en el que
realmente se encuentra la empresa.

» Andlisis de la situacién

El andlisis de la situacion consiste en un examen cuidadoso de la situacion actual
de la empresa; este andlisis puede identificar: tamafo, crecimiento o descenso
del mercado, la tecnologia, los reglamentos, los plazos y condiciones, la fijacion de
precios, la distribucion, la integracion vertical, las barreras de acceso, los puntos
fuertes y débiles de la competencia asi como los propios.

» Seleccion de las estrategias

La seleccion de las estrategias es un elemento clave en la planeacion estratégica
ya que necesita de la correcta toma de decisiones que anticipe éxitos para la
empresa por un periodo de minimo 3 a un maximo de 10 afos.

« Establecimiento de controles

El establecimiento de controles es el paso final del plan estratégico; pues consiste
en el establecimiento de controles; es decir el indicador que permitira medir su
progreso después de poner en practica las estrategias implementadas. Para esto
se requieren tres requisitos importantes:

* ¢Es necesario?
* ¢ Puede medirse?
» ¢Puede hacerse cumplir?

No se trata de tener el modelo de gerencia mas sofisticado, sino de engranar
todas las areas funcionales de la empresa de la manera que ella lo necesita;
porque si bien es cierto que una empresa no es un ser vivo ella se encarga de
exaltar aquello que no esta en su optimo desempefio, lanzando sefiales de lo que
es factible de realizar para poder mejorar.

El plan estratégico de marketing determina cual debe ser el paso a seguir dentro
de la operatividad de la empresa, mas no debe convertirse en un simple
documento inanimado que se deje en un archivador, “dicho plan se debe
actualizar periédicamente con el propdsito de tener informacion reciente de cémo
se encuentra la empresa, para re direccionar estrategias en caso que no esté
funcionando la idea inicial, por eso se hace necesario la implementacién de un
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plan anual de marketing en el cual se tracen objetivos a corto plazo para alcanzar

los objetivos a largo plazo™.

2.4.4 Plan anual de marketing : Es el mecanismo mas elemental que describe los
objetivos, actividades y tiempos, como también los responsables que la empresa
empleara y por lo cual espera lograr unos resultados durante el afio siguiente y se
asigna el presupuesto que se requiere para conseguir esas actividades y
objetivos.

2.4.4.1 Estructura de un Plan Estratégico de Marketing : Para la elaboracion de
un plan estratégico de marketing se debe tener en cuenta una serie de pasos de
manera sistematica en los cuales determinan las pautas que se deben seguir para
gue dicho plan sea efectuado de manera efectiva.

El presente plan estratégico de marketing consta de cinco pasos o etapas las
cuales se mencionan a continuacion:

1. Analisis de la situacion

2. Diagnostico de la situacion

3. Fijacién de objetivos de marketing
4. Eleccion de estrategia de marketing
5. Definicién de planes de accion

2.4.5 Andlisis de la situacién : En esta primera etapa se parte por la recopilacién
rigurosa de informacidén que permitira el estudio tanto de factores externos como
internos de la empresa, en este paso se debe centrar la importancia de la
informacion como herramienta util, veraz y actualizada, por lo tanto esta es una
etapa pilar dentro del plan estratégico, ya que sobre este paso se cimientan las
otras cuatro etapas.

a) Andlisis de la situacion externa:

La empresa debe analizar que incidencia tienen los factores externos en el libre
desarrollo de la misma, sobre estos factores la empresa no puede influir de
manera directa, mas puede encontrar oportunidades o evitar las amenazas; para
ello se debe tener en cuenta los siguientes aspectos: econdmico, demogréfico,
social, cultural, politico, legal, competitivo y tecnolégico.

3 LUTHER, William. Ibid p 11.
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Para la recopilacion de informacion se tiene en cuenta la auditoria externa la cual
cuenta con un conjunto de preguntas por cada factor que conduciran aclarar como
se encuentra la empresa a nivel externo.

b) Andlisis de la situacion interna:

La empresa dentro de su libre desarrollo se caracteriza por tener dentro de su
funcionamiento debilidades y fortalezas al interior de cada una de las areas que la
componen; por ende se hace necesario indagar sobre cuales son los aspectos
mas fuertes dentro de la organizacién y cuales son las falencias que se deben
mejorar para ser mas competitivo, para asi consolidar objetivos que permitan
tomar los correctivos a que hubiese lugar o mejorar fortalezas de la misma. Dentro
de las variables internas a tener en cuenta podemos mencionar las siguientes:
producto, precio, distribucion, promocién y publicidad entre otras.

Para la recopilacion de la informacion se recurrira a la auditoria interna mediante
la participacion activa del gerente y empleados representativos de la empresa,
indagando acerca de las operaciones de administracion, marketing, finanzas,
contabilidad, produccion, operaciones, investigacion y desarrollo y sistemas de
informacion.

La auditoria de las operaciones de administracion ayudara a identificar la manera
como las areas de la organizacion se comunican, como recopilan la informacion
requerida para el desarrollo de los proyectos de marketing que se ha puesto como
objetivo. También nos ayudara a identificar el tipo de organigrama implementado
gue nos permitira decidir cdbmo se deberd planear los programas en cuanto a
funciones y responsabilidades. No se debe dejar de lado el estudio de marketing
con que la empresa cuenta y analizar si ha resultado efectivo para las metas
propuestas; ademas si estos planes cuentan con el apoyo econdmico requerido
por los mismos y si la informacidén financiera es consignada en los debidos
soportes contables que permiten tener un estricto control de los ingresos y
egresos que la empresa reporta.

El desarrollo de la auditoria interna se realiza a través de un cuestionario que
como bien se dijo anteriormente requiere de la colaboracién del gerente y los
empleados no solo en dar respuesta a las preguntas formuladas sino a la
veracidad con que sean manejadas; ya que de ello depende la consecucién de
las fuerzas y debilidades de la empresa y por ende la adecuada elaboracién de la
matriz MEFI.

2.4.6 Diagnostico de la situacion:  Luego de establecer el analisis de la situacion
se parte por consignar en un inventario de variables las oportunidades y
amenazas que puedan tener influencia directa sobre la empresa esto en cuanto a
los factores externos se refiere. De la misma manera se consignan en un
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inventario variables de factores internos los puntos fuertes y débiles dentro de la
organizacion que puedan afectar su desempefio; seguidamente se parte a la
elaboracion de matrices que consignan el estado actual de la empresa y que
posicién ocupa dentro del mercado. A continuacion de explicara de una manera
muy explicita en qué consiste cada matriz y como debe interpretarse.

a) Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

El propoésito de la MEFI consiste en identificar y evaluar debilidades y fortalezas en
las diferentes areas de la empresa con relacion a su ambiente interno y que
inciden en el desempefio de la empresa.

Procedimiento:

 Identificar las variables claves identificadas mediante el proceso de auditoria
interna que incluyan tanto debilidades como fortalezas.

» Ponderar cada variable de acuerdo a la importancia relativa para alcanzar el
éxito, y la sumatoria total debe ser igual a 1.

» Calificar cada variable de 1 a 4 de la siguiente forma:

Debilidad mayor = 1

Debilidad menor = 2

Fortaleza menor = 3

Fortaleza mayor = 4

» Multiplicar la ponderacion por la calificacion para determinar una calificacion
ponderada para cada variable.

* Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total
ponderado de la organizacion completa.

» El total ponderado puede ir con un minimo de 1 y un maximo de 4, siendo la
calificacion promedio de 2.5, la calificacion por debajo del promedio (2.5) se
caracteriza por ser una empresa debil en lo interno, mientras que la calificacion
ponderada superior a 2.5 indica que la empresa puede tener una fuerte posicion
interna.

b) Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)
El propésito de la matriz MEFE es identificar y evaluar las oportunidades y

amenazas que tiene la organizacion con relacion a su entorno, variables que
incide en el comportamiento de la empresa.
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Procedimiento:

 Identificar las variables claves identificadas mediante el proceso de auditoria
externa que incluyan tanto oportunidades como amenazas.

* Ponderar cada variable de acuerdo a la importancia relativa para alcanzar el
éxito, y la sumatoria total debe ser igual a 1.

» Calificar cada variable de 1 a 4 de la siguiente forma:

Amenaza mayor =1

Amenaza menor = 2

Oportunidad menor = 3

Oportunidad mayor = 4

» Multiplicar la ponderacion por la calificacion para determinar una calificacion
ponderada para cada variable.

* Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total
ponderado de la organizacion completa.

» El total ponderado puede ir con un minimo de 1 y un maximo de 4, siendo la
calificacion promedio de 2.5, la calificacién por debajo del promedio (2.5) indica
gue la empresa se enfrenta a mdultiples amenazas que pueden afectar su
estabilidad, mientras que la calificacion ponderada superior a 2.5 indica que la
empresa puede tener mayores oportunidades en el medio.

c) Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

En la MPC se identifican los principales competidores de la empresa, las
debilidades y fortalezas que tiene la organizacion respecto a las demas. Los
factores incluyen cuestiones internas y externas; las calificaciones se refieren a las
fuerzas y debilidades, los factores criticos o determinantes para el éxito de una
MPC son mas amplios, no incluyen datos especificos o concretos, e incluso se
puede concentrar en cuestiones internas.

Procedimiento:

» Seleccionar dos competidores

» Determinar los factores del éxito en el cual se comparan las empresas

* Ponderar cada variable de acuerdo a la importancia relativa para alcanzar el
éxito de la industria, y la sumatoria total debe ser igual a 1. Las oportunidades
suelen tener una mayor ponderacién que las amenazas, pero estas a su vez
pueden tener ponderaciones mas altas si son especialmente graves o
amenazadoras, por ende las ponderaciones adecuadas se pueden determinar
comparando a los competidores que tiene éxito con los que no lo tienen o
analizando el factor en grupo y llegando a un consenso.

» Calificar cada variable de 1 a 4 de la siguiente forma:
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Debilidad mayor = 1
Debilidad menor = 2
Fuerza menor =3
Fuerza mayor =4

» Las calificaciones se basan en la eficacia de de las estrategias de la empresa.
» De los totales ponderados se determina la posicion en que se encuentra la
empresa respecto a las demas.

d) Matriz de Debilidades-Oportunidades-Fortalezas y Amenazas (DOFA)

La matriz DOFA es una herramienta utilizada en la planeacion estratégica con la
cual se identifican cuatro estrategias: estrategias de fuerzas y debilidades,
estrategias de debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas y amenazas y
estrategias de debilidades y amenazas.

Procedimiento:

* Hacer una lista de oportunidades externas clave para la empresa

» Hacer una lista de amenazas externas claves para la empresa

» Hacer una lista de fuerzas internas claves para la empresa

» Hacer una lista de debilidades internas clave para la empresa

* Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas y registrar las
estrategias FO resultantes de la celda adecuada

» Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas y registrar las
estrategias DO resultantes en la celda adecuada

* Adecuar a las fuerzas internas a las amenazas externas y registrar las
estrategias FA resultantes en la celda adecuada

* Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas Yy registra las
estrategias DA resultantes de la celda adecuada.

e) Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de Accion (PEYEA)

La matriz de la posicion estratégica y la evaluacion de la accion (PEYEA), es una
herramienta en la que se identifican en cuatro cuadrantes cuatro estrategias
diferentes la agresiva, conservadora, defensiva o competitiva y cual de ella es mas
adecuada para la empresa.

Procedimiento:

» Seleccionar una serie de variables que incluyan la fuerza financiera(FF), la
ventaja competitiva (VC), la estabilidad del ambiente (EA) y la fuerza industrial

(F1).
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e Adjudicar un valor numérico de +1 (peor), a +6 (mejor) a cada una de las
variables que constituyen las dimensiones (FF) y (FI). Asignar un valor numérico
de -1 (mejor) y -6 (peor) a cada una de las variables que constituyen las
dimensiones (VC), (EA).

e Calcular la calificacion promedio de FF, VC, EA y Fl sumando los valores dados
a las variables de cada dimensién dividiéndolas entre la cantidad de variables
incluidas en la dimensién respectiva.

» Anotar las calificaciones promedio de FF, VC, EA, Fl en el eje correspondiente
a la Matriz PEYEA.

* Sumar las dos calificaciones en el eje X y anotar el punto resultante en X.
sumar las dos calificaciones del eje Y y anotar la interseccion del nuevo punto XY.

f) Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Ayuda a los gerentes a identificar los requerimientos de flujo de caja a los
diferentes negocios en su portafolio.

Procedimiento:

* Dividir la compafiia en sus unidades estratégicas de negocios y evaluarlas.

» Comparar las unidades estratégicas de negocios entre si mediante la matriz que
indique las perspectivas de cada una.

* Desarrollar objetivos estratégica con respecto a cada unidad estratégica de
negocio

Célula 1: Dilema

Célula 2: Estrella

Célula 3: Vaca Lechera

Célula 4: Pesos muertos

g) Matriz Interna Externa (IE)

La matriz IE muestra las diferentes divisiones de una empresa en una grafica de
nueve casillas el tamafio de los circulos representa el porcentaje de contribucion
de cada division a las ventas de la empresa, ademas se sefiala las utilidades de
las mismas.

Procedimiento:

e Cada division de la empresa constituye la matriz de evaluacion de factores
externos junto con la matriz de evaluacion de factores internos,

» El en eje vertical, se ubican los resultado de evaluacion de variables externas
(MEFE).

* En el eje horizontal se ubican los resultados de la matriz de evaluacion de
factores internos (MEFI).
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» De acuerdo a la posicién que se ocupe dentro del cuadro se pueden dar las
siguientes estrategias: si se encuentra en la casilla 1,5,9 la estrategia se llama
resistir, si se encuentra en la casilla 2,3,6 la estrategia se llama crecer y
desarrollarse y si la casilla esta entre 4,7,8 la estrategia se denomine deseche o
elimine.

h). Matriz de la Gran Estrategia

La matriz de la gran estrategia es una herramienta que formular estrategias
alternativas; se basa en dos dimensiones evaluativas: la posicion competitiva y el
crecimiento del mercado.

i). Matriz cuantitativa de planeacion estratégica

La matriz cuantica de planeacion estratégica permite determinar qué estrategia se
debe implementar de acuerdo al producto seleccionado, no sin antes tener en
cuenta toda la informacion recopilada en el proceso.

Procedimiento:

* Hacer una lista de las oportunidades / amenazas externas y las fuerzas /
debilidades internas clave de la empresa en la columna izquierda de la MCPE.

» Adjudicar peso a cada uno de los factores criticos para el éxito, interno y
externos.

» Estudiar las matrices (de la adecuacion) de la etapa 2 y después identificar las
estrategias alternativas cuya aplicacion deberia considerar la organizacion.

» Determinar las calificaciones del atractivo (CA). Donde: 1= no es atractiva; 2=
algo atractiva; 3= bastante atractiva y 4 =muy atractiva. Si la respuesta a la
pregunta anterior es NO indica que el factor critico para el éxito no tiene
repercusiones para la eleccion correcta, que se esta considerando.

» Calcular las calificaciones del atractivo total.

» Calcular el total de la suma de calificaciones del atractivo.
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2.4.7 Fijacion de objetivos de marketing: Los objetivos de marketing estan
supeditados a los objetivos corporativos y marcan las directrices para la
elaboracion de los planes operacionales de las diferentes areas funcionales de la
empresa.

Los objetivos de marketing deben poseer una serie de caracteristicas:

» Temporales (con fecha de inicio y terminacion)

* Medible (incluir unidad de medida)

» Alcanzables (posibles de lograrlo)

* Representar un reto (representar un esfuerzo de trabajo real)
» Ldgicos

* Responder a las necesidades reales de la empresa

» Congruente con la mision, vision y filosofia empresarial

» Relacionarse con las condiciones del mercado

Existen dos tipos de objetivos los cuantitativos y los cualitativos los primeros
caracterizados por proponer logros expresados en cifras como por ejemplo
participacibn en el mercado, mientras que los cualitativos proponen metas
genéricas y menos tangibles como por ejemplo la imagen que se quiere mostrar
del producto.

2.4.8 Eleccion de las estrategias de marketing: La eleccidon de las estrategias
de marketing consistira en un conjunto consciente, racional y coherente de
decisiones sobre acciones a emprender y recursos a utilizar para alcanzar los
objetivos finales de la empresa, teniendo en cuenta la competencia y las
variaciones externas tecnoldgicas, economicas y sociales con el fin de obtener la
mejor posicidn competitiva.

Sin embargo esta etapa no requiere de mucha rigurosidad ya que es un proceso
creativo debido a la interpretacién de la situacion de la empresa y ser capaz de
prever la situacion futura.

Como primera medida se debe realizar una adecuada identificacion de la mision,
vision, el negocio y la estrategia competitiva; la cual debe ser acorde a los
requerimientos de los directivos de la organizacion asi como a los responsables
del marketing. Es por esto que la identificacion de las unidades de negocio es muy
importante debido a las diferentes variables de producto — mercado que esa
unidad debe seguir y las combinaciones que le favorecen a la empresa. También
es importante tener en cuenta el segmento de mercado atractivo para la empresa
donde se encuentren ventajas competitivas respecto de la competencia;
estrategias de producto, precios, distribucién, y comunicacion.
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La matriz de producto — mercado es una herramienta que ayuda a plantear
estrategias de expansion o diversificacién segun corresponda. Se recomienda que
la empresa agote todas las posibilidades de estrategias de expansion antes de
diversificacion; debido a que la experiencia arroja como resultados positivos
aquellas que citan a productos que el mercado ya conoce. Por el contrario la
diversificacion mal direccionada quita importancia a aquellos productos o
mercados que de verdad la requieren haciendo perder significativos beneficios que
la empresa necesita.

Estas estrategias pueden ser:

» Estrategia de penetracion del mercado

» Estrategia de desarrollo de nuevos productos
» Estrategia de desarrollo de nuevos mercados
» Estrategias de diversificacion

» Estrategias de integracion

» Estrategias genéricas de Porter

» Estrategias de crecimiento interno o externo
» Estrategias de posicionamiento

2.4.9 Planes de accion: “La definicion y ejecucion de los planes de accion es, sin
duda, la fase de mayor dinamismo dentro del plan de marketing. Es como si a
todo el entramado tedrico — estratégico le dotemos de las extremidades con las
que podamos caminar.

La ejecucion debe traducirse en acciones concretas para ser una estrategia
efectiva. Ademas es importante asignar un responsable que revise y ponga en
marcha los planes de accion en el tiempo acordado, con los recursos humanos,
materiales y financieros requeridos, evaluar los costos y jerarquia en funcion de
urgencia e importancia.

Siguiendo este criterio se puede decir que las acciones 0 estrategias segun
urgencia e importancia deben seguir la siguiente linea para que las mismas no se
gueden en meras directrices planteadas por el personal de marketing:

» Acciones sobre producto: encaminadas a las mejoras que necesita el producto
en si; ya sea de ampliacién o modificacion de la gama, envase, marca, calidad y
cantidad.

» Acciones sobre precio: costos de produccidén que se transfiere en el precio final
del producto.

Y SAINZ DE VICUNA ANCIN, José Marfa. El plan de marketing en la practica. Editorial ESIC.
Espafia, 2006. p 313.
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» Acciones sobre distribucién y fuerza de venta: dirigidas a la cadena de
distribucion, evaluacion de la actividad desempefada, rutas, tiempo de entrega,
vendedores, zona.

» Acciones sobre comunicacion: enfatizadas en la publicidad, marketing directo,
relaciones publicas, promociones, seleccion de medios, presupuesto, motivaciéon
al personal interno, contacto con distribuidores y clientes.

2.5 MARCO CONCEPTUAL

AMENAZA DE MERCADO: es uno de los factores fundamentales que se debe
tener en cuenta en la toma de decisiones ya que incrementa la agilidad en las
reacciones de la empresa frente a cambios imprevistos, en la medida que se haya
llevado a cabo una reflexion sobre el alcance de estos cambios para la empresa.
Este analisis permitira tener una idea clara sobre cual es el mercado idoneo para
las capacidades de la empresa.

ANALISIS DE MERCADO: investigacion que requiere de trabajo de campo ya que
trata de determinar tendencias de consumo, intenciones de los competidores,
innovaciones tecnoldgicas o caracteristicas del segmento seleccionado a partir de
informacion que ellos mismos proporcionan.

ANALISIS DE PRECIO: este determina el precio que esta dispuesto a pagar el
comprador midiendo la intensidad de la necesidad, la cantidad y la naturaleza de
las satisfacciones que espera, mientras que para el vendedor el precio al cual esta
dispuesto a vender, mide el valor de los componentes en el plan estratégico de
marketing. Su importancia radica en el nivel de la demanda ya que un precio
demasiado elevado o bajo puede comprometer a la posteridad el futuro del
producto y por ende el de la empresa

ANALISIS DE VENTAS: Son indicadores de la situacion comercial de la empresa
en el mercado para poder evaluar el negocio. Los resultados nos permiten evaluar
la situacion de la empresa en el mercado, frente a la competencia, ante el
consumidor, y sobre todo nos permite identificar el crecimiento y desarrollo que ha
tenido la misma a través del tiempo. No se trata de una actividad aislada; pues
requiere de una revision continua, proyeccion y estudio diario.

ANALISIS INTRAORGANIZACIONAL: tiene como objetivo primordial identificar
gué tipo de ventaja y debilidad posee la organizacién debido a que esta es una
generadora de actividades econdmicas, profesionales, financieras, laborales,
productivas, y es susceptible de ser envestida por la competencia, por ende la
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necesidad de coordinar esfuerzos de las &areas comprometidas para crear
fortalezas dentro de la organizacion.

BIENES DE CONSUMO: Bienes finales producidos por el hombre; destinados al
consumo de las personas. Podemos distinguir los producidos para el consumo
inmediato (caramelos, dulces), o lo que se denomina bienes duraderos, que se
pueden utilizar varias veces durante largos periodos (un automoévil, un reproductor
de videos o una lavadora). En general, los bienes de consumo seran aquellos
bienes que se produzcan para el consumo de los individuos o familias.

CANAL DE DISTRIBUCION: Los canales de distribucion se definen como los
conductos que cada empresa escoge para la distribucion mas completa, eficiente
y econdmica de sus productos o servicios, de manera que el consumidor pueda
adquirirlos con el menor esfuerzo posible. El punto de partida de todo canal de
distribucion es el productor y el punto final o de destino es el consumidor; el
conjunto de personas u organizaciones que estan entre productor y usuario final
son los intermediarios

Desde el punto de vista del fabricante, la eleccion de un canal de distribucién es
una decision de importancia estratégica, que debe ser compatible, no solo con los
deseos del segmento objetivo sino también con los objetivos de la empresa.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO: Es el historial de ventas a través del tiempo,
se representa en una gréfica donde se visualizan las diferentes etapas que
atraviesa el producto; estas son: introduccion, crecimiento, madurez y declinacion.
Conocer la etapa del ciclo en el que se encuentra el producto ayudara a predecir
los mercados meta, la competencia. Los precios de distribucion y las estrategias
de publicidad.

CLIENTE: Persona u organizacion que toma la decision de compra. Existen dos
tipos: Los clientes activos son aquellos que en la actualidad estan realizando
compras o que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo y los clientes
inactivos son aquellos que realizaron su ultima compra hace bastante tiempo
atras, por tanto, se puede deducir que se pasaron a la competencia, que estan
insatisfechos con el producto o servicio que recibieron o que ya no necesitan el
producto, en el primero se debe tener una atencién especial para retenerlos y para
el segundo se debe indagar cual fue la causa de su alejamiento para luego
encontrar la forma de recuperarlos.

COMPETENCIA: Situacion en la que un gran numero de empresas abastece a un
gran numero de consumidores en un sector determinado. Para ello las empresas
deben seguir un conjunto de normas juridicas tales como la proteccion de la
propiedad privada, el monopolio o la competencia desleal, ademéas de un conjunto
de normas de comportamiento como amor propio, toma de riesgos y racionalidad
economica.
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COMPETITIVIDAD: La posicion relativa que tiene un competidor con relacion a
otros competidores.

COMPRADOR: Persona que realiza fisicamente la compra de una mercancia
determinada, influenciado principalmente por la cultura.

CONSUMIDOR: Persona o empresa que usa total o parcialmente los bienes o
servicios adquiridos. El consumidor no es un simple agente pasivo que espera a
gue le ofrezcan los productos y servicios, es un agente activo con el poder
suficiente para lograr cambios en las ofertas y hasta en las mismas empresas,
para que se ajusten a sus requerimientos y necesidades. Cada vez se es mas
consciente que lo importante no es la venta sino la repeticion de la misma, lo
importante no es el primer consumo sino su repeticién sucesiva. Por ello, surgen
programas de fidelizacién dirigidos a los clientes actuales en busqueda de
mantener su preferencia y lograr las compras.

OBJETIVO DE VENTAS: Meta de ventas que se establece para una linea de
producto, es una herramienta gerencial para definir y estimular esfuerzos de venta
tanto de las estrategias como del personal que las ejecuta. Es indispensable
porgue da una nocion general al plan de marketing, determina el presupuesto de
publicidad y promocion, la contratacion del personal de marketing y ventas,
escoger el numero y las clases de tiendas y canales de distribucién que se
utilizaron y, lo que es mas importante, la cantidad de producto elaborado o que se
conservara en inventario.

DEBILIDADES: Al igual que las fortalezas son internas, representa algin aspecto
en que la empresa es inferior a la competencia, esta es una situacion que puede
ser controlada por la misma organizacion. En el plan de marketing cada una de las
debilidades debe ser consignada en la matriz DOFA; determinando cuales son las
mas relevantes buscando convertirlas en fortalezas.

DESARROLLO DEL MERCADO: La empresa busca vender sus productos
actuales en nuevos mercados, esto quiere decir, que se buscaran grupos o
segmentos que puedan utilizar el producto ademas de los actuales. Las
estrategias mas utilizadas pueden ser: Buscar nuevos segmentos en el mismo

mercado geogréafico; Buscar nuevos circuitos de distribucion 6 la expansion
geogréfica.

DESARROLLO DEL PRODUCTO: es esencial para todas las empresas, permite
no rezagarse ante las eventualidades que el mercado ofrece o a los nuevos retos
en los que la empresa quiere incursionar partiendo de la idea de satisfaccion de
las necesidades de los consumidores y las presiones de la competencia. El
desarrollo de producto implica el desarrollo de productos nuevos, el desarrollo de
extensiones de linea para las marcas actuales, el desarrollo de nuevos usos de los
productos actuales, el mejoramiento del producto y el descubrimiento por parte del
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fabricante para la elaboracién del mismo o la mejor manera de adquirirlo por el
detallista. Las estrategias mas utilizadas son: Adicion de caracteristicas, Ampliar la
gama de productos, Rejuvenecimiento de una linea de productos, Mejora de
calidad, Adquisicion de una gama de productos; Racionalizacion de una gama de
productos.

DETALLISTA: Persona o compafiia perteneciente a una cadena de marketing que
vende productos al consumidor final, adquieren los productos y su remuneracion
es el margen entre el precios de compra pagado y el precio de venta de los
consumidores. La cuestion fundamental en la que deberia basarse el detallista es
establecer una meta para el porcentaje de clientes que adquieren sus productos y
las estrategias que utilizara para convencer a quienes entran en la tienda sin
comprar nada.

DISTRIBUIDOR: Persona o empresa dedicada a la comercializacion de un
producto en una determinada area geografica. Este eslabon de la cadena de
comercializacion permitira que el producto llegue hasta el consumidor final.

ESTRATEGIAS: Es un conjunto consciente, racional y coherente de decisiones
sobre acciones a emprender y sobre recursos a utilizar, que permiten alcanzar los
objetivos finales de la empresa u organizacion, teniendo en cuenta las decisiones
gue en el mismo campo toma o puede tomar la competencia, y teniendo en cuenta
también las variaciones externas.

ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION: La diversificacion surge cuando la
empresa detecta una oportunidad de mercado para desarrollar productos nuevos
en mercados nuevos, lo cual suele resultar tan riesgoso como un nuevo negocio,
pero que puede generar interesantes ventajas para la empresa; estas se dividen
en:

Diversificacion concéntrica: la empresa sale de su sector industrial y comercial y
busca afiadir actividades nuevas, complementarias de las actividades existentes
ya sea en el plano tecnolégico como en el comercial.

Diversificacion pura: la empresa entra en actividades nuevas sin relacion con sus
actividades tradicionales tanto en el plano tecnolégico como en el comercial.

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO: Este concepto pretende reunir la imagen
a conceptos como: calidad, precio, duracién, etc., y lograr que esta imagen
perdure en el recuerdo del consumidor para asi tener clientes fieles a la marca,
una vez que el segmento objetivo es elegido la empresa debe decidir el
posicionamiento a adoptar en cada uno de ellos, esto servira de linea directriz del
establecimiento del programa de marketing.

ESTUDIO DE MERCADO: Es la funcién que vincula a consumidores, clientes y

publico con el mercaddlogo a través de la informacién, la cual se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y problemas de mercado; para generar,
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refinar y evaluar las medidas de marketing y para mejorar la comprensiéon del
proceso del mismo. Dicho de otra manera el estudio de mercado es una
herramienta de marketing que permite y facilita la obtencién de datos, resultados
gue de una u otra forma seran analizados, procesados mediante herramientas
estadisticas y asi obtener como resultados la aceptacion o0 no y sus
complicaciones de un producto dentro del mercado.

FORTALEZAS: Factores internos de una organizacion que facilitan el logro de los
objetivos de una empresa. Las fortalezas pueden significar una posicidon
destacada frente a la competencia; ya que esta significa que la organizacion
realiza una actividad de manera mas eficiente que la competencia.

LINEA DE PRODUCTOS: Grupo de articulos estrechamente relacionados entre
si, ya sea porque funcionan de manera similar, se venden a los mismos grupos de
consumidores, se comercializan a través de un mismo tipo de canales de
distribucion etc.

MARCA: Todo signo o medio que sirve para individualizar productos y servicios en
el mercado. Es uno de los tres tradicionales signos distintivos del empresario; los
otros son el nombre comercial (que sirve para individualizar a un empresario en
ejercicio de su actividad) y el rétulo del establecimiento (que individualiza el
establecimiento mercantil en si).

Por tal razon esta debe contribuir a comunicar el posicionamiento del producto y la
importancia que esta representa para el consumidor.

MERCADO: Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones
gue tiene necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes. Son
mercados reales los que consumen estos productos y mercados potenciales los
gue no consumiéndolos aun, podrian hacerlo en el presente inmediato o en el
futuro, para la participacion del mercado se debe segmentar en términos de
necesidades por ende, una empresa puede optar por dirigirse a la totalidad del
mercado o dirigirse a varios segmentos.

MERCADO META: Es el conjunto de personas hacia quienes va dirigido todos los
esfuerzos de marketing, es decir, aquel grupo de personas que cumplen con todas
las caracteristicas del segmento de mercado. Es necesario conocer perfectamente
la naturaleza del mercado meta y como satisfacer en forma optima sus
necesidades, pues eso es la clave de todo cuanto viene después en el plan de
marketing.

MERCADO POTENCIAL: Son aquellos consumidores que no compran ni usan el
producto, pero que lo pueden usar en un futuro, esto debido a que tienen las
caracteristicas del mercado meta pero no conocen el producto o no tienen las
caracteristicas del mercado meta pero las tendra en un futuro.
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MARKETING: antiguamente se la dirigia Unicamente a la compra y venta de
bienes o servicios; en la actualidad se hace referencia a la Actividad humana
dirigida a la satisfaccion de necesidades o deseos mediante el intercambio con
beneficios. Esto no significa que la compra y venta carezcan de importancia pues
forman parte de una mezcla de marketing con una serie de instrumentos que
trabajan en conjunto para influir en el mercado.

MISION: Se refiere a la forma en que la empresa esta constituida, su esencia
misma y la relacion de esta con su contexto social, de forma tal que podamos
definirla como una filosofia relacionada con el marco contextual de la sociedad en
la que opera.

MISION ESTRATEGICA: La empresa describe su campo de actividad y su
mercado de referencia, expresa su vocacion basica y sus principios de direccion
en materia de rendimiento econémico y no econémico, y precisa su sistema de
valores, este concepto es de gran importancia a nivel interno porque da al
personal de la empresa una compresion de los objetivos perseguidos creando una
cultura de empresa y en plano externo contribuye a la creacion de una entidad
corporativa explicando el papel econdmico social que la empresa intenta ejercer
en la sociedad y la manera en que quiere ser percibida por los clientes,
distribuidores, empleados, accionistas y publico en general.

NECESIDAD: Es un sentimiento de privacidon respecto a una satisfaccion general,
vinculada a las necesidades basicas humanas, esta definicion cubre la nocién de
necesidad genérica. Se puede suponer que existe una necesidad genérica
correspondiente a cada una de las tendencias que administran la vida de los
individuos, por lo tanto no esta ligada al marketing, preexiste a la demanda, ya sea
en estado latente o expreso.

OBJETIVOS: Es uno de los pilares sobre los cuales se desarrolla nuestra
estrategia empresarial. La formulacion erronea de estos puede hacernos perder
tiempo, dinero, clientes e incluso llevarnos a la ruina; por lo cual es recomendable
elaborarlos basados en las siguientes pautas: que sean claros, medibles y
observables.

OPORTUNIDADES: Es una situacion favorable para la empresa, se presenta por
el movimiento natural del mercado y de la conducta del consumidor. No obstante
también pueden ser generadas por una empresa o por un sector determinado.

PARTICIPACION EN EL MERCADO: Porciéon de un mercado controlado por un
productor en particular en comparacién con la de la competencia. hace referencia
a las ventas a las ventas del producto como porcentaje de las ventas totales del
mercado o de la categoria. Esta es una medida que rapidamente indica la
eficiencia con que una empresa esa operando desde el punto de vista de la
competencia.
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PLANEACION: Es una actividad que requiere de distintos elementos para
poderse llevar a cabo, en primer lugar, la planeacion debemos conceptualizarla
como un conjunto de actividades programadas, lo cual implica tener uno o varios
objetivos a cumplir ademas de un plan de accion claramente definido para que
esos objetivos puedan ser alcanzados.

PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING: tiene esencialmente por
objetivo expresar de una forma clara y sistematica las opciones elegidas por la
empresa para asegurar su desarrollo a medio y largo plazo. Tales opciones
deberan después traducirse en decisiones y en programas de accion que involucra
a todas las éareas funcionales de la empresa; es decir requiere de la participacion
de los directivos de todas las dependencias ya que cada una de las estrategias y
actividades disefiadas tendra influencia directa en las actividades desarrolladas
por las demas.

PRODUCTO: Es un conjunto de atribuciones tangibles e intangibles que incluye el
empaque, color, precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista y servicios
gue prestan este y el fabricante que buscan satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente.

PROMOCION: Es la actividad de llevar o acercar el producto al consumidor, es
decir, hacerlo accesible, realizando un acercamiento de la informacion necesaria
para que el consumidor conozca las opciones de compra y decida
adecuadamente. La promocion ofrece un incentivo adicional y estimula al mercado
meta para que realice algun comportamiento satisfactorio ante los ojos de la
empresa; es decir incrementar las ventas o asociar el producto con un
acontecimiento cualquiera. La clave del éxito de la promocion consiste en
establecer objetivos y estrategias promocionales primero y luego desarrollar
ejecuciones innovadoras y bien orientadas.

PRESUPUESTO DE MARKETING: Es la cantidad de dinero que se espera utilizar
para la realizacion de las actividades del area, es decir la asignacion de recursos a
actividades especificas; de modo que describa perfectamente cual sera el costo
de cada una de estas. En algunos casos el presupuesto no es congruente con las
actividades planeadas, por lo que debe revisarse detenidamente para evitar
errores en la planeacién del mismo. Una de las ventajas que arroja la correcta
elaboracion de un presupuesto es que permite el control estricto de los gastos de
la empresa.

PUBLICIDAD: Es un conjunto de actividades encaminadas a informar, persuadir,
y recordar acerca de los beneficios y atributos de un producto a través de
diferentes medios de comunicacion. Cuanto mayor sea el mercado que recuerde
el producto espontaneamente mayores seran las probabilidades que se venda
cuando este sienta deseos de adquirirlo. Es una forma de comunicacion pagada
por el patrocinador identificado, impersonal y masivo
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SEGMENTACION DEL MERCADO: Es el proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e
internamente homogéneos. Todos los mercados estan compuestos de segmentos
y éstos a su vez estan formados usualmente por subsegmentos.

VENTA PERSONAL: se considera como una secuencia l6gica de acciones que
provoque la accion deseada del cliente y cumplan como un seguimiento para
garantizar la satisfaccion del mismo. La accién es que el cliente compre algo.
Pero, en algunos casos esa accion puede consistir en que el cliente realice un
poco publicidad, exhiba el producto o reduzca el precio del mismo.

VISION: Nos indica cual es la meta que la compafiia persigue a largo plazo,
incluye la forma en que ésta es conceptualizada a si misma en la actualidad y en
el futuro; la vision empresarial no es un objetivo, ya que no contiene las
caracteristicas propias del mismo, es solo la forma en que la empresa considera
gue sus planes y estrategias modificaran su propiedades actuales y como se
conceptualizara en un futuro.

2.6 MARCO LEGAL

La creacion de empresas como elemento de desarrollo tiene implicito una serie de
mecanismos de regulacidbn que hacen posible su creacién y fortalecimiento;
existen por lo tanto normas generales como la Constitucion Politica de Colombia;
esta en el titulo Xl del régimen econdmico y de hacienda publica articulo 333,
establece la libertad econémica y considera a la empresa como la base del
desarrollo; asi mismo en el articulo 58 se hace referencia a los derechos de
propiedad consagrando la propiedad privada como derecho de los colombianos,
sujeto al interés publico y social y dandole importancia a las formas de propiedad
asociativa y solidaria.

Existen ademas otros mecanismos legislativos como lo son la “Ley Mipyme” la Ley
590 del 10 de julio de 2000, esta hace énfasis en las micro, pequefias y medianas
empresas, como un reconocimiento al papel fundamental de las instituciones en el
desarrollo empresarial, esta establece la inclusion de las politicas y programas de
promocién de mipymes en el Plan Nacional de Desarrollo de cada gobierno, trata
temas como el apoyo financiero en cabeza de Fondo Colombiano de
Modernizacion y Desarrollo Tecnologico de las mipymes (fomipyme).

El acceso a los mercados financieros también es tratado por la Ley mipyme,
mediante el Articulo 6 de la Ley 35 de 1993, en el cual se fijan las normas para
regular la actividad financiera, bursatil y aseguradora; en dicho articulo se faculta
al gobierno nacional para determinar temporalmente la cuantia de recursos que el
sistema financiero debe prestar o invertir en los diferentes sectores o actividades
economicas.
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También se autorizan a los Fondos de Pensiones para adquirir Titulos de Emision
Colectiva emitidos por grupos organizados de mipymes, la ley trata explicitamente
la creacion de empresas y autoriza al Fondo Nacional de Garantias (FNG) a
destinar los recursos que el Articulo 51 de la Ley 550 de 1999, o ley de
Intervencion Econdmica y Reactivacion Empresarial, debe destinar a las pequefias
y medianas empresas; también obliga a los municipios y departamentos a
establecer regimenes impositivos especiales con el fin de estimular la creacion y
fortalecimiento de las mipymes, y la reduccion de aportes parafiscales por la
creacion de mipymes.

Por otra parte, la Ley 1014 de 2006, o ley de Fomento a la Cultura del
Emprendimiento, tiene como objeto promover el espiritu emprendedor en todos los
estamentos educativos del pais. Esta ley enfatiza el fomento y creacién de
vinculos entre el sistema educativo y el productivo por medio de una céatedra de
emprendimiento, con el fin de contribuir al crecimiento de la economia del pais. A
su vez, fomenta la cultura de la cooperacidén, ahorro y diversas maneras de
asociatividad. Este dinamico nexo entre el sector educativo e industrial se refuerza
por medio de voluntariados empresariales y la opcion de hacer planes de
negocios, a cambio del trabajo de grado.

El Estado establece sus obligaciones para posibilitar la protecciéon y garantia de
esta ley, entre los que se encuentran: buscar la asignacion de recursos publicos
para el apoyo a redes de emprendimiento debidamente registradas en el Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo. Asimismo, promete buscar acuerdos con las
entidades financieras para hacer que los planes de negocios de los nuevos
empresarios sirvan como garantia para el otorgamiento de crédito.

Su marco institucional estd compuesto por las entidades adscritas a la Red
Nacional de Emprendimiento entre las cuales se encuentran el Sena,
Departamento Nacional de Planeacion, Colciencias y Acopi, entre otros
importantes establecimientos. Los delegados de la Red deberan ser permanentes.
Para garantizar la efectividad de la ley, a nivel region, habra una Red Regional
para el Emprendimiento, entre cuyos delegados se podran encontrar instituciones
como la Gobernacion Departamental, el Sena, la Camara de Comercio y la
alcaldia, entre otros.

Por medio de las redes sera posible establecer mesas de trabajo y formular planes
estratégicos para permitir el desarrollo integral y sostenido de la cultura de
emprendimiento en el pais. Como funcion importante de éstas, se plantearan
instrumentos para examinar la calidad de los programas que se estén
implementando. Se promoveran, a su vez, estudios de emprendimiento para
conocer el nivel nacional y regional de creacion, promociéon y apoyo a las
nacientes empresas.
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Dentro del contexto legal las normas que rigen el procesamientos de alimentos de
origen animal se destacan la Ley 00076 de 1999 mediante la cual se crea el
Consejo Nacional Lacteo, como organismo asesor del gobierno en materia de
politica lechera, la cual establece como una de sus funciones, vigilar la
administracion del Sistema Nacional de Precios, Calidad y Funcionamiento de los
mercados Lacteos — SPCFML.

Adicionalmente se establecen una serie de decretos con el fin de regir y dar una
marco de regulacién al mercado lacteo se destacan el Decreto numero 3076 de
1997por el cual se regulan las condiciones béasicas de higiene en la fabricacion de
alimentos y se dictan las disposiciones para que las industrias de fabricacion,
procesamiento, envase, almacenamiento, transporte, distribucion vy
comercializacion de alimentos se cifian a los principios de las Buenas Practicas de
Manufactura (BPM).

El Decreto 2478 de 1999 por el cual se modifica la estructura del Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural asignandole nuevas funciones entre las que se
destacan la facultad; especificamente en el capitulo 2 articulo 3 para regular los
mercados internos de productos agropecuarios y determinar la politica de precios
de dicho producto y sus insumos.

La Resolucion niumero 02310 de 1986 (24 de Febrero de 1986), mediante la cual
se reglamenta parcialmente el Titulo V de la Ley 09 de 1979, en lo referente a
procesamiento, composicion, requisitos, transporte y comercializaciéon de los
derivados lacteos.

Y mas recientemente el Decreto 616 de 2006 por el cual se expide el reglamento
técnico sobre los requisitos que debe cumplir la leche para el consumo humano
gue se obtenga, procese, envase, transporte, comercializa, expenda, importe o
exporte del pais. Ademas en el capitulo Il se dan a conocer unos requisitos para
la obtencion de leche en la produccion primaria y en el capitulo Il se dan a
conocer una serie el procedimiento de enfriamiento y el destino de la leche asi
como los requisitos que deben tener en cuenta las plantas de procesamiento de
leche dentro de los articulos 22 a 26 y el proceso de higienizacion.

Por otra parte el decreto 02838 de 2006 por el cual se modifica el anterior decreto
y se dictan unas nuevas disposiciones como asignar algunas nuevas definiciones
relacionadas con la comercializacion de leche cruda la definicién de leche cruda o
enfriada, y las zonas especiales para la comercializacion de leche cruda y leche
cruda enfriada para el consumo directo y las excepciones para su comercializaciéon
y algunas especificaciones para su consumo directo.
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3. DISENO DE PROCEDIMIENTOS Y METODOLOGIA

3.1. LINEA DE INVESTIGACION

- La linea de investigacion designada para la realizacion de este proyecto es “El
desarrollo regional y sus procesos de internacionalizacion.

- Sublinea de investigacion “proyectos de marketing regional” y la tematica a
investigar es planes estratégicos de marketing, ya que esta investigacion tiene
como fin realizar el plan estratégico de marketing para la Industria Alimenticia
Chambu.

3.2. TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio utilizado para esta investigacion es de tipo descriptivo ya que su
objetivo es identificar las caracteristicas relevantes de los aspectos de la empresa
a nivel interno y externo, este estudio permite de definir las preferencias y
actitudes, determinar las caracteristicas de la poblacién, identificar normas de
conducta que se encuentran en el universo de la investigacion y a establecer
comportamientos concretos de las personas estudiadas. Ademas utiliza
herramientas como el muestreo para la recoleccion de informacion y esta es
sometida a un proceso de andlisis estadistico con el fin de obtener resultados
concretos que posibiliten la resolucion y el andlisis mas exacto del problema.

Asi, el estudio proporcionara resultados que permitan ejecutar acciones
encaminadas al direccionamiento de la empresa que promuevan su crecimiento y
competitividad en el mercado

3.3 METODO DE INVESTIGACION

El método de estudio se lo define como “El procedimiento riguroso, formulado de
una manera légica, que el investigador debe seguir en la adquisicion del
conocimiento™>. Por lo tanto el método se constituye en un elemento importante
dentro de las actividades del individuo, ya que permite mediante un proceso
l6gico, coherente y sistematico conocer en su entorno la verdad. Sin embargo esta
verdad no es absoluta, sino relativa y es susceptible de ser replanteada en un
futuro inmediato.

* MENDEZ ALVAREZ, Carlos Eduardo. Metodologia, disefio y desarrollo del proceso de

investigacion. Tercera edicion. Editorial Mc Graw Hill. 2001 p 186.
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Para el siguiente proyecto se recurren a las siguientes métodos de investigacion.

» Método Inductivo: Se establece de lo particular a o general ya que primero se
inicia de la observacion de fendmenos particulares para realizar respectivas
proposiciones, para ello se parte del andlisis de cada una de las areas de la
empresa para asi determinar su estado actual y tomar los respectivos correctivos
para el beneficio de la organizacion.

» Meétodo Deductivo: Parte de situaciones generales para llegar a situaciones
particulares a partir de hechos contenidos en una situacion general, de este modo
el andlisis del entorno econdmico y social influyen directamente en la situacion de
la empresa Industria Alimenticia Chambu.

3.4 DISENO METODOLOGICO

3.4.1 Poblacion y muestra . La encuesta sera aplicada a una muestra del total de
clientes que posee la Industria Alimenticia Chambu, a partir de la siguiente
formula:

n =N (pa) (2) ?/E* (N-1)+ (2)*(pa)
Doénde:

n= tamafo de la muestra

N= El universo

p= probabilidad de ser analizado
g= probabilidad de no ser analizado
z= Nivel de confianza

E= Margen de error

Nivel de confianza= 95%
Margen de error= 5%

N= 385

p=0.5

gq=0.5

z=1,96

E=0.05

pg= (0.5)*(0.5)=0.25

7%= (1,96)*(1,96)=3,8416

E*= (0.05)*(0.05)=0.0025

n= 192 encuestas .
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3.4.2 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de informacion

3.4.2.1 Fuentes secundarias . Para la elaboracion de esta investigacion se utilizé
una informacion de tipo secundario, se acudié a la bibliografia relacionada con
administracion, planeacion estratégica, gerencia estratégica, marketing,
planeacion de mercados, investigacion de mercados; trabajos y documentos
relacionados con el temas de investigacion, textos de metodologia de la
investigacion, anuarios estadisticos e informacion disponible en la Web sobre el
tema. Adicionalmente para determinar el perfil del consumidor se tendréa en cuenta
las investigaciones realizadas en los afios 2008 y 2009 para la empresa Industria
Alimenticia Chambu dirigidas a consumidores de productos lacteos en las cuales
se indaga sobre los gustos y preferencias del mismoll

3.4.2.2 Fuentes primarias . Las fuentes de informacion primarias se llevaran a
cabo por medio de 192 encuestas dirigidas a clientes minoristas y detallistas, de
acuerdo a la muestra obtenida del total de clientes (Ver Anexo A), adicionalmente
se realizara una entrevista a los proveedores de materia prima (Ver Anexo B),
complementariamente se llevara a cabo una auditoria interna con la participacion
de empleados y el gerente de la empresa (Ver Anexo C), ademas se realizara una
auditoria externa en la que se utilizara tanto fuentes primarias como secundarias
(Ver Anexo D)

3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA EL ANALISIS DE INFORMACION

Para el tratamiento de la informacidén secundaria, el proceso mas adecuado es la
realizacion de fichas de registro, tanto bibliograficas como de lectura que
permitiran ordenar y clasificar la informacion. Con la técnica de fichado, se
registraran las fuentes de informacion y se extraerd de ellas los contenidos de
interés.

De acuerdo con el proceso de recoleccion de la informacion mediante encuestas,
la informacion primaria requiere un tratamiento utilizando un procedimiento de
conteo, clasificacion, codificacion y tabulacion esto se realizara por medio del
software statgraphics; la informacién tabulada y ordenada sera sometida a un
estudio descriptivo, cuya finalidad serd describir las caracteristicas y las
percepciones de los empleados y clientes de la Industria Alimenticia Chambda.

“Las investigaciones tituladas “Plan estratégico de mercadeo para la linea de yogurt de la Industria
Alimenticia Chambu 2008”, “Plan de direccionamiento estratégico para la Industria Alimenticia
Chambi 2009” e “Investigacion de mercado del producto bandeja de quesadilla 2009” adelantaron
el estudio del consumidor. Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables.
Universidad de Narifio.
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Adicionalmente, se recopilara y organizara la informacion tanto primaria como
secundaria en la Matriz de Necesidades de Informacion herramienta que permitira
determinar qué instrumentos y fuentes de informacion son las idoneas para la
resolucion de los objetivos planteados. (Ver Anexo E)
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CAPITULO |

4. ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

4.1 PRESENTACION DE LA EMPRESA

4.1.1 Resefia historica. La Industria Alimenticia Chambu fue creada en 1990 por
el ingeniero en alimentos Milton Alvaro Montenegro Mier actual gerente
propietario, quien con su vasta experiencia en el sector se encamino en la
creacion de una empresa direccionada a la elaboracion de productos de linea
sélida como el queso; estd empresa empezd con un capital muy limitado y sus
operaciones de produccion y logistica se realizaron en el barrio Las Violetas II,
ademas su mercado se centraba tan solo en establecimientos ubicados en la
ciudad de San Juan de Pasto.

Afos después ante la buena aceptacidn del producto por parte de los
consumidores, la empresa decide ingresar en la produccion de linea liquida
destacandose el yogurt y el kumis, diversificando asi su portafolio brindando
productos de excelente calidad.

Actualmente, es posible encontrar una gran variedad de productos dentro de su
portafolio como lo son: el queso doble crema en bloque, quesadilla, requeson,
crema de leche, yogurt en vaso de 150 gr, yogurt cereal de 170 gr, yogurt en bolsa
por 30 unidades, jugo, mini ponqué, torta de queso entre otros. Asi mismo ha
diversificado sus canales de distribuciébn encontrando nuevos mercados dentro
del nicho de productos alimenticios en diversos municipios del departamento
como: Samaniego, Ancuya, Linares, Sotomayor, EI Tambo, Narifio, Sandona,
Ipiales, Tuquerres entre otros.

4.2 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

4.2.1 Mision . La Industria Alimenticia Chambl es una empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de derivados lacteos y de panaderia, de excelente
calidad al servicio de nuestros clientes, buscando su satisfaccién, agrado y
preferencia, aportando con principios y valores de cada persona que pertenece a
esta organizacion, motivados por el conocimiento y el trabajo en equipo, para
mejorar la calidad de vida de la poblacién del sur occidente colombiano.
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La tabla 1, muestra en qué medida la mision aplicada por la empresa Industria
Alimenticia Chambu cumple con los elementos requeridos para la consecucion de
la razén de ser de su creacion.

Tabla 1. Misiéon

1.Cliente Si

2. Producto o servicio Si

3. Mercados Si

4. Interés por la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad No
5. Filosofia Si

6. Interés por la imagen publica Si

7. Interés por los empleados Si

Fuente: Esta investigacion

El analisis de la misiéon de la empresa arroja como resultado el cumplimiento de
todos los elementos necesarios a excepciéon del interés por la supervivencia, el
crecimiento y la rentabilidad, elemento a tener en cuenta en el re direccionamiento
estratégico.

4.2.2 Vision . Dar a conocer a la Industria Alimenticia Chambu como una empresa
competitiva y reconocida en la produccién y comercializacion de alimentos
procesados, en el Sur Occidente Colombiano.

En la Tabla 2 se analiza los parametros a tener en cuenta en la elaboracion de la

vision por parte de la empresa, dado las metas que quiere alcanzar la
organizacioén y su posicion actual en el mercado.

Tabla 2. Vision

¢Sabe la empresa cual es su posicion actual en el mercado? No

éila empresa determina en su vision cuales son las metas de la N
o
empresa a largo plazo?

-, . . Como una empresa con productos
éComo conceptualizan los clientes a nuestra empresa? . . .
de calidad a bajo precio

L , i Aquellos clientes que puedan crecer
¢Quiénes seran nuestros clientes en el futuro?

junto con la empresa.

Fuente: Esta investigacion
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El andlisis de los interrogantes planteados en la anterior tabla, dieron como
resultado que la empresa no tiene clara su posicion actual en el mercado e
igualmente no tiene definidas metas a largo plazo, motivos que llevan a la
empresa a no conocer concretamente hacia donde quiere ir.

4.2.3 Valores corporativos. La Industria Alimenticia Chambu buscara la
excelencia en la calidad del producto y el servicio al cliente, mediante un control
permanente de los procesos de produccién y de seleccion del personal,
conservando en alto grado los principios de: Honestidad, respeto vy
responsabilidad.

4.3 ANALISIS DE LA EMPRESA

4.3.1 Estructura organizacional. El método utilizado por la empresa Industria
Alimenticia Chambu para su estructura organizacional es la departamentalizacion
por funciones, de este modo se divide en tres areas: produccién, ventas y
contabilidad en las cuales se designan funciones particulares, siguiendo el
principio de especializaciébn ocupacional y simplificando la capacitacion a una
determinada funcion, ademéas de tener un mayor control sobre cada é&rea
especifica (Ver figura 1).

Grafica 1. Organigrama actual
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Fuente: Esta investigacion

VENDEDOR 5 PUNTO DE
VENTA SABOR LATINO

64



La empresa estd estructurada de tal forma que cumple con las obligaciones
actuales con los clientes, no obstante ante un crecimiento acelerado de las ventas
la empresa debe reestructurarse para atender una futura demanda.

4.3.2 Canales de comunicacién. El canal de comunicacion utilizado por la
empresa es directo, dado que la empresa es pequefia, por lo tanto todas las
decisiones deben ser consultadas al gerente propietario quien con su experiencia
determina cual es la mejor opcién, no sin antes escuchar la opinion de cada uno
de los trabajadores y concertar una solucion a la problemética (Ver figura 2).

Grafica 2. Canales de comunicacion
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La comunicacion difundida por la direccion general tiene como finalidad mejorar
los distintos procesos productivos que la empresa realiza, dandole un nivel de
confianza al personal de trabajo, siempre en pro de mejorar las relaciones con los
clientes.

Fuente: Esta investigacion

4.3.3 Indicadores financieros. De acuerdo al estado de resultados y al balance
general de la empresa Industria Alimenticia Chamb( correspondiente a los afios
2009 y 2010 se obtuvo los siguientes indicadores que muestran la situacion actual
de la empresa a nivel financiero.
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« Indice de liquidez
Liquidez 2009 2010
Activo corriente/pasivo corriente 3 4,97
Por cada peso que la empresa debe a corto plazo tiene 4,97 pesos para cumplir
con sus obligaciones, lo anterior indica que la empresa tiene muy buena

capacidad financiera para cumplir con sus obligaciones en el corto plazo.

* Prueba acida
2009 2010

Activo corriente — Inventarios = 2 413
Pasivo corriente

La empresa Industria Alimenticia Chambu posee 4,13 en activos disponibles por
cada peso que debe, indicador que demuestra que se posee una optima
capacidad para cubrir las obligaciones corrientes, sin depender de la venta de sus
existencias, lo cual ha aumentado en comparacion al afio 2009 en el cual fue de
2.

» Capital neto de trabajo
2009 2010

Activo corriente — pasivo corriente = $ 58.355.728 $ 53.140.997

La empresa Industria Alimenticia Chambu pagado sus pasivos a corto plazo tiene
un saldo favorable de $53.140.997 un indice importante para el afio 2010; no
obstante el capital neto de trabajo se redujo en $5.214.731 en comparacion al afio
2009, algo significativo si se tiene en cuenta que las empresas siempre van en
pro del crecimiento.

* Solvencia
2009 2010

Activo total / pasivo total = 13 25,28

Por cada peso que la empresa debe, cuenta con $25,28 para pagar. Aqui se
demuestra la gran capacidad de pago que tiene la empresa en el corto plazo.

* Nivel de endeudamiento

indices de endeudamiento 2009 2010
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Pasivo total / activo total 3,95% 7%

Del total de los activos el 7% pertenece a terceros y el 93% pertenece a los
dueiios, el indice de endeudamiento ha aumentado en comparacion al afio 2009
en el cual el porcentaje solo fue de 3,95%.

. indices de rentabilidad
Rentabilidad del patrimonio 2009 2010
Utilidad neta / patrimonio = 7,7% 9,59%

Por cada peso que los duefios de la empresa mantienen en patrimonio ganan 9,59
%, indicador que experimento un incremento en comparacion al afio anterior en el
cual fue de 7,7%.

» Margen de utilidad operacional 2009 2010
Utilidad neta / ingresos operacionales = 3,48 3,86
Podemos evidenciar como la empresa tuvo un crecimiento de 0,38%, generado
por el aumento de las ventas durante el afio 2010.

4.3.4 Recursos humanos . La empresa cuenta con 14 personas distribuidas en
diferentes é&reas; de acuerdo a sus capacidades le han sido asignadas un
determinado numero de funciones que deben cumplir. Y aunque existen
diferencias de ideologias dentro del grupo, todos trabajan conforme a los objetivos
de la empresa.

El personal contratado lleva por lo menos dos afios de antigiiedad, lo que indica
gue la rotacibn de empleados es baja, todos los miembros de la organizacién
saben que si existe un buen desempefio en las labores no existiran probabilidades
de despido.

El gerente es quien supervisa todos los procesos de produccion y con base a las
inconformidades por parte de los clientes, realiza monitoreos en los puestos de
trabajo para indagar y resolver anomalias que influyan en los reclamos existentes.

En cuanto a la asignacion salarial, el pago se realiza de forma quincenal y el valor
a pagar depende de la antigiiedad del trabajador.

Respecto a incentivos al personal son casi inexistentes, lo que ha creado en
algunas ocasiones inconformidades por parte del personal, quien manifiesta que
su participacién en la empresa es importante y por tanto debe ser valorado
mediante algun estimulo.
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Respecto a la capacitacion de los empleados es minima, no hay orientaciones que
apoyen al personal en los distintos procesos dentro de la empresa.

4.3.5 Recursos tecnoldgicos . La empresa Industria Alimenticia Chambu pese a
gue cuenta con una amplia infraestructura fisica, no cuenta con la tecnologia
idonea para dar ese salto hacia producciones mas elevadas, ya que la mayoria de
sus procesos productivos se realizan de forma artesanal. No obstante la empresa
esta iniciando un proceso de modernizacion a largo plazo y como primer paso la
empresa adquirié una caldera que le permitird aumentar el rendimiento, tanto en
tiempos como en costos de transformacion de la leche.

En el manejo de empaque para los quesos la empresa adquirié una selladora de
empagque al vacio, que permite que el queso se mantenga fresco y también que
mejore su presentacion.

Respecto al yogurt en bolsa se viene manejando el viejo sistema de sellar los
productos mediante una selladora manual, y en cuanto al yogurt en vaso se sella
también de manera artesanal en el que dos operarios realizan todo el proceso.

A nivel de manejo de herramientas informéticas como el uso de la computadora, el
personal tiene un bajo conocimiento a las bondades que puede tener este medio.
Existe una secretaria encargada del manejo de inventarios y rotacion de
productos, ademas de llevar la respectiva contabilidad de la empresa; este
proceso lo realiza mediante un paquete contable, que maneja conforme a ciertos
parametros exigidos por la empresa.

4.3.6 Andlisis de la estrategia actual

4.3.6.1 Definicion del negocio . La Industria Alimenticia Chambl es una
empresa dedicada a la produccion y comercializacion de derivados lacteos y de
panaderia con ventas en gran parte del departamento de Narifio. Los productos
elaborados por la empresa van dirigidos al mercado de consumo masivo, por lo
cual es un sector muy competitivo en el departamento con un sinnimero de
empresas dedicadas a dicha actividad. La tecnologia que aplica en sus procesos
es limitada y la mayor parte de sus procedimientos son elaborados de manera
artesanal.

4.3.6.2 Productos . La empresa cuenta con una variedad de productos con
determinados atributos que permite poseer actualmente un considerable nivel de
aceptacion por parte de los consumidores, mediante tres lineas que maneja la
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organizacion actualmente: la linea de quesos, la linea de yogurt y finalmente una
linea de panaderia.

La figura 3 representa una pequefia muestra de los productos ofrecidos por la
empresa Industria Alimenticia Chambu, destacandose la linea liquida y la solida.

Grafica 3Productos Industria Alimenticia Chambd.

Fuente: Esta investigacion

Dichos productos presentan las especificaciones necesarias respecto a la
presentacion y empaque, no obstante y con base a estudios de mercado su
imagen es poco atractiva segun los consumidores (ver Grafica 27).

4.3.6.3 Portafolio de productos para la linea de quesos . En la tabla 3 se puede
evidenciar el portafolio de productos ofrecidos para la linea de quesos;
especificando el tipo y la presentacion para la venta.
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Tabla 3. Portafolio de productos de la linea de quesos

Queso tajado 1 libra
Tipo Queso tajado Media libra
Queso Doble crema Queso entero 1 libra
Quesadilla Unidad
Matrimonio Unidad
Bandeja Por 10 unidades

Fuente: Esta investigacion

Como se puede apreciar en la tabla la empresa solo cuenta con un solo tipo de
gueso, el queso doble crema, el cual a su vez se desglosa en varias
presentaciones. Aqui nace la necesidad de explorar otras alternativas de tipos de
guesos, con el fin de ganar mayor participacion en el mercado.

» Caracteristicas del producto

o Envase: El queso en bloque estd contenido en una pelicula plastica
transparente llamada vita film la cual lo conserva libre de cualquier agente
contaminante, ademas de mantener el producto en buenas condiciones.

El queso tajado y el queso entero de libra y de media libra estan contenidos en
bolsas de polietileno que posteriormente son empacados al vacio, manteniendo la
frescura y la conservacion del mismo.

o Embalaje: El producto generalmente antes de ser distribuido en los diferentes
puntos de la ciudad y del departamento, es embalado en canastillas de plastico y
de acuerdo a las caracteristicas del mismo es distribuido de manera uniforme de
tal manera que el producto no sufra ningun tipo de alteracion.

o Etiqueta y rotulado : La empresa ha manejado desde hace afios el modelo
tradicional de etiquetado en donde tiene las especificaciones exigidas para dicho
producto, no obstante carecen de innovacion tanto en los colores, asi como en el
disefio de letra. Por ende se deberia reformular el disefio del mismo con el
propdsito de causar un mayor impacto visual frente a las empresas competidoras.
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La figura 4 muestra la presentacion de algunos productos de la linea de quesos,
evidenciando el tipo de queso doble crema como producto bandera.

Grafica 4. Linea de queso

Fuente: Esta investigacion

4.3.6.4 Portafolio de productos para la linea yogurt . La industria posee en su
portafolio de productos yogurt en bolsa en las presentaciones de 80 grs. y 150 grs.
y en lo concerniente a yogurt en vaso una presentacion de 150 gr. (ver tabla 4)

Tabla 4. Portafolio de productos para la linea yogurt

g 4 1 ]

Semi- descremado | Yogurt vaso 150 gr
Yogurt cereal 170 gr
YOGURT (Fresa, Mora,
Yogurt bolsa 80 gr (Por 30 unidades)
Durazno)
Yogurt bolsa 150 gr (Por 12 unidades)

Fuente: Esta investigacion

71



» Caracteristicas del producto

o Envase: El yogurt esta contenido en un vaso de polietileno de baja densidad
con un gramaje de 150 Grs. Mientras que el yogurt cereal esta contenida en un
envase de 170 gramos. Evidenciandose lo poco atractivo del disefio de la imagen.

En cuanto al yogurt en bolsa la empresa cuenta con el envase de (polietileno de
baja densidad) en la presentacién de 12 y 30 unidades; en este caso difiere en el
contenido del producto por estar dirigida a tiendas.

o Embalaje: la empresa maneja cubetas plasticas que permiten proteger el
producto de posibles golpes durante el transporte.

o Etiqueta y rotulado: el yogurt no maneja etiquetas ya que la informacién ya
viene impresa en el envase. Se debe crear un disefio que incorpore colores y tipo
de letra mas llamativos donde se resalte por medio del color el sabor e
identificacién del producto; sin olvidar que el slogan de la organizacién debe
sobresalir para lograr el posicionamiento que la empresa quiere alcanzar.

La figura 5 identifica los productos ofrecidos por la empresa Industria Alimenticia

Chambu en la linea de yogurt.

Grafica 5. Linea de yogurt
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Fuente: Esta investigacion

4.3.6.5 Promocion . ElI marketing requiere mucho mas que el desarrollo de un
buen producto, fijar un precio atractivo y ponerlo al alcance de un cliente meta. Las
compafias deben comunicarlo de tal manera que capte la mayor y mejor atencion.
Con frecuencia las empresas contratan los servicios de empresas de publicidad
gue desarrollan anuncios efectivos, especialistas en promocion de ventas que
disefien programas de incentivos y relaciones publicas que les permita adquirir
una imagen corporativa.

Las cuatro principales herramientas se describen a continuacion:

* Publicidad: forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

» Promocién de ventas: incentivo de corto plazo para impulsar las ventas de un
producto o servicio.

* Relaciones publicas: creacion de una buena imagen corporativa ante la
competencia y la comunidad en general.

» Ventas personales: presentacion oral de un producto o servicio con la finalidad
de venderlol6.

Justificando la importancia de la promocién a nivel de las empresas y para abordar
la situacion actual especifica de la empresa Industria Alimenticia Chambu, se
puede manifestar que la promocion por parte de la misma es casi inexistente, a
excepcion del yogurt en la cual se hacen paquetes promocionales pague 3 lleve 4
cuando la rotacion del producto es baja. El interés por parte de la administracion
es obtener apoyo en los medios masivos de comunicacion, publicitario y visual
como material P.O.P, afiches, carteles, pasacalles etc.

4.3.6.6 Distribucion . La decision sobre el canal de distribucion es una de las mas
importantes que debe tomar la administracion, pues afecta de manera directa
todas las decisiones de marketing. Sin embargo las compafias prestan poca
atencion, lo que acarrea resultados negativos; reflejados en los altos costos que
representa hacer llegar el producto a las manos del clientel7.

® KOTLER, Phiilp; ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de mercadotecnia. Prentice Hall. México,
1991. p 423.

YIbid. p 356.
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Dentro de los canales de distribucion que maneja la empresa existen dos tipos de
distribucion:

Uno de ellos esta compuesto por dos puntos de venta ubicados en lugares
estratégicos de la ciudad; Sabor Latino (Catambuco) y Lacteos la Sabana (Parque
Infantil), los cuales generan ingresos para la empresa ya que la mayoria de sus
ventas estan ligadas a dominicales y festivos.

La otra estd compuesta por rutas viajeras realizadas una vez por semana a
tenderos y supermercados, las cuales atraviesan por un momento critico ya que
hay una alta competencia y por ende ha entrado en una guerra de precios, a tal
punto que se ha tenido que reformular algunas rutas por su alto costo.

La figura 6 muestra la radiografia de los canales de distribucion utilizados por la
empresa para la venta de sus productos a nivel municipal y regional.

Grafica 6. Canal de distribucion de la empresa Industria Alimenticia Chambu.
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Fuente: Esta investigacion

4.3.6.7 Fijacion de precios. Las decisiones de la compafia para la fijacion de
precios dependen de factores internos como factores ambientales externos. Entre
los factores internos podemos encontrar. los objetivos de marketing de la
empresa, las estrategias de la mezcla de mercado, los costos y las decisiones
administrativas. En cuanto a los factores externos se puede destacar el mercado,
la demanda, la competencia y factores ambientales que se puedan presentar
(economia, intermediarios, gobierno)18.

8 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary Ibid. p 312.
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El mecanismo que la Industria Alimenticia Chambu utiliza para la fijacién del
precio, tiene como referencia a la competencia existente en el mercado, teniendo
en cuenta aquella que presenta el mas bajo precio.

La costumbre del consumidor susceptible al precio, no permite que este se pueda
subir de un dia para otro, tiene que haber un movimiento generalizado por parte
de las empresas del sector para realizar dicho incremento, este fendmeno se
presenta con el consumidor narifiense quien es altamente sensible al precio y las
empresas se estan adecuando a dicho mercado sacrificando en gran parte el
margen de utilidad. Para el célculo del precio se tiene en cuenta el costo de
produccion mas el margen de utilidad.

4.4 RESULTADOS AUDITORIA INTERNA

4.4.1 Administracion

» La mision y vision de la empresa es conocida por los empleados.

* La empresa usa conceptos de administracion.

» Los objetivos y las metas de la organizacién son alcanzables y debidamente
comunicados.

* La empresa no cuenta con un manual de funciones.

» El estado de animo de los empleados es alto.

* Los mecanismos de recompensa y control no son efectivos.

4.4.2 Marketing

* Los segmentos de mercado estan claramente definidos.

» El posicionamiento de la organizacion frente al de la competencia es bajo.
» La participacion de la empresa en mercado regional es inferior a un 10%.
* La empresa no cuenta con canales de distribucion confiables.

» La calidad del los productos es satisfactoria.

* Laempresa no cuenta con estrategias de promocién y publicidad.

» La planificacion y el presupuesto de marketing no son efectivos.

» El personal de ventas esta debidamente capacitado.
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4.4.3 Finanzas

» La organizacion tiene presupuesto establecido para las diferentes actividades
gue realiza.

» La empresa puede reunir rapidamente efectivo cuando los créditos son pagados
rapidamente, pero cuando estos demoran la empresa se apoya en los
proveedores.

» La empresa aplica la contabilidad para todas sus operaciones.

» La empresa cuenta con capital de trabajo suficiente.

4.4.4 Producciéon

* Los proveedores de materia prima son confiables y razonables con el precio.

» La maquinaria y oficinas estan en buen estado y en proceso de mejoramiento y
adquisicion de maquinaria y equipo.

* La empresa realiza control de inventarios.

» La empresa realiza control de calidad.

» Los productos presentes en el mercado son competitivos por precio y calidad.

4.4.5 Sistemas de informacion de mercado (SIM)

* No existe en la organizacion sistema de informacion de mercados se trabaja
bajo el concepto del vendedor quien comunica las objeciones del cliente y con
base en ello se disefia una estrategia

» No se actualiza regularmente la base de datos de la organizacion

» La empresa no conoce los sistemas de informacion de la competencia

» La empresa no conoce las ventajas que un buen sistema de informacién aporta
a las actividades realizadas por la misma

» La empresa no capacita al personal de la empresa en el manejo de los sistemas
de informacion

La tabla 5 indica el Perfil de Capacidad Interna en el que se resume la situacion
interna en la que se desenvuelve la Empresa Industria Alimenticia Chambd, la
cual permitira identificar cuales son sus fortalezas, debilidades y el impacto que
trae consigo cada uno de los items mencionados.
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Tabla 5. Perfil de capacidad interna

I 1 1 = L i —

Fortalezas Debilid ades Impacto
FACTORES = = = =
Alto  |[ bajo alto |[ bajo Ao |[ medio [ Bajo
ADMINISTRACION
La misi6n y visién de la empresa es conocida por los X X
empleados.
La empresa usa conceptos de administracion. X X
Los objetivos y las metas de la organizacién son X X
alcanzables y debidamente comunicados.
La empresa no cuenta con un manual de funciones. X X
El estado de &nimo de los empleados es alto. X X
Los mecanismos de recompensa y control no son X X
efectivos.
No existe en la empresa rotacién de empleados. X X
MARKETING
Los segmentos de mercado estan claramente definidos. X X
El posicionamiento de la organizacién frente al de la X X
competencia es bajo.
La participacion de la empresa en el mercado regional es X X
inferior a un 10%.
La empresa no cuenta con canales de distribucion X X
confiables.
La calidad del los productos es satisfactoria. X X
La empresa no cuenta con estrategias de promocién y X X
publicidad.
La planificacién y el presupuesto de marketing no son X X
efectivos.
El personal de ventas esta debidamente capacitado. X X
FINANZAS
La organizacién tiene presupuesto establecido para las X X
diferentes actividades que realiza.
La empresa puede reunir rapidamente efectivo cuando los X X
créditos son pagados rapidamente, pero cuando estos
demoran la empresa se apoya en los proveedores.
La empresa aplica la contabilidad para todas sus X X
operaciones.
La empresa cuenta con capital de trabajo suficiente. X X
PRODUCCION
Los proveedores de materia prima son confiables y X X
razonables con el precio.
La maquinaria y oficinas estan en buen estado, en proceso X X
de mejoramiento y adquisicién de maquinaria y equipo.
La empresa realiza control de inventarios. X X
La empresa realiza control de calidad. X X
Los productos presentes en el mercado son competitivos X X
por precio y calidad.
SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADO (SIM)
No existe en la organizacién sistema de informacién de X X
mercados
No se actualiza regularmente la base de datos de la X X
organizacion
La empresa no conoce los sistemas de informacion de la X X
competencia
La empresa no conoce las ventajas que un buen sistema X X
de informacién aporta a las actividades realizadas por la
misma
La empresa no capacita al personal de la empresa en el X X
manejo de los sistemas de informacién

Fuente: Resultados esta investigacion basado en el Modelo de Fred David

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos tiene como proposito identificar y
evaluar fortalezas y debilidades en las diferentes areas de la empresa, teniendo en
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cuenta la Matriz de Capacidad Interna, se han considerado un numero de factores
gue influyen de manera directa, y en base en esta informacién se ha elaborado
dicha matriz (ver tabla 6).

Tabla 6. Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

 woromawrema cowemconoar | RRS

CAPACIDAD DIRECTIVA

La mision, vision y objetivos de la empresa es conocida 0,07 4 0,28
por los empleados

la empresa usa conceptos de administracion 0,05 5 0,15
la empresa no cuenta con manual de funciones 0,01 2 0,02
El estado de animo de los empleados es alto 0,07 3 0,21
No existe en la empresa rotacion de empleados 0,02 3 0,06
MARKETING

Los segmentos de mercado estan claramente definidos 0,07 3 0,21
El posicionamiento de la organizacion frente al de la 0,07 2 0,14
competencia es bajo

La empresa no cuenta con canales de distribucion 0,04 2 0,08
confiables

La calidad del los productos es satisfactoria 0,08 3 0,24
La empresa no cuenta con estrategias de promocién y 0,06 2 0,12
publicidad

La planificacion y el presupuesto de marketing son 0,02 5 0,06
efectivos

El personal de ventas esta debidamente capacitado 0,02 3 0,06
FINANZAS

La organizacion tiene presupuesto establecido para las 0,05 4 0,2
diferentes actividades que realiza

La empresa cuenta con dinero en efectivo cuando se 0,06 4 0,24
requiere

La empresa aplica la contabilidad para todas sus 0,06 4 0,24
operaciones

PRODUCCION

Los proveedores son confiables y razonables con el 0,05 4 0,2
precio

La maquinaria y oficinas estan en buen estado 0,01 5 0,03
La empresa realiza control de inventarios y calidad de 0,07 4 0,28
los productos

SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADO (SIM)

No existe en la organizacion sistema de informacién de 0,03 2 0,06
mercados se trabaja bajo el concepto del vendedor

guien comunica las objeciones del cliente y con base

en ello se disefia una estrategia

No se actualiza regularmente la base de datos de la 0,01 2 0,02
organizacion

La empresa no conoce los sistemas de informacién de 0,05 2 0,1
la competencia

La empresa no capacita al personal de la empresa en 0,03 2 0,06
el manejo de los sistemas de informacion

TOTAL 1 3,06

Fuente: Resultados esta investigacion basado en el Modelo de Fred David
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El resultado obtenido en la matriz MEFI es 3.06 lo cual es un resultado positivo
para la organizacion, ya representa que es fuerte a nivel interno.

Se debe hacer frente a sus debilidades como la baja competitividad ante la
competencia, la falta de informaciéon acerca de los medios de comunicacion que
esta maneja. En cuanto a nivel de clientes se debe dar prioridad a la base de
datos que se maneja, ya que ellos son la razon de ser de la organizacion, la falta
de estrategias de promocion por parte de la empresa impide que obtenga
reconocimiento en el mercado. En cuanto a factores positivos que la empresa
posee, se debe propender por mantenerlos y fortalecerlos, tal es el caso de la
calidad en los productos, su fortaleza econdmica y el conocimiento de la mision,
vision y objetivos por parte de su personal de trabajo.

4.5 TENDENCIAS DEL MACROENTORNO

4.5.1 Demografia *°. La poblacién del departamento de Narifio tuvo un incremento
intercensal de 1,35%. Del cual el 53% se concentra en la zona rural y el 47% en la
zona urbana, y a su vez esté representada con un 49,5% por hombres y 50,5%
por mujeres. Su estructura poblacional indica que la mayor parte de la poblacién
se concentra entre los 0 a 19 afios de edad, revelando que la mayor parte de la
poblacion es joven y en edad de trabajar.

Respecto a los roles dentro del hogar el 25,4% de las mujeres y el 48,2% de los
hombres reportaron haber trabajado en el Gltimo mes, en cuanto a los oficios del
hogar el 34,3% de las mujeres y tan solo el 3% de los hombres afirman haber
realizado dicha actividad en el dltimo mes.

En lo que concierne a tipo de nivel educativo se puede afirmar que en promedio el
7,35% de la poblacidon es analfabeta, el 12,7% tiene primaria completa, el 5,15%
tiene secundaria completa y finalmente el 8,75% se tiene un nivel profesional.

En relacién al estado civil el 44% de la poblacién mayor a 10 afios se reportaron
como solteros, frente al 45,1% que viven en pareja, el 10,9% restante se define
como separados o viudos.

Teniendo en cuenta la informacion anterior podemos afirmar que la variable
demogréfica representa una oportunidad para la empresa en el sentido que la
poblacion ha crecido, ademas la mayor parte de la poblaciéon se encuentra en un
rango entre 0 y 18 afios, edad en que los productos lacteos son apetecidos.

' DANE. Censo 2005. [en linea]. En: Departamento Nacional de Estadisticas DANE. Bogota: s.f
[consultada 22 febrero de  2012]. Disponible en la direccibn  electrénica:
http://www.dane.gov.co/index.php?option=com content&view=article&id=307&Itemid=124
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4.5.2 Entorno social

4.5.2.1 Medios de comunicacion %°

* Uso de computadora:

Del total de familias encuestadas en el municipio de Pasto de acuerdo al censo del
2005; el 28,73% de las familias poseen computadora, mientras que el 71,26% no
poseen dicho elemento, algo preocupante ya que la computadora es una
herramienta esencial para el almacenamiento y manipulacion de datos, que sirve
para un sin fin de opciones, ademas de haber mejorado los sistemas de
comunicacion mediante el internet, siendo un elemento esencial dentro del campo
de la investigacion y la tecnologia aplicada.

Dentro del total de personas que tienen computadora 24% poseen internet, una
cifra relativamente baja, si se tiene en cuenta los grandes beneficios que
representa este servicio. Una causal de falta de internet es el bajo recurso
econémico por parte de las familias pastusas lo que puede representar un
incremento significativo en su costo de vida.

En cuanto a la utilizacién del internet se puede afirmar que el que el 66,66% de las
familias utilizan internet para la compra de productos y servicios, algo importante a
tener en cuenta a la hora de promocionar nuestros productos.

e Uso de celulares:

Del total de familias de Pasto el 80,46% utilizan celular, mientras que tan solo el
19,54% restante no lo utiliza demostrando como la expansion de la comunicacion
se ha incrementado en los ultimos afios dejando de lado la utilizacién de lineas
telefonicas fijas.

» Utilizacién de radio:

Del total de hogares encuestados en Pasto el 74,36% poseen radio, mientras que
los 25,64% restantes no lo poseen. A nivel nacional segun el tipo de programas
escuchados por parte de personas mayores a 12 afos se tiene que el 81,48%
escucha programas musicales, seguidos de los informativos y noticieros con un
40,54%, los programas de opinion y entrevistas con un 17,32% vy finalmente los
programas deportivos con un 9,2%.

% DANE. Censo 2005. [en linea]. En: Departamento Nacional de Estadisticas DANE. Bogota: s.f
[consultada: 22 de febrero de 2012]. Disponible en la direccion electrénica:
http://www.dane.gov.co/index.php?option=com content&view=article&id=758&Itemid=149

80



Del total de radio escuchas por rango de edad se tiene que del 81,48% que
escuchan musicales el 29,25% estan en un rango entre los 12 y 25 afios, el
24,86% estd en un rango entre 26 y 40 afios, 22,78% finalmente 4,59%
corresponden a personas mayores de 65 afos.

En cuanto a los informativos y noticieros del 40,54%, el 4,87% lo escuchan
personas con un rango de edad entre 12 y 25 afios, el 11,43% entre 26 a 40 afos,
el 18,32% entre 41 a 62 afos y finalmente el 5,91% de la poblacién es mayor de
65 afnos.

Respecto a los programas de opinion el 2,72% lo escuchan personas entre 12 y
25 afos, el 4,76% personas con un rango de edad entre 26 y 40 afos, el 7,49 %
personas entre 41 y 64 afos, concluyendo con un 2,35% los mayores de 65 afios.

» Utilizacion de televisores:

De las 87.000 familias encuestadas, cerca del 94% tienen televisor a color, este es
el medio mas utilizado en cuanto a comunicacién se refiere dado el nivel de
entretencion que este genera a las familias.

* Manejo del idioma extranjero:

De acuerdo al censo del afio 2005 el 95,91% del total de la poblacién no habla
inglés, mientras que tan solo el 4,09% de la poblacion afirma poder dominar el
idioma extranjero.

4.5.3 Entorno econémico

4.5.3.1 Producto interno bruto (PIB) ?!. Durante esta década, la dindmica
econdémica colombiana se ha caracterizado por registrar una tendencia
ascendente como resultado del buen desempefio en los diferentes sectores que
conforman la produccion nacional. Durante el periodo 2001-2007, el PIB de
Colombia crecié en promedio 4,9%, siendo el periodo 2005-2007 el de mayor
expansion.

En lo relacionado al PIB del departamento de Narifio, este mostro una dinamica
favorable en el periodo comprendido entre los afios 2001-2006 del 5,3%, en los
afos posteriores presentd signos de desaceleracion en la actividad econdémica
evidenciados por dos fendmenos importantes como lo fueron el efecto de las

2 DANE. Censo 2005. [en linea]. En: Departamento Nacional de Estadisticas DANE. Bogota: s.f [consultada:
22 de febrero de 2012]. Disponible en la direccion electronica:
http://www.dane.gov.co/index.php?option=com_content&view=article&id=47&Itemid=73
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pirdamides hechos que incidieron sobre la contraccion de la demanda agregada y la
crisis internacional que conllevo en una restriccion comercial con Ecuador y
Venezuela, lo que reflejo una caida en las exportaciones no tradicionales.

Al desglosar el PIB departamental por actividades, las de mayor participacion son:
administracion publica, defensa y seguridad social, educacion, comercio,
actividades inmobiliarias y de alquiler, hoteles, restaurantes, bares y similares. En
relacion al sector agropecuario se destaca el cultivo de otros productos agricolas
excepto el café; y dentro de sector industrial las actividades dedicadas al
procesamiento de alimentos, bebidas y tabaco.

Respecto a la informacion del PIB nacional se puede sefalar que representa una
oportunidad, ya que ha presentado un crecimiento en los ultimos afios y respecto
al PIB de Narifio representa una amenaza dada la desaceleracion econdmica
provocada por la caida de las pirdmides y por las restricciones comerciales.

4.5.3.2 PIB per cépita *°. De acuerdo a los datos del DANE, para el afio 2008 el
PIB per capita nacional fue $ 10.897.856, mientras que el PIB per capita de Pasto
fue de $ 9.788.446 es decir representa el 89,8% del PIB nacional, sin embargo si
se lo compara con el ingreso per capita promedio de un narifiense que representa
el 43,5% del nacional este rubro constituye menos de la mitad del ingreso de un
colombiano.

La variable de PIB per capita representa una amenaza, debido a que el ingreso
promedio de un narifiense tan solo representa cerca de la mitad del salario
promedio de un colombiano, lo que conlleva a que las personas se restrinjan al
momento de comprar.

4.5.3.3 Industria lactea ?3. El sector lacteo muestra una gran participacion en la
economia de Narifio, por el modelo de encadenamiento productivo, el cual ha
logrado jalonar y articular diversos sectores y actores de la economia.

De acuerdo al censo ganadero del afio 2009, el inventario ganadero asciende a
337.861 cabezas de ganado. La produccion se encuentra ubicada en el altiplano
de la zona andina con tres tipos de productores: minifundistas, medianos y
grandes; con un volumen estimado de 6000 mil litros de leche diarios y un

22 DANE. Censo 2005. [en linea]. En: Departamento Nacional de Estadisticas DANE. Bogota: s.f
[consultada: 22 de febrero de 2012]. Disponible en la direccion electrénica:
http://www.dane.gov.col/index.php?option=com_content&view=article&id=47&Itemid=73

% DANE. Censo 2005. [en linea]. En: Departamento Nacional de Estadisticas DANE. Bogota: s.f
[consultada: 22 de febrero de 2012]. Disponible en la direccion electrénica:
http://www.dane.gov.co/index.php?option=com content&view=article&id=1178&Itemid=73
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promedio de 5,76 litros/vaca/dia; siendo este tan solo el primer eslabon de la
cadena.

En el departamento de Narifio se identifican 33 acopiadores, los cuales se ubican
en la region del altiplano narifiense, asi: en La Provincia se encuentra el 55%, en
la zona de Pasto el 12%; del total de acopiadores que recolectan la leche el 69%
lo realizan la fincas y el 31% restante la recogen en veredas.

En relacion al eslabon de transformadores el departamento cuenta con diversas
empresas el 2% de ellas conforman la gran empresa, 2% mediana, 4% pequeia y
93% microempresa.

Conforme a la anterior informacion el sector lacteo se convierte en una
oportunidad dado el encadenamiento que esta representa, ademas de la evolucion
gue ha tenido el proceso de recoleccion y distribucion de la leche, no obstante y
como consecuencia de este fendmeno se ha incrementado de forma acelerada el
namero de microempresas convirtiendose a su vez en una amenaza dado que
dichas empresas se convierten en competidores directos.

4.5.3.4 Mercado laboral ?*. El mercado laboral en la ciudad capital evidencia la
dificil situacion econémica por la que atraviesa el departamento, para el afio 2007
la tasa de desempleo se ubic6 en 14%, para el afio 2008 esta permanecio
invariable y en el aiio 2009 aumento 2,7 puntos porcentuales al ubicarse en
16,8%, siendo esta mayor que el promedio nacional que para este afio se ubico en
10,5%; esto como consecuencia de la contraccion de demanda sufrida en la
economia.

Por posicidén ocupacional, el 43,6% estuvo representado por trabajador por cuenta
propia y 35,5% por obrero o empleado particular, esto indica la presencia de
informalidad en el empleo local, sobre todo en el sector comercio y servicios.

El comportamiento de la oferta laboral lleg6 a 65,2%, frente al 62,5% registrado en
2008, lo que representé un aumento de 2,6 puntos; la justificacion del incremento
en la oferta laboral se debe al crecimiento de la poblacién econémicamente activa,
la cual crecio 6,6% mientras que la poblacion en edad de trabajar lo hizo en 2,3%.

En Pasto, la poblacion econdémicamente inactiva totalizé 93.000 personas,
distribuidas de la siguiente forma: 47,6% dedicada a estudiar, 36,6% a oficios del
hogar y 15,8% a otros oficios. Entre 2008 y 2009, esta poblacidén se redujo en un
5%, situacion explicada fundamentalmente por la reduccién en el nimero de

24 DANE. Censo 2005. [en linea]. En: Departamento Nacional de Estadisticas DANE. Bogota: s.f [consultada:
23 de febrero 2012]. Disponible en la direccion electrénica:
http://www.dane.gov.coffiles/icer/2011/narino_icer 11.pdf

83



personas que abandonan las actividades del hogar y escolares, lo que revela su
disponibilidad de trabajar y los convierte en poblacion econémicamente activa. De
esta manera, las mujeres y los jovenes son los que salen a buscar trabajo,
elevando la oferta laboral.

Al realizar el analisis de esta variable se afirma que el mercado laboral representa
una amenaza Yya que se ha incrementado el desempleo en Narifio en los dltimos
afos, ademéas de aumentar la informalidad provocada por la falta de
oportunidades de trabajo y por la mala calidad del mismo.

4.5.3.5 indice de precios al consumidor %. El comportamiento del indice de
precios al consumidor para la ciudad de Pasto, en 2009, mostr6 una amplia
disminucion, revirtiendo los resultados del afio inmediatamente anterior. La
variacion del IPC lleg6 a 1,6%, después de haber estado en 7,9%; lo cual indica
gue en los ultimos diez afios paso de tener la tasa mas alta (18%) a la méas baja
(1,6%); y esto a su vez representa una de las cifras mas bajas del pais.

El descenso de la inflacién se explico por el debilitamiento de la demanda y mayor
oferta interna de bienes debido a la disminucién en las exportaciones a Venezuela
y Ecuador, la caida en los precios de los alimentos, el menor ritmo de los precios
regulados y el alza en el desempleo, que modero las presiones salariales.

La variacion del IPC de la ciudad de Pasto, analizada por grupos de gastos, indica
gue de los nueve existentes, seis presentaron disminuciones respecto al

2008, entre los cuales, el que mas cayé fue el grupo alimentos, los que
presentaron mayor variacion son la vivienda, la educacion y el gas que se
caracteriza por su fuertes variaciones.

Respecto al IPC se puede considerar que representa una oportunidad dado que
los precios de la materia prima estan bajos y por ende se puede trabajar con unos
precios mas competitivos en el mercado, sin embargo esta variable no es lo
suficientemente clara, debido a que puede presentar fluctuaciones en los precios
de los productos lacteos como consecuencia de la guerra de precios que se viene
manejando.

25 DANE. Censo 2005. [en linea]. En: Departamento Nacional de Estadisticas DANE. Bogota: s.f
[consultada: 23 de febrero 2012]. Disponible en la direccion electrénica:
http://www.dane.gov.coffiles/icer/2011/narino_icer 11.pdf
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45.3.6 Tasa de interés ®°. Entre el dltimo trimestre de 2010 y las primeras
semanas de 2011 el crédito continu6 acelerandose y, exceptuando el microcrédito,
todas las modalidades de cartera presentaron aumentos importantes y superiores
al crecimiento del PIB nominal estimado para el presente afo.

En la segunda parte de 2010 la actividad crediticia se acelerd, luego de un primer
semestre de recuperacion moderada. Las buenas condiciones de financiamiento
de los hogares y las empresas impulsaron la demanda agregada, hecho que se ha
reflejado en el buen desempefio del consumo privado y la inversion en maquinaria

y equipo.

En lo referente a la tasa de interés se asevera que es una oportunidad para la
empresa dado que existe un ambiente propicio para solicitar créditos en las
entidades bancarias a un bajo interés.

4.5.4 Tendencias de consumo . Los productos lacteos incluyen la leche cruda,
pasteurizada y la produccion de leches acidas y quesos, estos productos desde el
punto de vista nutricional se caracterizan por su gran aporte de calcio, proteinas y
vitaminas A y D, es por eso que su consumo es benéfico para el ser humano.
Dado su origen animal, los productos lacteos aportan grasa, su consumo elevado
durante largos periodos ha demostrado que incrementa los indices de colesterol
en la sangre.

Los principales productos lacteos que se comercializan en el mundo son leche
pasteurizada, leche esterilizada, leche UHT (Ultra High Temperature), leche
concentrada, leche en polvo, mantequilla, crema de leche, queso, lactosuero,
yogurt y cuajada. En los ultimos afios ha crecido la demanda de productos
lacteos, especialmente de yogurt y helados, en cambio la demanda de mantequilla
y queso tiende a disminuir debido al alto contenido de grasa y colesterol, por lo
cual los estan sustituyendo por productos de origen vegetal.

Por otra parte, actualmente los consumidores son proclives al consumo de
alimentos listos para preparar o consumir, convenientes de usar y que por otro
lado, responden a una preocupacion por la salud y la seguridad, entre estos estan
los yogures liquidos que han mostrado grandes innovaciones en cuanto a sabores
y envases a las cuales se les adiciona beneficios como vitaminas y calcio, es decir
alimentos fortificados o de cultivos vivos. De este modo el consumidor actual se
interesa por alimentos o bebidas que aporta beneficios a la salud y efectos
fisiologicos deseables, més alla de la nutricion basica.

26 DANE. Censo 2005. [en linea]. En: Departamento Nacional de Estadisticas DANE. Bogota: s.f [consultada:
23 de febrero 2012]. Disponible en la direccion electrénica:
http://www.dane.gov.coffiles/icer/2011/narino_icer 11.pdf
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Esto muestra una oportunidad en el mercado, para que la empresa oferte
productos que suplan las necesidades de los consumidores, ademas de
comercializarlos eficientemente de tal manera que se exalte el valor del producto
por su aporte nutricional, realce el estilo de vida y mejore el rendimiento personal
de los consumidores.

4.5.5 Entorno tecnoldgico . Actualmente el gobierno nacional a través de
(FEDEGAN) adelanta investigaciones encaminadas a hacer del sector lacteo una
actividad economica rentable y amigable con el medio ambiente que le genere al
sector ventaja competitiva; a través de las investigaciones adelantadas en
mejoramiento genético, desarrollo de nuevos materiales forrajeros, modelos
regionales de produccion ganadera de acuerdo a las caracteristicas especificas de
cada zona, capacitacion y transferencia de tecnologia y desarrollo de paquetes
tecnologicos para el manejo adecuado de los recursos hidricos, los suelos y los
forrajes.

Por su parte la Universidad de Narifio con el apoyo del Ministerio de Agricultura y
Desarrollo Rural, a través de CIAT y FEDEGAN, en convenio con la Cooperativa
de Productos Lacteos de Narifio — Colacteos como entidad ejecutora desde hace 2
afos incursiona en la investigacion de mejoramiento genético enfocada a la
produccion lechera del tropico del departamento de Narifio especificamente en las
regiones de Pasto, Pupiales y Guachucal esta investigacién sin precedentes ha
aportado al desarrollo de la ganaderia especializada, dada su importancia social y
economica.

El ambiente tecnoldgico representa una oportunidad para la empresa, dado que se
viene perfeccionando la calidad gracias al mejoramiento genético, lo que aumenta
el rendimiento en la leche, que a la postre incidirda en un aumento de la
produccion.

4.5.6 Entorno ecolégico . En cuanto al entorno ecoldgico se puede destacar que
en el departamento de Narifio no se utiliza medidas a favor del medio ambiente
por lo cual en la actualidad la produccion lechera genera contaminacion del agua
por agentes fisicos, biologicos o quimicos, ademas de la alteracion del ecosistema
por el desecho de residuos de leche, la sobreproduccion del suelo, el sobre
pastoreo, la deforestacién del suelo por el uso inadecuado de fertilizantes entre
otras.

Por otra parte se vienen utilizando envases PET en vez del polietileno el cual
ofrece varias ventajas; tanto para el medio ambiente como para ell producto en si,
este tipo de envase PET permite que el producto pueda estar envasado de forma
aséptica, protegiéndolo del oxigeno para evitar su deterioro ademas de ser
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amigable con el medio ambiente ya que en el proceso de reciclaje no emite
liguidos contaminantes.

De acuerdo a la presente informacion la contaminacion que genera los agentes
derivados de los lacteos representa una amenaza a largo plazo dado que todo va
en detrimento del medio ambiente. Por otra parte algunas empresas vienen
manejando envases reciclables, lo cual se convierte en una oportunidad dado que
los consumidores se estan concientizando del cuidado del medio ambiente.

4.5.7 Entorno internacional. Los principales excedentes de produccién de leche
a nivel mundial se originan en regiones como el oeste y norte de Estados Unidos,
el norte de Europa, Nueva Zelanda, sur de Australia, zona central de Argentina,
Uruguay, Sur de Brasil y Norte de China.

El déficit de produccion se presenta en regiones como el este de Estados Unidos,
el Sur de Europa, y el sur de China, también en los paises del norte de Africa,
Medio Oriente y Sudeste Asiético, y para el caso de América Latina en México y
Venezuela principalmente.

En cuanto a los costos de produccion se puede establecer que los costos mas
bajos de produccién se presentan en Argentina, Chile e India, donde el costo
promedio del litro esta por debajo de los 30 centavos de délar.

En el comercio internacional, Nueva Zelanda se destaca como primer exportador
mundial de leche en polvo y mantequilla, la Union Europea es el primer exportador
de Quesos, otros destacados exportadores de productos lacteos son Australia,
Estados Unidos y Argentina.

Con respecto a las importaciones el primer puesto lo ocupa Rusia para el caso de
la mantequilla y el queso, mientras que India es el primero para leche en polvo
descremada y Argelia para leche en polvo entera, en cuanto a las importaciones
de queso también se destaca Japon y en leche en polvo México y Venezuela.

En cuanto a las exportaciones desde finales de los 90 el sector lacteo comenzo a
exportar, para 2002 ya habia alcanzado ventas en el exterior por mas de 50
millones de délares; y en 2008 realizdé exportaciones por valor de mas de 70
millones de dolares, en el 2009 con el cierre del mercado Venezolano las
exportaciones cayeron drasticamente, o que ha obligado a los empresarios a
buscar nuevos mercados en el Caribe y el Norte de Africa.

4.5.8 Entorno social. El departamento de Narifio frente a la situacion actual
asume el compromiso de mejorar la calidad de vida de sus habitantes y adopta un
enfoque que concibe al ser humano como la Unica riqueza que posee; se centra
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mas en el crecimiento econdémico, para potenciar sus capacidades y generar
oportunidades sostenibles para las actuales y futuras generaciones; concentra en
el mismo sentido todos los esfuerzos para lograr que los ciudadanos disfruten de
una vida prolongada y saludable, adquieran conocimientos y tengan acceso
equitativo a los recursos necesarios para lograr un nivel de vida digno, es decir
asume un enfoque de desarrollo humano sostenible.

En esta medida se puede decir que es una ventaja ya el departamento pretende
generar ambientes de equidad con la prioridad del sector vulnerable, perspectiva
de género y poblacional para garantizar la proteccion de los grupos minoritarios
tradicionalmente excluidos.

4.5.9 Entorno politico. La cadena lactea firmé su primer Acuerdo de
Competitividad en julio de 1999, afio en el que también se crea el Consejo
Nacional Lacteo (CNL), como organismo asesor del gobierno en materia de
politica lechera (Resolucién 0076 de 1999 del MADR).

Desde el afio 2010, la cadena lactea cuenta con un nuevo Acuerdo de
Competitividad, por medio del cual definié estrategias y lineas de desarrollo con
una vision al afio 2015. Y en marzo de 2011, el CNL, luego de cumplir con los
requisitos de la Ley 811 de 2003 y la Resolucién 186 de 2008, fue reconocido por
el gobierno nacional como la Organizacion de Cadena del Sector Lacteo
Colombiano (Resolucién 082 de 2011 del MADR). Asi mismo, se generé una
politica Nacional para el fortalecimiento del sector lacteo colombiano, Conpes
3675 de 2010.

De otra parte, desde el afio 2005 viene operando la Unidad de Seguimiento de
Precios de Leche — USP; que se crea con el fin de monitorear y evaluar el
cumplimiento al Sistema de Pago de la Leche Cruda al Productor, disefiado por el
Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural y el Consejo Nacional Lacteo como
organo asesor del Gobierno Nacional en materia de politica lechera.

El entorno politico se considera entonces una fortaleza para el sector lacteo,
debido a que los gremios y el gobierno han fomentado el apoyo a los distintos
eslabones que conforman la cadena.

Un aspecto muy importante a tener en cuenta es la gestiébn que desarrolla el
gobierno nacional por propiciar nuevos escenarios para la comercializaciéon de los
productos, en este afan se han propiciado acuerdos de libre comercio con Estados
Unidos y con la Union Europea.
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e TIC Colombia — Estados Unidos

El pasado 15 de abril de 2012, se anuncio en Cartagena de indias al finalizar la VI
Cumbre de las Américas por parte de los presidentes Juan Manuel Santos y
Barack Obama; la firma del TLC con Estados Unidos, que entro en vigencia el 15
de Mayo de 2012, lo cual ha generado gran expectativa de los criticos y sectores
econdmicos involucrados. Para algunos constituye un gran instrumento para la
prosperidad del pais, puesto que la eliminacion de barreras y la seguridad juridica
gue se tendra con los Estados Unidos contribuirdn al fortalecimiento del sector
productivo nacional y la llegada de nueva inversion extranjera.

En 2011, el 38 por ciento de las exportaciones colombianas se dirigi0 a ese
mercado, es decir, 21.700 millones de ddlares, mientras que los productos
estadounidenses que llegaron al pais alcanzaron 13.600 millones de dolares,
principalmente materias primas y bienes de capital, lo cual representa un 25 % del
total.

Segun el jefe de la Cartera de Comercio, las oportunidades estdn en todos los
sectores productivos; ya que el 99,9 % de la oferta exportable colombiana obtiene
acceso inmediato libre de arancel contra el 81,8 % de los productos industriales
estadounidenses. De esta Ultima cifra, el 92,5 % corresponde a materias primas y
bienes de capital no producidos en Colombia.

Especificamente el agro sera un jugador importante, por cuanto se lograron
mecanismos para asegurar el acceso. lgualmente, para aquellos productos
sensibles que pudieran verse afectados por la puesta en marcha del Tratado, se
establecieron mecanismos de proteccion, tales como la salvaguardias
automaticas, los amplios plazos de desgravacion, el establecimiento de
contingentes arancelarios y los plazos de gracia.

El panorama es excelente para el sector productivo colombiano; el puente tendido
a través de la extension del ATPDEA hasta julio de 2013 fue mas que suficiente,
con la plena vigencia del Tratado en los proximos dias.

Mas sin embargo con la entrada en vigencia del TLC no todo sera color de rosa
por lo que el Gobierno acudira a todos los instrumentos posibles y disponibles
para apoyar a los sectores agropecuarios amenazados; como es el caso de los
productores de carne, leche y sus derivados quienes formaran parte del Programa
de Transformacién Productiva (PTP), ademas del especial cuidado por parte del
productor por mantener el ganado libre de aftosa a través de la vacunacion para
convertirse en jugadores de talla mundial”.

En el sector lacteo, Colombia logré una cuota de acceso preferencial de 9.000
toneladas de productos derivados de la leche, la mayoria de las cuales (4.600
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toneladas) estan concentradas en quesos, el mayor potencial de exportacion del
pais.

» Tratado de Libre Comercio entre la Union Europea (UE), Colombia y Peru

El acuerdo politico fue aprobado por los paises europeos y ahora debera recibir el
visto bueno por los parlamentos nacionales. La negociacion del pacto culmind en
Madrid en mayo de 2010 y el texto fue ajustado en marzo de 2011, pero los
trabajos de traduccion a las 23 lenguas oficiales de la UE y de comprobacion
juridica han demorado su tramitacion.

En el Parlamento Europeo, donde impera una mayoria del conservador Partido
Popular Europeo, esté a favor del texto junto a gran parte del grupo socialista y de
los liberales, por lo que se augura un resultado positivo cuando se vote en sesion
como esta previsto. Los grupos parlamentarios de Izquierda Unitaria o Los
Verdes, principalmente, se han opuesto al documento al considerar que sus
beneficios repercutiran en las grandes multinacionales y no en la poblacion local, y
gue los recursos naturales y el medio ambiente se veran perjudicados. Ademas,
la situacion de los derechos humanos en Colombia, en especial, ha suscitado las
guejas de esos grupos politicos, asi como de organizaciones y sindicatos, que no
consideran suficiente la clausula sobre libertades fundamentales que incluye el
acuerdo, y que implica su suspension unilateral si se vulneran esos derechos.

Si finalmente la Eurocamara aprueba el texto y los Parlamentos de Colombia y
Pert hacen lo mismo, podra entrar en vigor de manera provisional. Por otra parte,
los ministros discutiran el estado de las negociaciones con el Parlamento Europeo
para crear tratados de inversion bilaterales con terceros paises, asi como la
revision del sistema generalizado de preferencias (SPG+), que dara prioridad a los
paises en desarrollo que mas lo necesiten en el acceso al mercado europeo con
mejores condiciones arancelarias.

En este sentido los tratados de libre comercio en los que ha estado interesado el
pais; son una amenaza, ya que los beneficios han sido creados para las grandes
empresas dejando desprotegidas a las pequefias. Sin embargo no se debe olvidar
la preocupacién por el gobierno en la creacion de politicas que buscan convertir a
los sectores damnificados en competitivos.

4.5.10 Entorno legal. Decreto n°® 1880 de 2011 por el cual se sefiala los requisitos
para la comercializacion de leche cruda para consumo humano directo en el
territorio nacional.

Decreto 2906 de 2010 por medio del cual se adapta permanentemente un arancel
para la leche.
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El Sistema Nacional de Consumo “CONGARANTIA”, en su programa permite a
los consumidores y usuarios de bienes y servicios, entablar armonicamente sus
relaciones de consumo con los proveedores y les garantiza dentro de un ambiente
de cordialidad y respeto reciproco, la solucion rapida, eficaz, oportuna y gratuita
de las reclamaciones que llegaren a presentar, sin necesidad de acudir a la justicia
ordinaria, involucrando entre otras a la universidad colombiana, por medio de los
consultorios juridicos y de practicas universitarias.

En consecuencia la industria alimenticia Chambu debe acatar las siguientes
disposiciones:

* Responsabilidad de los productores por las marcas y leyendas que exhiban los
productos o por la propaganda comercial de los mismos, cuando su contenido no
corresponda a la realidad o induzca a errores al consumidor, y fijacion de los
procedimientos administrativos o jurisdiccionales para establecer y determinar las
consecuencias indemnizatorias a que haya lugar.

* Vigilancia y control de las unidades de peso volumen y medidas y
establecimientos de sistemas especiales de caracter estatal que permitan a los
consumidores verificar su exactitud, régimen de sanciones y procedimientos para
aplicarlos a los transgresores.

* Obligatoriedad para todos los proveedores y expendedores de fijar en forma
publica el precio de los bienes y servicios que vendan u ofrezcan y de permitir la
verificacion de aquellos cuando sean fijados oficialmente, determinando las
sanciones y los procedimientos para imponerlos a quienes violen la norma.

La regulacion de la leche por parte del estado es una oportunidad debido a que en
primer lugar se tiene un mejor producto libre de contaminantes que pueda traer
consigo alguna complicacion a los consumidores, y en segundo lugar la restriccion
permite que algunas empresas que trabajan a nivel artesanal y sin las medidas
sanitarias del caso, tengan que reconsiderar la inversion en este tipo de negocios,
disminuyendo el nimero de competidores.

A continuacion se presenta la tabla 7 denominada Perfil de Oportunidades y

Amenazas del Medio (POAM), la cual recopila en forma resumida las variables del
entorno externo y su impacto en la empresa.
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Tabla 7. Perfil de oportunidades y amenazas del medio

Oportunidades Amenaza Impacto

FACTORES - - - -
JL___ Ao L Bajo [ Ao [ Bajo [ Ato || Medo [[ Bajo
ECONOMICOS
Aumento en la dindmica econémica colombiana en los dltimos 10 afios X X
El sector lacteo muestra una gran participacion en la economia de Narifio X X
El ingreso per cépita promedio de un narifiense representa el 43,5% del X X
nacional, es decir menos de la mitad del ingreso de un colombiano.
D i6n del PIB por el efecto de las piramides y las X X
restricciones comerciales
Aumento del desempleo a causa de la desaceleracion econémica X X
Aumento de la informalidad como fuente de ingreso de algunas familias X X
narifienses
Disminucién en la tasa del IPC X X
Aumento del crédito por parte de las entidades financieras con intereses X x
bajos
DEMOGRAFICOS
La mayor parte de la poblacion se concentra entre los 0 y 19 afios X X
EI 46,7% del los hombres mayores de 10 afios se reportaron como solteros X X
frente al 41,3% de las mujeres
Del total de jefas cabezas de hogar, el 10,6% no tienen ningin nivel
educativo, el 14,2% tienen educacion media completa, y finalmente el X X
8,4% tienen un nivel educativo profesional.
Incremento de la poblacién en un 1,35% X X
En el area urbana cerca del 8% de la poblacion es analfabeta X X
Del total de jefes de hogar el 29,9 % son mujeres y el 70,1% son hombres X X
SOCIALES
De las 87000 familias encuestadas, cerca del 94% tienen televisor a color X X
el 28,73% de la poblacién pastusa tiene computadora X X
El 74,36% de la poblacion pastusa tiene radio como medio de X X
comunicacién
De acuerdo al censo del afio 2005 el 95,91% del total de la poblacién no X X
hablan inglés
TENDENCIAS DE CONSUMO
Percepcion de los consumidores del gran aporte nutricional de los x X

productos lacteos

Dado su origen animal, los productos lacteos aportan grasa, su consumo
elevado durante largos periodos se ha demostrado que sube los indices de X X
colesterol en sangre.

Actualmente los consumidores son proclives al consumo de alimentos
listos para preparar, o consumir, convenientes de usar y que por otro lado, X X
responden a una preocupacion por la salud y la seguridad

Incremento en los ultimos afios en la demanda de productos lacteos en

especial el yogurt y los helados X X

disminucion en la demanda de mantequilla y queso por su alto contenido x x
graso

Aumento del consumo de alimentos pro bidticos X X
TECNOLOGICOS

Investigaciones en el mejoramiento genético para incrementar la X X

productividad en la leche

ECOLOGICOS

Contaminacion del agua por agentes fisicos, biolégicos o quimicos en los X X
procesos de produccion lechera

Utilizacion de envases para evitar el deterioro del producto y X X
contaminacion del medio ambiente

INTERNACIONAL ES

Excedentes de leche en paises como: oeste y norte de estados unidos, el

norte de Europa, Nueva Zelanda, sur de Australia, zona central de X X
argentina, Uruguay, sur de Brasil y norte de china.

Los costos de produccion mas bajos de la leche se da en Argentina, Chile x x
e india

Negociaciones de tratados de libre comercio entre paises X X

Problemas en las relaciones comerciales con los paises vecinos como es x X

Venezuela y Ecuador

POLITICOS

CL imiento de normas fitc itarias exigidas por entes gubernamentales X X

Regulaciones comerciales en la comercializacion de leche X X

Entrada en vigencia de tratados de libre comercio con Estados Unidos y X X

Europa

Creacion de programas que permitan convertir a los sectores vulnerables X X

en competitivos.

LEGALES

Decreto para la formulacion de precios a la leche cruda para consumo X X
humano

Veracidad de la informacion expuesta en el producto acorde a la ley de X X
Congarantias.

Fuente: Resultados esta investigacién basado en el Modelo de Fred David
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La Matriz de evaluacién de Factores Externos (MEFE) identifica y evalla las
oportunidades y amenazas que tiene la organizacion con relacién a su entorno,
variables que inciden en el comportamiento de la empresa (ver tabla 8).

Tabla 8. Matriz de evaluacion de Factores Externos (MEFE)

| T E— | e e | B

ECONOMICOS

Aumento en la dindmica econémica colombiana en los dltimos 10 afios 0,08 4 0,24
Desa}ce]eracién del PIB departamental por el efecto de las piramides y las 0.07 1 0.07
restricciones comerciales ’ ’
Aumento del desempleo a causa de la desaceleracién econdémica 0,07 1 0,07
Aur_rlento de la informalidad como fuente de ingreso de algunas familias 0.05 2 01
narifienses ’ '
Disminucion en la tasa del IPC 0,05 4 0,2
Aumento del crédito por parte de las entidades financieras con intereses bajos 0,04 3 0,12
DEMOGRAFICOS

Incremento de la poblacién en un 1,35% 0,05 4 0,2
En el area urbana cerca del 8% de la poblacién es analfabeta 0,02 2 0,04
Del total de jefes de hogar el 29,9 % son mujeres y el 70,1% son hombres 0,03 3 0,09
SOCIALES

El 28,73% de la poblacién pastusa tiene computadora 0,02 2 0,04
El 74,36% de la poblacién pastusa tiene radio como medio de comunicacion 0,02 3 0,06
De acu_erdc? al censo del afio 2005 el 95,91% del total de la poblacién no 0.02 2 0.04
hablan inglés ’ ’
TENDENCIAS DE CONSUMO

;i;gizcwn de los consumidores del gran aporte nutricional de los productos 0,04 4 0.16
Incremento en los Ultimos afios en la demanda de productos lacteos en 0.02 4 0.08
especial el yogurt y los helados ’ ’
Disminucion en la demanda de mantequilla y queso por su alto contenido graso 0,03 3 0,09
Aumento del consumo de alimentos pro biéticos 0,02 3 0,06
TECNOLOGICOS

Investigaciones en el mejoramiento genético para incrementar la productividad

en la leche 0,04 4 016
ECOLOGICOS

Contaminacién del agua por agentes fisicos, biolégicos o quimicos en los 003 2 0.06
procesos de produccion lechera ’ ’
Utilizacion de envases para evitar el deterioro del producto y contaminacion del

medio ambiente 0,02 3 0.06
INTERNACIONAL ES

Negociaciones de tratados de libre comercio entre paises 0,04 1 0,04
Problemas en las relaciones comerciales con los paises vecinos como es 0.04 1 0.04
Venezuela y Ecuador ’ ’
POLITICOS

Cumplimiento de normas fitosanitarias exigidas por entes gubernamentales 0,05 2 0,1
Regulaciones comerciales en la comercializacién de leche 0,03 3 0,09
Creacién de programas que permitan convertir a los sectores vulnerables en

competitivos. 005 3 0.15
LEGALES

Decreto para la formulacién de precios a la leche cruda para consumo humano 0,04 2 0,08
Veracidad de la informacién expuesta en el producto acorde a la ley de

Congarantias. 0,03 2 0,06
TOTAL 1 2,50

Fuente: Resultados esta investigacion basado en el Modelo de Fred David
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El resultado obtenido fue de 2.50 limite del promedio lo cual es positivo para la
empresa ya que significa que tiene oportunidad en el mercado. Se debe
aprovechar que la dinAmica de la economia colombiana ha crecido durante los
ultimos 10 afos, la disminucion del IPC y el reconocimiento de los beneficios que
se obtienen del consumo de productos lacteos. Ademas se debe prestar atencion
a las medidas fitosanitarias, los tratados de libre comercio y la contaminacion que
pueden ser factores controlables por la organizacion.

4.6 PERFIL COMPETITIVO

4.6.1 Proveedores de leche empresa Lacteos Chambd. Dentro del total de
proveedores de leche en promedio suman 6 afios y medio de antigliedad
trabajando con la empresa Industria Alimenticia Chambu; estos actian como
intermediarios y distribuyen diariamente a la empresa 60 cantinas de leche, es
decir 2400 litros, durante los 365 dias del afio.

El proceso de calidad de los proveedores inicia desde la alimentacion y el cuidado
de la vaca, utilizar complementos vitaminicos para el mejoramiento en el
rendimiento de produccion. Ademas se tiene en cuenta medidas de higiene desde
el ordefio hasta la entrega a los clientes.

Un factor muy importante a la hora de influir en la oferta y demanda de la leche es
el clima, ya que en temporada de verano disminuye ostensiblemente la oferta por
parte de los distribuidores de la misma, porque no hay pasto suficiente lo que
conlleva a que las vacas no se alimenten adecuadamente bajando su rendimiento
de produccion.

El precio de la leche se determina de acuerdo a la oferta y demanda de la misma,
en época de abundancia el precio es bajo, oscila entre 600 y 650 pesos y en
época de escasez el precio oscila entre 700 y 750 pesos. El pago por parte de la
empresa Industria Alimenticia Chambu a sus proveedores de leche se realiza
semanalmente.

Es importante resaltar el compromiso por parte de los proveedores es entregar un
producto de excelente calidad, en el horario requerido por la empresa.

4.6.2 Competidores. Para el andlisis de los principales competidores de la
empresa Industria Alimenticia Chambu, se tendra en cuenta informacién de tipo
secundaria de empresa procesadoras de leche, esto en base a las
investigaciones realizadas por la Universidad de Narifio.
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4.6.2.1 Léacteos La Victoria . Para el andlisis de la empresa se tomo como
referencia el trabajo denominado “Plan estratégico de mercadeo para la empresa
Lacteos la Victoria afio 2000”

La empresa lacteos la Victoria enfoca sus estrategias a un mayor crecimiento, ya
gue ante un mercado tan competitivo y con baja rentabilidad, esta debe abarcar el
mayor numero de clientes aprovechando su mayor ventaja competitiva la cual son
sus precios bajos, teniendo en cuenta que la gran parte de la poblacién narifiense
no cuenta con grandes recursos economicos y ademas es altamente sensible al
precio a la hora de tomar la decision de compra.

* Objetivos:

» Mejorar el posicionamiento que tienen los productos de la empresa lacteos la
Victoria mediante el desarrollo de un plan publicitario en la que se enfoca en el
patrocinio de programas radiales.

* Incrementar el nivel de participacion de los productos de lacteos la Victoria en
el mercado local ampliando la distribucién mediante el fortalecimiento de la fuerza
de ventas con mayor numero de vehiculos y vendedores.

* Invertir en la mezcla de productos para reforzar su amplitud y profundidad
mediante la asignacion de presupuesto para investigacion y desarrollo en la
creacion de nuevos productos.

* Andlisis de recursos
0 Humanos

— El personal recibe capacitacion por parte de la empresa al momento de ser
contratado, posteriormente es sometido a un mes de practica en el manejo de los
procesos mas sencillos para posteriormente involucrarlo en procesos mas
complejos.

— Todos los miembros de la empresa estan llamados a opinar al momento de
tomar una decision.

- Implementacion de programas motivacionales en el cual se reconoce el
esfuerzo hasta la realizacion de actividades extra laborales que propicien
integracion.

o Tecnoldgicos
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— Su capacidad productiva es baja respecto a la demanda real del mercado sobre
todo en la linea de yogurt.

— En el proceso de empaque del yogurt en vaso se realiza de forma artesanal.

— La empresa maneja maquinaria especializada para tres procesos de produccién
el yogurt, el queso y el arequipe.

o Financieros

— Manejo de buenas relaciones crediticias con los bancos.

— Pago quincenal a proveedores de leche.

— Pago de insumos complementarios mensualmente.

— La cartera que maneja la empresa es baja ya que solo otorga créditos a clientes
gue piden volumenes altos de producto.

— Movimiento de capital dinamico.

» Anadlisis de la ventaja competitiva

La ventaja competitiva de la empresa La Victoria es la venta de yogurt en vaso y
en bolsa a bajo precio, su fortaleza radica en que vende grandes cantidades de
dichos productos por lo que sus costos marginales son mas bajos. Ademas de dar
a conocer nuevas alternativas de nutricibn y tener buenas alternativas de
distribucion como la venta puerta a puerta, dicha empresa se autoabastece de su
materia prima mediante la integracion hacia atras

Con base en informacién de tipo secundaria se presentara la Matriz DOFA de la
competencia Lacteos la Victoria, indicando de forma resumida sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas. (ver tabla 9).

» Andlisis de los precios al publico

La empresa tiene dentro de sus politicas determinar el precio de acuerdo al
mercado sin embargo busca siempre el precio méas bajo dentro del mismo.

* Andlisis de precios y de costos

Tiene en cuenta tres aspectos el cubrimiento de los costos, beneficio esperado y
la experiencia comercial. Incluye la sumatoria de los costos y los gastos a ello se
le suma la utilidad esperada

» Analisis de la distribucion

La empresa dirige sus ventas a dos sectores el comercial y el residencial, el

primero se convierte en un intermediario para llegar al consumidor final su
estrategia es la (TAT) permite llevar sus productos al consumidor final. El segundo
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la estrategia a utilizar es la (PAP) para ello cuenta con vendedores encargados de
llevar el producto directamente al cliente, ademas de contar con tres puntos de
venta.

* Analisis de la comunicacion

La comunicacién por parte de todos los miembros de la empresa es participativa,
se tiene mucho en cuenta la opinion del personal para la toma de decisiones.

Tabla 9. Andlisis DOFA de la competencia Lacteos la Victoria

- FORTALEZAS(H) ~ DEBLIDADES(®)

Investigacion de mercados. Recepcion de pedidos una vez por
semana.

Establecimiento de precios. Escasa publicidad

Canales de distribucién. Falta de inversion en investigacion vy
desarrollo.

Ubicacién estratégica de puntos de | Marketing orientado al producto lider
venta.

Control de calidad en procesos. Capacidad de produccién limitada.
Direccién participativa Capacidad de riesgo en inversion
indice de liquidez

Clima organizacional favorable

Predominio poblacion entre 4 y 24 | Crecimiento poblacional por
afos desplazamiento

Preferencias nutritivas Tasa de desempleo alta

Incremento del poder adquisitivo Poblacién con bajos ingresos.
Abastecimiento de materia prima Orden publico

Acceso a tecnologia
Legislacion fiscal

Barreras minimas de entrada.
Legislacion fiscal.

Escasa tecnologia en la regién
Fuente: Plan estratégico de mercadeo de la empresa Lacteos La Victoria.

4.6.2.2 Colacteos . Para el andlisis de la empresa se tomo como referencia el
trabajo titulado “Plan estratégico de marketing para la empresa Colacteos Ltda.,
aflo 2007-2010". La cooperativa de productos lacteos (Colacteos) espera
consolidarse como empresa lider en el sur occidente colombiano con la capacidad
para responder en el mercado nacional e internacional, apoyados en una
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adecuada tecnologia y un talento humano desarrollado integralmente, que
garantice crecimientos mayores al promedio de la industria lactea, para generar
mayor satisfaccién al asociado en la comprensién del sistema operativo.

* Objetivos

o Consolidar la estructura organizacional, administrativa y financiera de la
cooperativa.

o Consolidar el mercado con proyeccion nacional e internacional.

Construir y remodelar la estructura basica industrial.

Comercializar con competitividad y eficiencia.

Plantar y desarrollar nuevos productos.

Desarrollar proyectos de mejoramiento y proyeccion institucional.

O O oo

Analisis de los recursos
o0 Humanos

Mejoramiento de la competencia del recurso humano, la parte motivacional y la
seguridad industrial.

o Financiero

La cooperativa de productos lacteos de Narifio se plantea como objetivo para el
sector financiero de la organizacion mejorar la rentabilidad, disminuir los costos de
produccion, generar rendimientos sobre el capital y aporte social, reducir los
COStos.

0 Tecnoldgicos

En cuanto a los procesos de produccion la empresa adoptara la aplicacion de
sistemas de calidad preventivos en las diferentes etapas del proceso de
produccion para: Incrementar la productividad, mejorar el rendimiento de la
operaciéon, mejorar la calidad de los productos mediante acciones correctivas y
preventivas, ademas de dar cumplimiento a los estandares de la norma de
seguridad basada en la certificacion BASC

La Matriz DOFA de la empresa Colacteos, indica de forma resumida sus
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. (Ver tabla 10).

» Andlisis de los precios al publico
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Los precios manejados por la empresa Colacteos son normales para el mercado
regional; para el caso de quesos los precios que maneja esta empresa son
menores que los de COLANTA y ALPINA lo que hace que sean mas competitivos,
pero mayores que los de las queseras artesanales.

En cuanto a la leche y el yogurt los precios manejados por Colacteos son
normales iguales a los precios manejados por LACTEOS ANDINOS quien es su
mas fuerte competidor.

» Andlisis del precio y costos

Para definir los precios de los productos la empresa tiene en cuenta dos aspectos
importantes; en primer lugar se tienen en cuenta los costos de produccion y se
estima una utilidad y sobre ese valor se determina el precio de venta a
distribuidores y a minoristas, y en segundo lugar se tiene como referencia los
precios de la competencia.

* Analisis de la distribucién

Los canales de distribucion se dividen asi en primera instancia los funcionarios de
preventa y venta directa, quienes son los distribuidores de la marca, supervisores
regionales y de rutas foraneas, coordinador de punto de venta, ejecutivo de cuenta
encargado de la interrelacidbn y negociacion con las grandes superficies de
supermercados.

Este punto adquiere gran importancia dentro del funcionamiento de la
organizacion ya que permite la relacion entre la empresa y el consumidor final que
a final de cuenta es por quien desarrollan todos los procesos dentro de la fabrica.

* Anadlisis de la comunicacién

Se puede destacar que en Colacteos se produce comunicacion interna y externa.
La primera es la que se presenta entre la empresa y los ganaderos a través de la
revista semestral informese que llega a los asociados y ganaderos del sur
occidente colombiano con articulos técnicos de interés del sector agropecuario.

Periddico trimestral el berraquillo creado por los empleados de la planta de
produccion Guachucal como un medio para interactuar entre los empleados se
tratan técnicas de calidad, buenas practicas de manufactura, aspectos culturales y
deportivos de cada una de las plantas.

En cuanto a la promocion y publicidad existe un grupo de funcionarios que se

encargan de tomar decisiones comerciales para incrementar la venta de los
productos. Este grupo de funcionarios es multidisciplinar ya que trabaja con
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personal del departamento de produccion, marketing, investigacion, compras,
planes de innovacion y areas comercial y de ventas. Las estrategias de promocion
mas utilizadas estan dirigidas al canal de ventas y al consumidor final; en especial
el uso de incentivos, regalos, concursos, muestras gratis etc.

El medio de publicidad mas empleado es la radio local; pautando diariamente
durante todo el afio. la television no es muy utilizada debido a la baja receptividad
por parte de los televidentes hacia el canal regional que posee el departamento de
Narifo.

El segundo medio de publicidad méas utilizado son los pendones y afiches de
informacion de los eventos a desarrollarse en los diferentes barrios de la ciudad.

Tabla 10. Andlisis DOFA de la competencia Colacteos

Declaracién de vision de objetivos Comunicacion

Estructura organizacional clara. Investigacién de mercados

Manuales de procedimientos Capacitacion del personal

Planta de transporte Rotacién del personal

Evolucién tecnoldgica Variacion de precios

Evolucion de sistemas de informacién Distancia centros de consumo

Actitud de servicio al cliente Orden publico

Interés por los productos de calidad Relaciones con los paises extranjeros

Fuente: Plan estratégico de marketing para la empresa Colacteos LTDA 2007-2010

4.6.2.3 Lacteos andinos . Para el analisis de la empresa se tomo como referencia
el trabajo titulado “Plan estratégico de mercadeo para la empresa Lacteos Andinos
afo 2007”. Esta constituida como una de las empresas lideres de en la region, con
personal altamente capacitado que contribuyen a la elaboracion de productos de
alta calidad y competitividad en el mercado del sur occidente colombiano, ademas
cuenta con una de las redes de distribucion mas completa de la region lo cual
garantiza al consumidor final adquirir productos inocuos y seguros.

e Linea de yogurt
o Objetivos

— Contribuir en un 14% de las utilidades de la empresa.
- Incrementar la participacion de yogurt de 9% a un 20% del mercado.
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— Lograr el reconocimiento y diferenciacion de yogurt marca Andinos en un 30%
de los consumidores.
— Disminuir los cambios de yogurt a un 4%.

o Estrategias

— Mejoramiento en la presentacion del producto especialmente en el disefio del
vaso

— Ampliacion del portafolio de mediante el desarrollo de nuevos productos
mediante el desarrollo y prueba de concepto.

— Estrategia publicitaria que permita determinar el producto en la mente del
consumidor

- Estrategia de promocion y ventas mediante la exposicion del producto a los
nifios y jovenes, ademas de dar degustaciones.

Linea de quesos
Objetivos

Contribuir en un 17% de las utilidades de la empresa
Incrementar la participacion de quesos de 11% a un 25% del mercado

Estrategias

Mejoramiento en la presentacion del producto mediante el disefio de nuevos
empaques.

Crear un departamento de investigacion y desarrollo que permita la creacion de
nuevos productos.

Estrategia publicitaria que permita determinar el producto en la mente del
consumidor.

Estrategia de promociéon y ventas mediante la exposicion del producto y
degustaciones.

Analisis de los recursos

Humano

El personal de ventas es relativamente joven en el proceso del mismo, debido a la
alta rotacion de vendedores en esta area. Existencia de un buen clima
organizacional al interior de la empresa.

Tecnoldgico

Instalacion de un equipo enfriador de placas.
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Falta de equipos de control de calidad en sus procesos.

La capacidad de produccion en ocasiones es baja debido al bajo nivel tecnoldgico.
Las instalaciones son apropiadas para la elaboracién de productos lacteos
Financieros

La empresa esta en capacidad de cumplir con sus obligaciones a corto plazo.

La empresa no tiene la capacidad para cancelar sus obligaciones corrientes sin
depender de la venta de sus existencias

Buen nivel de solvencia, la empresa cuenta con el capital suficiente para pagar
sus deudas.

Disminucién en el rendimiento de las utilidades respecto al afio anterior.

Del total de activos cerca del 25% se deben a terceros

La empresa disminuyo la rotacion de sus activos con respecto a las ventas.
Andlisis de la ventaja competitiva

La empresa Andinos su producto bandera es la leche, ya que tiene una gran
acogida en el mercado regional, ademas promociona sus productos mediante
afiches y material POP y tiene alianzas estratégicas con otras empresas como
Tampico.

A continuacion en la tabla 11 se presenta la Matriz DOFA de la competencia
Lacteos Andinos, indicando de forma resumida sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas.

Andlisis de los precios

Para la implementacion del precio la empresa tiene en cuenta el monto
establecidos por la empresa lider para asi establecer su precio de venta.

Analisis de la distribucién

La distribucion parte en el almacenamiento y cuidado de los productos, para tal fin
la empresa cuenta con un cuarto frio de alta capacidad. En cuanto a la
distribucion como tal la empresa tiene dividida la ciudad en 11 sectores los cuales
son atendidos diariamente por un distribuidor directo, las ventas por mayor para
los supermercados se realizan mediante otra ruta propia de la empresa.
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Andlisis de la comunicacion
El poder de toma de decisiones es centralizado

La planificacion de sus directivos no es conocida por todos los miembros de la
empresa.

o No hay estimulacion por parte de la empresa
o Falta de comunicacion reciproca entre los miembros de la empresa.

Tabla 11. Analisis DOFA de la competencia Lacteos Andinos

Amplio portafolio de productos Inapropiada fijacion de metas y objetivos
Competitividad en precios Escasas acciones publicitarias.
Bajo nivel de endeudamiento. Ausencia de investigacion y desarrollo.

Calidad en sabor y propiedades de los | Capacidad de distribucion.
productos.

Cumplimiento de normas sanitarias y de | Rentabilidad.
higiene. Planeacion de la produccion ineficaz.
Capacitacion del talento humano

Bajas tasas de interés. Bajo nivel de ingreso de la poblacion.

Crecimiento de la poblacion Inflacion e IPC

Tendencia de los habitos de consumo. Empleo, desempleo, subempleo

Regulaciones gubernamentales. Alta participacion de la competencia informal.

Reforma laboral. Buenos sistemas de logistica y distribucién
de competidores.

Expansion urbanistica. Alto poder de negociacién de competidores.

Fuente: Plan estratégico de mercadeo para la empresa Lacteos Andinos afio 2007

4.6.2.4 Alpina. Alpina, es una organizacion inteligente que logra la prosperidad
colectiva de manera persistente, comprometida con alimentar saludablemente.?’

%" SCRIBD. (En linea) (consultada el 18 de septiembre de 2012). Disponible en la direccion
electronica: http://es.scribd.com/doc/41307092/TRABAJO-ALPINA?ref=nf#source:facebook
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* Objetivos

o Fortalecer el corebusiness a través del sostenimiento de los niveles de
crecimiento y optimizaciones de las operaciones en Colombia, Ecuador y
Venezuela.

o Internacionalizacion a partir de la diversificacion de la geografia buscando
economias de mayor valor agregado que se constituya en fuente de crecimiento
en el mediano y largo plazo.

o Innovacion manteniendo altos niveles de inversion orientado al desarrollo de
productos funcionales que contribuya a la salud y el fortalecimiento del portafolio
actual.

* Analisis de los recursos
0 Humanos

La empresa esta constituida por 6063 empleados de los cuales 3790 estan
vinculados a término fijo, 1418 empleados temporales, 92 por contrato de
aprendizaje y 763 con contrato por otros servicios, la empresa cuenta con tres
sindicatos vigentes, con 100 personas sindicalizadas de los cuales 52 tienen fuero
sindical.

o Tecnoldgicos

Alpina cuenta con 7 plantas industriales a la vanguardia en tecnologia ubicados en
las principales cuencas lacteas de Colombia (Cundinamarca, Antioquia y Narifio)
lo que permite tener acceso a la principal fuente de materia prima como es la
leche 8 centros de acopio en todo el pais.

o Financieros

Emision de bonos para capitalizacion a largo plazo.

Inversion en infraestructura.

Disminucién del endeudamiento financiero el cual esta cerca del 40% del total
de sus activos producto de su plan exhaustivo de expansion.

Con base en informacién de tipo secundaria se presentara la Matriz DOFA de la
competencia Alpina determinando sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas. (Ver tabla 12).

» Andlisis de la ventaja competitiva

La ventaja competitiva de Alpina radica en la alta tecnologia que maneja a la hora
de elaborar sus productos, generando gran variedad de los mismos con valor
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agregado, ademas de tener un alto posicionamiento de marca gracias a la gran
promocion de sus productos.

» Andlisis de los precios

Los precios son dados de acuerdo al mercado y a la linea de producto que se
maneje; dado que es una empresa reconocida.

» Analisis de la distribucion

La distribucién de Alpina se compone de dos tipos primaria y secundaria; la
primaria se realiza a través de 31 tracto mulas propias y 83 vanes. Esta se inicia
en las plantas y es enviada a los CENDIS (centros de distribucion) 4 en Colombia
y estos se encargan de iniciar la distribucion secundaria en el cual participan 167
vehiculos propios y 222 vehiculos fletados, los cuales distribuyen a 18 agencias o
regionales quienes se encargan de entregar a sus clientes.

* Analisis de la comunicacion

Excelentes relaciones de la empresa con sus empleados, proveedores y clientes,
ademas de tener campafias publicitarias creativas y ambiciosas y son dirigidas de
acuerdo al tipo de consumidor. Otro aspecto importante a destacar es su labor
social como la ayuda a la poblacion infantil menos favorecida.

Para identificar a los principales competidores y saber las fortalezas y debilidades
gue la empresa tiene respecto a las demas, se ha formulado la Matriz de Perfil
Competitivo, la cual recopila los principales factores de competitividad a nivel de
las empresas (ver tabla 13).

Tabla 12. Analisis DOFA de la competencia Alpina

Lider en el mercado lacteo y derivados a nivel | Falta de atencion personalizada
nacional hacia el cliente en ciudades
marginales del pais.

Numero uno en tres de sus seis categorias de | Intermediacion marcada en la
productos: bebidas lacteas, postres y leches || venta de sus productos.
saborizadas

Alta inversién en infraestructura tecnoldgica e
innovacion.
Certificacion en normas de gestion ambiental,

gestion de calidad, buenas practicas de
manufactura y buenas practicas de bodega.
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| OPORTUNIDADES (O)  AMENAZAS (A)
Apertura de nuevos mercados, mediante los | Crisis diplomatica entre paises
acuerdos comerciales entre paises
Elaboracion de alimentos funcionales hacia | Aumento desmedido del
aquellas personas que tienen problemas digestivos | mercado informal.

Fuente: Resultado esta investigacién basado en el Modelo de Fred David
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Tabla 13. Matriz de perfil competitivo (MPC)

EMPRESAS CHAMBU ALPINA COLACTEOS | LA VICTORIA ANDINOS
FACTOR PES | CALI PON || CALI PON || CALI PON | CALI PON || CALI PON
0] F D F D F D F D F D

Participacion en 0,15 3 0,45 4 0,6 4 0,6 3 0,45 3 0,45
el mercado
Competitividad d e 0,1 4 0,4 3 0,3 4 0,4 4 0,4 3 0,3
los precios
Posicién 0,09 4 0,36 5 0,45 5 0,45 3 0,27 3 0,27
financiera
Calidad del 0,09 3 0,27 5 0,45 5 0,45 3 0,27 3 0,27
producto
Lealtad del cliente 0,09 3 0,27 3 0,27 3 0,27 3 0,27 3 0,27
Investigacion 'y 0,09 3 0,27 5 0,45 5 0,45 3 0,27 4 0,36
desarrollo
Variedad de 0,07 2 0,14 5 0,35 5 0,35 3 0,21 4 0,28
productos
Servicio del 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28
cliente
Promocién del 0,06 2 0,12 4 0,24 4 0,24 5 0,3 4 0,24
producto
Distribucién de 0,09 4 0,36 3 0,27 4 0,36 3 0,27 3 0,27
los productos
Recursos de la 0,1 3 0,3 5 0,5 5 0,5 3 0,3 3 0,3
empresa

TOTAL 1 3,22 4,16 4,35 3,29 3,29

Fuente: Formato creado por Charles H. Kepner
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La Matriz de perfil competitivo (MPC), arrojo como resultado que la Industria
Alimenticia Chambu tiene una ponderacién de 3,22 la cual es poco competitiva
respecto a los deméas competidores. El principal competidor que tiene la empresa,
es Colacteos por el resultado obtenido 4.35, pero la Industria Alimenticia Chambu
podria comenzar a contrarrestar inicialmente los efectos producentes de las
estrategias planteadas por las demas empresas que se encuentran cerca en
cuanto a ponderacion, como son La Victoria y Lacteos Andinos.

Graficamente la Arafia Benchmarking diferencia la posicion de cada empresa
respecto a las demas, aqui se evidencia como la empresa Colacteos y Alpina son
las mas fuertes en el mercado.

Grafica 7. Arafia Benchmarking

MATRIZ DE BENCHMARKING

PM

© EMPRESA INDUSTRIA ALIMENTICIA CHAMBU
©® EMPRESA ALPINA
® EMPRESA COLACTEOS

EMPRESA LACTEOS LA VICTORIA

©® LACTEOS ANDINOS
Fuente: Resultado esta investigacion basado en el formato de Cyber Technologies of América 2002
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CAPITULO Il

5. ANALISIS DE CONTRASTACION Y FORMULACION DE ESTRATEGIAS.

Este capitulo girara en torno a una etapa en donde se adecuaran y decidirdn con
base a previa informacion, las estrategias que empleara la empresa Industria
Alimenticia Chambu para alcanzar sus objetivos de marketing, a corto y largo
plazo, para ello se han recurrido a las siguientes matrices: DOFA, PEYEA, BCG,
IE, GE, Ciclo de Vida del Producto y finalmente la MCPE, herramientas que
brindaran criterios acertados acerca del horizonte ideal de la empresa y que
herramientas deberé utilizar para llegar a él.

Inicialmente se presenta la Matriz DOFA la cual identifica 4 estrategias:
Estrategias de fuerzas y debilidades, estrategias de debilidades y oportunidades,
estrategias de fuerzas y amenazas y estrategias de debilidades y amenazas.
Dichas estrategias daran las pautas necesarias al momento de tomar la decision
sobre la estrategia corporativa que guie el plan de marketing (Ver tabla 14).
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Tabla 14. Matriz DOFA

1) disminucion en la tasa del IPC

1) La misién, vision y objetivos de la
empresa es conocida por los empleados

de la
de la

1) El posicionamiento
organizacion frente al
competencia es bajo

2) Los segmentos de mercado estan
claramente definidos

2) La empresa tan solo cuenta con
estrategias de promocién pero no de
publicidad

3) El personal de ventas esta debidamente
capacitado

3) No se actualiza regularmente la
base de datos de la organizacion

4) La organizaciéon tiene presupuesto
establecido para las diferentes actividades
gue realiza

4) La empresa no conoce los
sistemas de informacion de la
competencia

5) La empresa cuenta con dinero en
efectivo cuando se requiere

5) La empresa no capacita al
personal de la empresa en el manejo
de los sistemas de informacion

6) Los proveedores son confiables y
razonables con el precio

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

Incremento de la capacidad instalada para
la produccién (F4,F5, 02,04)

Posicionar la marca de la empresa
en el mercado regional
(D1,D2,02,03,04)

2) Aumento del crédito por parte
de las entidades financieras con
intereses bajos

Aumento en la produccién de productos
lacteos en la empresa
(F2,F3,F6,01,03,04,05)

Crear como herramienta de trabajo
una base de datos de clientes que
permita satisfacer sus
requerimientos (D3,D4,D5,03,04)

3) incremento de la poblacion en
un 1,35%

Realizacion de planeacion estratégica
como base para el mejoramiento del
funcionamiento de la empresa (F1,04)

Generar estrategias de promocion y
publicidad que den a conocer los
productos (D2,03,04)

causa de la desaceleracion

econémica

tecnolégica para mejorar los productos en
calidad y precio (F4,F5,A1,A2,A3)

4) incremento en los Ultimos || Aumento del servicio al cliente mediante el
aflos en la demanda de || aumento de la fuerza de venta
productos lacteos (F2,,F3,03:,04)
5) Investigaciones en el
mejoramiento  genético  para
incrementar la productividad en
la leche
| ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
1) aumento del desempleo a || Desarrollo de una mayor capacidad || Capacitar a los empleados en

atencién al cliente

(D1,D3,D4,D5,A3,A4,A5)

2) aumento de la informalidad
como fuente de ingreso de
algunas familias narifienses

Ampliar el portafolio de productos
mediante el aumento de recursos en
Investigacion y desarrollo (F4,F5,A2,A3)

Buscar nuevos nichos de mercado
(D1,03,04)

3) Negociaciones de tratados de
libre comercio entre paises

4) Problemas en las relaciones
comerciales con los paises
vecinos como es Venezuela y
Ecuador

Fuente: formato de matriz creada por Albert Humphrey
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La matriz DOFA dio como resultado las siguientes estrategias para tener en
cuenta en un futuro:

» Estrategia FO: Aumentar su capacidad instalada, para aumentar la produccion y
asi aumentar su nivel de ventas.

» Estrategia DO: Posicionar la marca mediante el implemento de un plan
adecuado de promocién y publicidad, ademas de realizar un monitoreo de clientes
para determinar sus necesidades y expectativas.

» Estrategia FA: La empresa debe propender por mejorar la capacidad
tecnologica para ser mas competitiva en calidad y precios, ademas de diversificar
su portafolio.

» Estrategia DA: Capacitar a los empleados en atencion del cliente y buscar
nuevos nichos de mercados.

Seguidamente existe una herramienta muy utilizada en la estructura de un plan de
marketing denominado Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de Accion
(PEYEA), la cual consta de 4 cuatro cuadrantes y cada uno de ellos representa
una estrategia diferente.
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Tabla 15. Matriz de posicion estratégica y evaluacion de accién

POSICION ESTRATEGICA INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTERNA

Liquidez 5 Aumento del comercio informal -3
Solvencia 5 Incremento en el nivel poblacional -3
Nivel de endeudamiento 4 Incremento del consumo de productos pro biéticos -5
indices de rentabilidad 3 Regulaciones fitosanitarias -2
Margen de utilidad operacional 3 Disminucién en la tasa de inflacién -2
Rentabilidad del patrimonio 3 Mejoramiento genético para aumentar productividad de la leche

Potencial de crecimiento

Participacién en el mercado 4 4
Calidad de los productos 2 Estabilidad financiera 4
Lealtad de los clientes 5 conocimientos tecnolégicos 3
Promocién de los productos -5 Aprovechamiento de recursos 2

2 3

6 2
2

Distribucién de los productos Intensidad de capital
Investigacion y desarrollo Facilidad para entrar en el mercado
Competitividad de los precios

Fuente: Resultado esta investigacién basado en el modelo de Fred David

El promedio de FF es: 3,833 El vector direccional coordina el eje X es:

El promedio de FI es: 3.00 -3,71+3=-0,71
El promedio de EA es: - 2,83 El vector direccional coordina el eje Y es:
El promedio de VC es: - 3,71 -2,83+3,883= 1,053
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Grafica 8. Analisis por cuadrantes PEYEA
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Fuente: Resultado esta investigaciéon basado en el modelo de Fred David

De acuerdo a la matriz PEYEA la empresa Industria Alimenticia Chambu se
encuentra en el cuadrante dos denominado conservador. Es una empresa que ha
obtenido una fuerza financiera importante en una industria estable, que no esta
creciendo lo suficiente y no tiene ventajas competitivas importantes.

Esto implica que la empresa debe permanecer cerca de la competencia y no

correr demasiados riesgos; las estrategias mas convenientes para esta posicion
son: desarrollo de mercado, desarrollo de producto y penetracion en el mercado.

Tabla 16. Participacion del mercado BCG

LINEA

INGRESOS
®)

% DE
INGRESOS

UTILIDADES

% DE
UTILIDAD
ES

% PARTICIPACION EN
EL MERCADO

PARTICIPACIO
NEN EL
MERCADO
EMPRESA
LIDER

% TASA DE
CRECIMIENTO
DE LA
INDUSTRIA

YOGUR
T

241.728.255

30%

8718.045,56

46,7

19,90%

37%

10%

QUESO

322.304.340

40%

13.077.068,34

23,3

34,20%

38,70%

5%

TOTAL

564.032.595

70%

21.795.113,9

Fuente: Resultado esta investigacién basado en el modelo de la compafiia Boston Consulting Group
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Grafica 9. Analisis matriz BCG
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Fuente: Resultado esta investigacion basado en el modelo de la compafiia Boston Consulting Group

La empresa industria Alimenticia Chambu dentro de su portafolio de productos
cuenta con dos lineas: la del yogurt y la del queso, las cuales después de
realizado el analisis de la matriz BCG arrojo que ambas lineas se encuentran en el
cuadrante interrogante, debido a su baja participacion relativa del mercado y del
valor positivo del crecimiento de la industria, dicho de otra manera la posicion
dentro del mercado es pequefia y compiten en una industria de gran crecimiento;
en este caso la empresa debe reforzar sus puntos mas sensibles mediante una
estrategia intensiva como es la penetracion de mercados, desarrollo del mercado
o finalmente desarrollando su producto.

Tabla 17. Matriz interna y externa

Resultados ponderados totales 2 50
Fuente: Resultado esta investigacion basado en el Modelo de Fred David
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Grafica 10. Andlisis matriz interna y externa
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Fuente: Resultado esta investigacion basado en el modelo de Fred David

La empresa Industria Alimenticia Chamb( de acuerdo a la ponderacion de la
MEFE y la MEFI se encuentra en la casilla nimero 2 la cual se denomina crecer y
desarrollarse, de esta forma las estrategias mas recomendables son: desarrollo de

mercado, desarrollo de productos y penetracion en el mercado, ademas de
estrategias integrativas como: integracion hacia atras, integracién hacia adelante o

integracion horizontal.

Tabla 18. Matriz de la Gran Estrategia

Fuente: Resultado esta investigacién basado en el modelo Fred David
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Grafica 11. Analisis Matriz de la Gran Estrategia
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Fuente: Resultado esta investigacién basado en el modelo de Fred David

La empresa Industria Alimenticia Chambu se encuentra dentro del primer
cuadrante lo cual indica que se encuentra en una posicion excelente para competir
en el mercado, las estrategias recomendadas para potencializar dicha posicién es
el desarrollo o la diversificacion del mercado, ademas de integrarse ya sea hacia
adelante, hacia atras o realizar una integracion horizontal o finalmente desarrollar
sus productos.

5.1 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Para determinar el ciclo de vida de un producto se debe tener como referencia el
comportamiento de las ventas en el tiempo, en la cual se estipula la evolucion que
han tenido las mismas, teniendo como detalle las variables del entorno externo y

el esfuerzo de marketing de la industria.

De acuerdo al nivel de evolucion se ha determinado unas fases entre las cuales
tenemos: Introduccion, crecimiento, turbulencia, madurez y finalmente declive.
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5.1.2 Ciclo de vida del producto yogurt.  Para el andlisis del ciclo de vida para la

linea yogurt se tiene como parametro las ventas de la empresa Industria
Alimenticia Chambu desde el afio 2008 hasta el 2011 en esta linea.

Tabla 19. Ventas de yogurt

Ventas de Y ogurt

2008 403.200.000
2009 440.596.464
2010 451.226.076
2011 510.147.212
Fuente: Esta investigacion

De acuerdo a las ventas podemos determinar como la empresa ha venido
creciendo pero de manera muy lenta, esto debido al crecimiento paquidérmico de
la industria del sector lacteo y al gran nimero de empresas que compiten entre si.

Grafica 12. Ventas de yogurt
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Fuente: Esta investigacion
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Teniendo como referencia un crecimiento del 5%, en el cual se esta
desarrollando la industria del sector lacteo en el pais, se tomara como referente
para determinar en qué fase se encuentra la linea de yogurt de la empresa, y para
ello se establecio la siguiente tabla.

Tabla 20. Posicion de la industria en el mercado del yogurt

i=5% Madurez
10%>i>5% Turbulencia
i>10% Crecimiento
0%~<i<5% Introduccién
i<0% Declive

Fuente: Esta investigacion

A continuacién se muestra la formula del ciclo de vida del producto, la cual dara
claridad sobre el crecimiento de la empresa desde el afio 2008, hasta el afio 2011.

L= ((VFVI)L/P)-1.
L= ((403200000/510147212)*1/3)-1
L= 8,16%

La formula arrojo como resultado un crecimiento del 8,16% y de acuerdo a la tabla
podemos determinar que la empresa se encuentra en la fase de turbulencia .

Se entiende la fase de turbulencia como el periodo en el cual la tasa de
crecimiento de la demanda esta en desaceleracion, incluso aunque esa tasa sea
superior a la de la economia.

Dentro de sus caracteristicas esta que la demanda crece a una tasa decreciente,
el objetivo es la mayoria del mercado y los competidores mas débiles dejan el
mercado, debido a la baja de precios.
Los objetivos prioritarios a seguir son:

» Segmentar el mercado de forma creativa e identificar los segmentos objetivos
prioritarios.

» Maximizar la parte del mercado en los segmentos objetivo

» Posicionar la marca en la mente de los compradores.

% EAOSTAT - FAO Direccién de Estadistica. [en linea]. [consultada: 20 de octubre de 2012]. Disponible en la
direccién electrénica: http://franciscomojica.com/articulos/Futuro_de...pdf
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5.1.3 Ciclo de vida del producto queso.
tendran en cuenta las ventas efectuadas por la empresa en la linea de quesos

entre los afios 2008 y 2011.

Tabla 21. Ventas de queso

Ventas de queso

2008 268.800.000
2009 319.052.611
2010 354.534.774
2011 369.416.947
Fuente: Esta investigacion

En la presente grafica se observa como la empresa ha venido creciendo de una
forma progresiva, no sin antes advertir que el crecimiento es relativamente bajo a

las expectativas que tiene la gerencia respecto al mismo.

Grafica 13. Ventas de queso
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Fuente: Esta investigacion
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Tabla 22. Posicion de la industria en el mercado del queso

i=5% Madurez
10%>i>5% Turbulencia
i>10% Crecimiento
0%<i<5% Introduccioén
i<0% Declive

Fuente: Esta investigacion

A continuacién se muestra la formula del ciclo de vida del producto, la cual dara
claridad sobre el crecimiento de la empresa desde el afio 2008, hasta el afio 2011.

L= ((VF/VI) L/P)-1.
L= ((369416947/268800000)"1/3)-1
L=11,18%

La formula arrojo como resultado un crecimiento del 11,18 % y de acuerdo a la
tabla podemos determinar que la empresa se encuentra en la fase de
Crecimiento.

Se entiende por fase de crecimiento a aquella caracterizada por un desarrollo
rapido en las ventas, ademas de existir una disponibilidad del producto lo que
genera una mayor difusion en el mercado.

Los objetivos prioritarios a seguir son:

» Mejorar el producto, fundamentalmente afiadiéndole nuevas caracteristicas.
» Adoptar una distribucion intensiva y aumentar las redes de distribucion
» Adoptar una comunicacién con vista a crear una imagen de marca.

5.2 SELECCION DE ESTRATEGIAS

Teniendo en cuenta el analisis de la empresa Industria Alimenticia Chambu
realizado a través del anterior conjunto de matrices, se ha podido contrastar tres
estrategias que se describen a continuacion; para posteriormente realizar la
evaluacion de cada una de ellas por medio de la Matriz cuantitativa de la
planificacion estratégica (ver tabla 23), y de esta forma identificar la estrategia
mas adecuada que guiara el plan de marketing

5.2.1 Penetracion del mercado. Consiste en vender mas producto al mismo
mercado para Incrementar la participacion de la empresa a través de las
actividades de promocion.
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Se recomienda para aquellas empresas que no han cubierto por completo el
mercado, es decir que aun existen consumidores potenciales disponibles a
adquirir sus productos.

5.2.2 Desarrollo de mercado. Consiste en vender los productos a nuevos
mercados para encontrar otros grupos o segmentos que puedan utilizar nuestro
producto ademas de los actuales consumidores. La estrategia es aplicable
cuando el mercado puede adaptarse a nuevos habitos de compra o cuando se
detectan oportunidades en otros segmentos.

Se recomienda a las empresas que consideran que los productos que fabrican o
venden ya han cubierto el mercado actual.

5.2.3 Desarrollo del producto.  Consiste en generar articulos nuevos y dirigirlos al
mercado actual, utilizando como apoyo el posicionamiento de la marca para el
desarrollo de nuevos productos. Se logra a través de la creacidon de caracteristicas
0S que puedan ser atractivas para el mercado al cual se ha venido atendiendo.

Se recomienda que la implementacion de esta estrategia sea desarrollada por
empresas que han alcanzado cierto prestigio con su marca.
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Tabla 23. Matriz cuantitativa de la planificacién es  tratégica

-——————————— —— — —— — —  —  WARZCOWWAWAELARAWRCACONESRAEOA ]
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO _______ ESRAEGASATERNATwAs ]
Cvmpeeswernes e e T e T em e e e e
ADMINISTRACION
La mision vision y objetivos de Ia empresa es conocida por 105 empleados 2 8 2 8
[_La empresa usa conceptos de administracion Z 5 Z 5
[ empresa no cuenta con un manual de funciones: ya que 1a comunicacion es fuida por una empresa pequena
[_Efestado de animo de los empleados es allo
Existe enla empresa rolacion de empleados
MARKETING

Los segmentos de mercado estan claramente definidos

El posicionamiento de la organizacion rente al de la competencia es bajo.

La empresa no cuenta con canales de distribucion confiables

[_Lacalidad del los productos es safisfactoria
[_La empresa tan solo cuenta con estrategias de promacion pero o de_publcidad
[_Lapaniicacion o presupuesto de marketing son efecivos
[__El personal de ventas esta debidamente capacitado

[ nanzas

[_La organizacion tiene presupuesto estableciio para las dierentes actvidades que realiza 1 2 T 3 I 2 T 2 1 i5 1T 3 1T Z
(L2 empresa cuenta con dinero en efectivo cuando se requere [ 0 1T 2 1L 5 1T 1L 2 1L B

La empresa aplica la contabilidad para todas sus operaciones [} 4 [ [l ] ] [ [

PRODUCCION

Los proveedores son confiables y razonables con el preco 1[ 4 1L 1L 1L 4 1[ 16 1L 1L

La maguinaria y oficinas estan en buen estado 1L 3 1L 1L 1L 2 1L 6 1L 1L

La empresa realiza conlrol de inventarios y calidad de los productos 1L 4 I 2 1L 1L a 1L 16 1L 2 1L 8

SISTEMAS DE INFORMAGION DE MERCADO (S

o bt 13 crsocn s o ko ircaio 5 TEbafs Lo 8 concap o Vondalor oLl comuIica 15 Hjocoes dal Sl § can basa on o 38
isena una estrats

L dsefaunaesatega
No se actualiza regularmente Ia base de daios de 1a organizacion
La empresa no conoce 10s sistemas de informacion de la competencia

La empresa no capacita al personal de la empresa en el manejo de Ios sistemas de informacién

ECONOMICAS —

/Aumento en la dinémica econémica colombiana en los Glimos 10 afios — « 1w 2 s Q&
Desacateracion del PIB depariamental por @ efecto de Ias pirémides y las estricciones comercales
Aumento del desempleo a causa de l desaceleracion econémia
Aumento de a informaldad como Tuente de ingreso de algunas famlias narienses
Disminucien en la tasa ol PC i
Aumento Gelcrédto por parts de s entdades fnancieras con miereses baos

[oevoomARcAS
Tncremento de la poblacon en un 1.35% T 0 T 0 l T T Z T 5 T 0 T T
En el area urbana cerca del 8% de la poblacion es analfabeta 1L 2 [ Il I 1L [ 1L
ol el do jefes de hogar o 20,9 % son mujeres y o 70,1% son hombres 1l B ] Z I 5 ] — ] ] Z ] 5
SoUALES
126,735 de a poblacion pasiusa tene computadora 1T z T
E174.36% de a poblacion pastusa tene radio como medio de comunicacien
e acuerdo a censo del ato 2005 o 95,91% del ol de Ia poblacion no hablan nglés 1l Z I l I 1l ] ]
TENDENGIAS OE CONSUMO
Percepcion del gran aporte nutricional por parte de los productos lacteos
Tncremento en fos Wimos afos en a demanda de producios l&cieos en especial o yogurty s heados
Disminucin en la demanda de mantequlla y queso por su ato conienido graso
‘Aumento Gel consumo Ge alimentos pro bioicos
TECNOLOGICAS
Investigaciones en el mejoramiento genético para incrementar la productividad en la leche 1L 4 [ 1 ) 4 I 2 1L 8 1L 1 1L 4
ECOLOGICAS
‘Contaminacion del agua por agentes fisos. bidegicos o quTIcos en los proceses de producaion lechera T z T T 1T z T
Utiizacion de envases para evitar el deterioro del producto y contaminacion del medio ambiente. 1L 3 L 1 1L 3 I
INTERNACIONALES
Negosiaciones de tratagdos de lbre comercio enre pafes T T T T Il 0 T z ] z T T T T
Problemas on las relaciones comerciales con 105 palses VeCios Como 63 Venezuela y Ecuador 1T T ] Z l z ] T ] T ] T ] T
POLTICAS
Cumpirento e normas fiosanitanies exgidas por enes gubemamenales T Z T Z ] 0 T
Regulaciones comerciaes en  comercializacion Ge leche 1T B 1T S l B T T 1T S [ S [ 5
Creacion de programas que permian converl a 1os Sectores vulnerables en compettivos 1T Z T Z l 0 T
TEGALES

1 I 2
1 1L 3

Decreto para la formulacion de precios a la leche cuda para consumo humano 1[ 2 1[ 1 1L 2 1L 2 1[ 4 1[ 1 1[ 2
Veracidad e la informacion expuesta en el producto acorde a faley de Con garantias. 3 3 5 2 3 2 3

Fuente: Esta investigacion
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Con base en el resultado de la matriz cuantitativa de la planificacion estratégica
(MCPE), la estrategia prioritaria a tener en cuenta esa la estrategia penetracion del
mercado, que consiste en incrementar la participacion de la empresa de
distribucion comercial en los mercados en los que opera y con los productos
actuales, es decir, en el desarrollo del negocio basico. Esta estrategia se puede
llevar a cabo provocando que los clientes actuales compren mas productos (por
ejemplo, ampliando los horarios comerciales), atrayendo a los clientes de la
competencia (por ejemplo, bajando precios) o atrayendo a clientes potenciales.

5.3 REDIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

5.3.1 Mision. La Industria Alimenticia Chambu es una empresa dedicada a la
produccion y comercializaciéon de alimentos saludables derivados de los lacteos
ademas de productos de panaderia de excelente calidad buscando la satisfaccion
de las necesidades del cliente a través del trabajo en equipo promulgado por la
direccion. Igualmente la empresa busca aportar al desarrollo del sector lacteo en
la regiodn del sur occidente colombiano, generando mayor crecimiento econémico a
nivel regional que le permita consolidarse y expandirse hacia otros mercados.

5.3.2 Vision. La industria alimenticia Chamb( espera para el afo 2014
incrementar la participacion del mercado a nivel del departamento de Narifio;
logrando ser una empresa competitiva, y reconocida en el sector por la produccion
y comercializacion de productos lacteos saludables a buen precio y de excelente
calidad.

5.3.3 Valores corporativos. La industria alimenticia Chambu desarrollara y
promulgara los siguientes valores corporativos:

» Lealtad: Inculcar en el recurso humano de la empresa el compromiso con el
desarrollo de las actividades encomendadas que permitan fortalecer la imagen
institucional.

» Responsabilidad: Desarrollar eficientemente las tareas encomendadas por la
direccion

* Honestidad: Actuar bajo los criterios de ética en la gestion institucional.

* Respeto: Comprender y valorar la libertad de pensamiento y los derechos
inherentes a cada persona; bajo la actitud que cada persona tiene su forma de
pensar y actuar

» Eficiencia: Utilizar los recursos proporcionados por la empresa para la
fabricacion de los distintos productos bajo la politica de entregan resultados de
calidad en base a la planificacion institucional.
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 Compromiso: Demostrar vocacion de servicio y sentido de pertenencia frente a
la Entidad, ejerciendo el liderazgo necesario para dar cumplimiento a los objetivos
de la organizacion, respetando el medio ambiente.

» Competitividad: Aplicar la cultura de calidad en el servicio, ofreciendo una
amplia cobertura, que permita responder efectivamente frente a las exigencias del
mercado dentro de un mundo globalizado.

e Solidaridad: Cooperacion permanente y continua en el desarrollo en los
procesos de la organizacion y en las relaciones interpersonales con clientes
internos, externos, usuarios y proveedores.

» Trabajo en equipo: Fomentar el comparierismo para el logro de los objetivos
propuestos por la direccibn que permitira el crecimiento y compromiso con la
organizacién. Ademas de animar a los empleados en el desarrollo de sus tareas
puesto que se sienten respaldados.

Grafica 14. Organigrama reestructurado
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Fuente: Esta investigacion
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La Industria Alimenticia Chambu plantea mantener el organigrama que se ha
venido desempefiando durante los ultimos afios; con la adicién al equipo de
ventas de 2 vendedores mas, distribuidos de la siguiente manera:

* Vendedor 6: dedicado a la atencién de la zona norte del departamento de
Narifo.
* Vendedor 7: que atendera la zona centro de la ciudad de Pasto.

Quienes seran los encargados de impulsar el portafolio de productos y por ende la
imagen de la empresa.

5.3.4 Canales de comunicacién. El canal de comunicacion utilizado por la
empresa es directo, ya que al ser esta una organizacion pequefia, todas las
decisiones deben ser consultadas al gerente propietario. Se debe dar importancia
también a los aportes del asesor en investigacion y desarrollo quien sugerira al
gerente sobre las acciones a seguir; esta persona sera el “intermediario” entre el
mercado y la empresa, ya que tendra una visibn mas generalizada sobre el
entorno interno y externo de la organizacion; con su experiencia y la del gerente
se determinara cual es la mejor opcién, no sin antes escuchar la opinién de cada
uno de los trabajadores y concertar una solucion a la problematica.

Grafica 15. Canales de comunicacion reestructurados
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Fuente: Esta investigacion
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CAPITULO Il

6. INFORMACION DE MERCADOS

6.1 PERFIL DEL CLIENTE

El cliente es el pilar fundamental dentro la estructura de la organizacion ya que las
acciones de la empresa giran en torno a la satisfaccion el mismo, su razon de ser
dependen en gran parte a la respuesta que ellos tengan del producto o servicio
gue se les ofrece.

De acuerdo a la encuesta realizada en esta investigacion, a una muestra de los
principales clientes de la empresa, se obtuvieron los siguientes resultados que
muestran el perfil del cliente, sus expectativas y sugerencias respecto a los
productos elaborados por la Industrial Alimenticia Chambd.

De acuerdo a la grafica podemos afirmar que el 53,3% de los clientes de la
empresa Industria Alimenticia Chambu pertenecen a tiendas de barrio, seguida de
los supermercados con un 19,7% vy fruterias con 10.5%; los porcentajes menos
significativos estan representados por las cafeterias con 3,9% e instituciones y
mayoristas con 2,6% respectivamente. Esto permite reconocer que la empresa no
ha atendido de mejor forma estos dos Ultimos sectores, que pueden significar un
mercado potencial.

Grafica 16. Tipo de establecimientos
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Fuente: Esta investigacion
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De acuerdo a la presente investigacion el 31,7% de los negocios encuestados,
solo compran productos a la empresa Industria Alimenticia Chambu. En cuanto a
los competidores mas importantes en el sector, se puede afirmar que Colacteos
tiene una participacion del 28,5% del total de negocios encuestados, seguido de
Alpina con 21% y Lacteos Andinos con 10,8%, esto permite identificar que
Colacteos es la empresa mas fuerte dentro del mercado departamental gracias a
Su posicionamiento de marca.

Grafica 17. Competidores
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Fuente: Esta investigacion

Teniendo en cuenta la informacién recopilada, se puede determinar que del total
de clientes, el 33,3% compran quesadilla, en segundo lugar se encuentran el
yogurt y la torta de queso con 23,4% cada uno, y finalmente el queso con una
participacion del 19,9%; es posible analizar que los productos de la empresa se
venden de forma equitativa, excluyendo la quesadilla que tiene un volumen de
ventas mayor.

Grafica 18. Portafolio de productos
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Fuente: Esta investigacion
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De total de clientes que compran yogurt, el 58,4% lo prefiere en vaso y el 41,6%
en bolsa, por lo que existe paridad en preferencias hacia el consumo de
productos de la linea liquida.

Grafica 19. Compra de yogurt
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Fuente: Esta investigacion

A partir de la gréfica es posible afirmar que los clientes prefieren comprar a
Lacteos Andinos y Alpina yogurt en vaso, mientras que la Victoria y Chambu son
preferidos por los clientes por yogur en bolsa, es posible afirmar que Chambu
tiene una mayor oportunidad de incursionar en el mercado con la venta de yogurt
en bolsa dado su potencialidad en el actual mercado.

Grafica 20. Compra de yogurt de acuerdo a proveedores
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Fuente: Esta investigacion
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De acuerdo a la informacién del total de clientes que compran yogur el 53,2%
compran mas yogurt con sabor a mora, el 42,5% de fresa y tan solo el 4,5% con

sabor a melocoton.

Grafica 21. Compra de yogurt de acuerdo a sabor
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Fuente: Esta investigacion

Las empresas que prefieren mayoritariamente la compra de yogurt de mora son
Chambu con 64,25%, La Victoria 57,1% y Colacteos 53,3%, por otra parte el sabor
de fresa es predilecto de Lacteos Andinos 63,6% Yy Alpina 62,5%, por otra parte el
sabor melocotdn en todas las empresas tiene porcentajes muy bajos de compra.

Grafica 22. Compra de yogurt por proveedor, de acuerdo al sabor
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Fuente: Esta investigacion

129



De acuerdo a las cantidades compradas de yogurt en vaso es posible afirmar que
Alpina con un 37% es la empresa lider en la venta de yogurt en vaso dado su alto
posicionamiento en el mercado, gracias a su amplia publicidad y amplio portafolio
de productos con lineas de producto desde el mas costoso hasta el mas
economico, seguida de Colacteos con un 28,7% y Chambu con 19,9%,

Grafica 23. indice de compra de yogurt en vaso
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Fuente: Esta investigacion

Por otra parte, de acuerdo a las cantidades compradas el 52,8% prefieren comprar
yogur en bolsa de Lacteos Chambi esto explicado en primer lugar porque la
totalidad de clientes encuestados adquieren los productos a dicha empresa y
segundo los precios que ofrece Chambu son bajos respecto a la competencia y
posee lineas de yogurt como el display de 30 unidades y el display por 12
unidades, productos econémicos que la competencia no posee en su portafolio; en
orden de importancia le sigue la Victoria con un 34,3% y Colacteos con 13%.

Grafica 24. indice de compra de yogurt en bolsa
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Fuente: Esta investigacion
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En cuanto a la compra de queso por parte de los clientes de acuerdo a la
cantidades totales compradas la mayor participacion la tiene Colacteos con 38,7%,
seguido de Chambu con 34,2% y otras empresas con 9,6% este porcentaje recoge
las cantidades compradas de Famiempresas de produccion artesanal que
incursionan recientemente en el mercado como el Espino, La pradera, Supermilk
entre otras.

Grafica 25. indice de compra de queso
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Fuente: Esta investigacion

A continuacién se analizara las cantidades compradas por empresa y linea de
producto, del total de empresas que compran queso a Colacteos el 76,8%
compran queso casero entendido este como el producto mas fuerte de esta
empresa en promedio los clientes compran 15 unidades de este producto, seguido
del queso tajado con 15,9% en promedio se adquieren 12 unidades, en menor
porcentaje esta el queso para untar y parmesano con 55% y 1,8%
respectivamente.

Grafica 26. Compra de queso Colacteos
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Fuente: Esta investigacion
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En relacion a las cantidades compradas a Lacteos Chambu cabe aclarar que se
hizo la diferenciacion de queso doble crema en libra, kilo, tajado y blogue, por lo
tanto el 48,7% compra queso tajado con un promedio de 27 unidades, seguido del
gueso de libra con un 18,25% con un promedio de 4,5 unidades, el queso de kilo
representa con 18% y el de bloque 15%.

Grafica 27. Compra de queso Industria Alimenticia Chambu
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Fuente: Esta investigacion

En relacion a la empresa Lacteos Andinos el 47,7% de las compras realizadas son
de queso tajado con un promedio de venta de 7 unidades, seguido del queso
casero con 29% y un promedio de 6,2 unidades, en orden de importancia le sigue
campesino y mozzarella con 21,5% y 1,9%.

Grafica 28. Compra de queso Lacteos Andinos
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Fuente: Esta investigacion
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El 63,3% de los clientes compran a la empresa Alpina queso mozzarella con un
promedio de venta de 15 unidades, el 32,7% queso tajado con un promedio de 16
unidades y el 4,1% parmesano.

Grafica 29. Compra de queso Alpina
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Fuente: Esta investigacion

Dentro de la categoria de otras empresas Unicamente se compra queso
campesino, de estas el 58,9% lo compran a la empresa La campifia, seguida de la
Victoria con 10,71%y 8,93% a una empresa independiente sin razén social.

Tabla 24. Compra de queso otras empresas

CAMPINA 58,93
INDEPENDIENTE | 8,93
SUPERMILK 7,14
ESPINO 8,93
LA VICTORIA 10,71
SANTA ROSA 2,68
LA PRADERA 2,68
TOTAL 100

Fuente: Esta investigacion

En relacion a la compra de quesadilla esta puede ser comprada en unidades de
guesadilla rellena y bandejas cuyas cantidades varia de acuerdo a la politica de la
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empresa, las empresas que venden este producto son Andinos, Chambu y otra
empresas familiares entre las que se destacan Lacteos Paola; por lo tanto de
acuerdo a la cantidades compradas por los clientes el 52,01% lo representan
Lacteos Chambu con la venta de quesadilla por unidades con un promedio de
unidades vendidas de 16,5, en segundo lugar con un 36,14% Lacteos Chamb
con la venta de quesadilla en bandejas con un promedio de 4,4 unidades.

Grafica 30. Compra de quesadilla a proveedores
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Fuente: Esta investigacion

En relacion a las tortas de queso se venden 139 unidades semanales con un
promedio de 2 unidades, de acuerdo a la tabla el 47,1% compra 1 torta semanal,
el 33,8% 2 tortas a la semana y tan solo el 1,5% entre 13 y 20 tortas semanales.
De los clientes encuestados que adquieren este producto el 100% afirman no
comprar tortas de queso a otras empresas.

Tabla 25. Compra de tortas de queso Industria Alimenticia Chambu

TOTAL 68 100,0

Fuente: Esta investigacion
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Por otra parte 42,6% afirman comprar un producto sustituto como lo es la torta
industrial y decorada a panaderia de barrios aledafios o a la Panaderia La Doce.

En relacion al precio, de los productos de la Industria Alimenticia Chambu y de sus
competidores, es puede establecer que de acuerdo a la tabla 10, que del total de
clientes que compran productos a la empresa Alpina opinan el 10,3% que el precio
es bajo, algo contradictorio ya que el 53,8 afirman que dicho producto tiene un
valor relativamente alto, esto se puede explicar por el amplio portafolio de
productos que maneja la empresa en el cual utilizan distintos precios desde los
mas bajos hasta los mas altos.

Por otra parte del total de clientes encuestados el 7,9% afirman que la empresa
Industria Alimenticia Chambu tienen un precio bajo, mientras que el 3,9 % del los
encuestados opinan que el precio es alto.

En cuanto a la percepcion del precio por parte de los clientes frente a las
empresas Colacteos y Andinos dichas empresas no tienen un precio bajo, por el
contrario el 11,3% y el 5% respectivamente opinan que el precio del producto es
alto.

El precio es un factor importante a tener en cuenta y mas aun en una economia

como la narifiense, la cual es altamente sensible al precio, sus decisiones de
compra son racionales buscan la mayor utilidad de los productos a bajo precio.

Tabla 26. Percepcion de precio

COLACTEQOS 11,3 88,7 0,0
ANDINOS 50 95,0 0,0
VICTORIA 6,7 86,7 6,7
ALPINA 53,8 35,9 10,3
CHAMBU 3,9 88,2 7,9

Fuente: Esta investigacion

En cuanto a la promocién en venta se puede afirmar que el 100% de clientes
encuestados afirman que las empresas Colacteos, Andinos y la victoria realizan
promocién en venta, por tanto sienten el respaldo de dichas empresas en el
acompafiamiento de la venta de sus productos, mientras que el total de
encuestados (100%) afirman que la empresa Industria Alimenticia Chambu no
realiza ningun tipo de promocion en venta, lo cual da a conocer que la empresa no
ofrece valores o incentivos adicionales del producto.
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Tabla 27. Promocion en venta

 EMPRESA Sl NO

COLACTEOQOS 100 0
ANDINOS 100 0
VICTORIA 100 0
ALPINA 97,4 1,0
CHAMBU 0 100

Fuente: Esta investigacion

Del numero total de encuestados el 77,1 % afirman que los productos de la
empresa Industria Alimenticia Chambu se caracteriza por su precio, el cual segun
ellos apropiado de acuerdo al portafolio que manejan., seguido de su
presentacion con un 15,1% respectivamente, en cuanto a la calidad y sabor los
clientes opinan que son poco atractivos en el mercado, ya que manejan
porcentajes bajos, 3,9% y 2,6 correspondientemente, algo preocupante debido a
gue los productos son adquiridos en el mercado por su precio y no por la calidad
gue manejan.

Tabla 28. Caracteristicas de la Industria Alimenticia Chambu

PRESENTACION 15,1
PRECIO 71,1
EMPAQUE 7,2
SABOR 2,6
CALIDAD 3.9

Fuente: Esta investigacion

En relacion a los incentivos que quisieran tener los clientes para mejorar su nivel
de ventas se tiene que el 54,6 del total de encuestados quisieran que la empresa
Industria Alimenticia Chambu realizara promociones que permitan influir en la
decision de compra.

Los clientes opinan que la empresa no tiene ningun tipo de acompafiamiento a la

hora de vender sus productos por lo que creen que se hace imperioso la mayor
participacion de la misma a la hora de promocionar sus productos.

136



Seguidamente con un 6,6% opinan que se deberia hacer mayor publicidad que
permita difundir los atributos de los productos, y que con ello conlleve a un
incremento en sus ventas.

Tabla 29. Aspectos a mejorar Industria Alimenticia Chambu

PROMOCIONES 54,6
PUBLICIDAD 6,6
DEGUSTACIONES 2,0
PUNTUALIDAD 0,7
N/S 34,9
VARIEDAD 1,3

Fuente: Esta investigacion

En relacién al portafolio de productos el 21,1% de clientes aseveran que se debe
mejorar la calidad de los productos, ya que ellos opinan que no sirve de nada
ampliar el portafolio de los mismos sin antes mejorar su calidad. No obstante el
20,4% de los encuestados afirman que se debe tener una mayor 162variedad de
productos ya que su portafolio es muy limitado y no cuenta con muchas
alternativas a la hora de comprar.

Tabla 30. Expectativas de los clientes

CALIDAD 21,1
MAS SABORES 7,9
MEJORAR 10,5

PRESENTACION
MAS VARIEDAD 20,4
N/S 40,1

Fuente: Esta investigacion

Adicionalmente y gracias a informacién suministrada por el gerente propietario de
la empresa Industria Alimenticia Chambu, es posible establecer que la empresa no
tiene un mecanismo definido para monitorear sus clientes, el seguimiento se hace
de forma empirica, en la cual la recompra determina su nivel de satisfaccion, es
decir que si el cliente esta satisfecho con el producto compra de nuevo el mismo.

137



Por otra parte cuando un cliente potencial quiere indagar acerca del producto la
empresa tiene como estrategia realizar la degustacion y presentacion del mismo,
se invita a que presenten cualquier objecion y que la persona interesada planteen
el negocio, llegando en muchas ocasiones a una concertacion, en este punto es
de vital importancia para la empresa la preparacion de los vendedores.

En cuanto a los clientes antiguos la empresa se basa en la recompra; si se
observa que hay muchas devoluciones y la rotacion del producto es lento, se hace
el retiro automéatico del mismo. Existen clientes con mas de 20 afios y el ideal es
gue duren mientras exista la empresa; pero el nivel de competitividad que se
maneja a nivel de la industria de los lacteos, ha generado que dichos clientes
busquen la mejor opcién que en muchas oportunidades son una disminucion en el
precio, alguna promocion adicional, ser atendidos de manera oportuna o
simplemente porque existe un producto de mejor calidad.

Respecto al pago por parte de los clientes, se hace semanalmente 0 maximo
guincenal, ya sea de contado o contra factura, no obstante empresas reconocidas
como por ejemplo Sandwich Cubano tienen un crédito mensual ya que la marca es
reconocida a nivel regional.

6.2 CONSUMIDORES

Los consumidores se constituyen en un elemento de andlisis a la hora de tomar
algun tipo de decision de marketing, qué compran, cuando, y cuanto son
preguntas que diariamente se realizan los gerentes.

La idea central es como llegar a ese consumidor, que percepciones tiene acerca
de los productos y que beneficios podria traer si compra determinada cantidad del
mismo.

Para el andlisis del consumidor de productos lacteos, se recurrido a informacion
secundaria suministrada por la empresa, de investigaciones realizadas
previamente al presente trabajo, del cual se tomaran en consideracion los
aspectos mas importantes..

El primer trabajo se denomina “PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LA
LINEA DE YOGUR EN LA INDUSTRIA ALIMENTICIA CHAMBU?”, elaborado en el
afio 2008, en él, se tendra en cuenta el analisis del consumidor para la linea de
yogurt.

De acuerdo a dicha investigacion, el 96% de las personas encuestadas si

consume algun tipo de yogurt, mientras que el 4% de los encuestados no
consume este producto algunas de las razones explicadas en dicha encuesta fue:
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por costumbre y por salud ademas que muchas de las personas que no toleran la
leche.

Grafica 31. Consumo de yogurt
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008.

Se observa que la poblacion encuestada prefiere consumir yogurt pro biético con
un 43%, este puede representar una oportunidad para la empresa de incursionar
en este tipo de yogurt, ya que en el momento la empresa no lo produce, le sigue
el yogurt natural con un 36% y los de menos participacién en el consumo de
yogurt esta el casero con un 15% vy el light con un 6%.

Grafica 32. Tipos de yogurt que se prefieren consumir
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu Afio 2008.
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Del total de encuestados el 50% prefieren el yogurt de fresa, seguido del sabor de
mora con un 45% vy finalmente los consumidores son poco receptivos hacia el
sabor de melocotdn, ya que tan solo representa el 5% de preferencia.

Grafica 33. Sabores preferidos de yogurt casero
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008.

De acuerdo a la presentacion del yogurt casero el 67% de los encuestados lo

prefieren en vaso, el 33% en litro, algo significativo es que del 100% de los
encuestados ninguno prefiere el yogurt casero en bolsa.

Grafica 34. Preferencias en la presentacion de yogurt casero

67% I

0%
e 4

VASO BOLSA LITRO

Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008.
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En cuanto a la presentacion de yogurt natural los encuestados prefieren el yogurt
en vaso con un 63% seguido por el de bolsa con un 36% y por ultimo el de litro
con un 1%.

Grafica 35. Preferencias en la presentacion de yogurt natural
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008.

Para el caso del yogurt pro biético el 74% de los encuestados lo prefieren el vaso

y con un 26% en litro, el yogurt pro biético en bolsa no es una alternativa a seguir
por parte de los consumidores.

Grafica 36. Preferencias en la presentacion de yogurt pro biotico
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008.
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En cuanto a preferencia del producto se observa que el 43% lo prefieren por
sabor, con el 18% por cualidades nutritivas seguido por el 16% por precio, con un
12% por calidad y por ultimo con el 11% por salud.

Grafica 37. Caracteristicas que se tienen en cuenta cuando se compra yogurt
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008..

Con un porcentaje significativo del 37% los consumidores compran una cantidad
de méas de 6 unidades en la semana, el 35% compra de 3 a 4 unidades en la
semana, el 26% compra de 0 a 2 unidades en la semana y con un porcentaje del
2% compra de 5 a 6 unidades en la semana, esto arroja como resultado que hay
un gran consumo de yogurt a nivel regional, por lo que representa una oportunidad
para la empresa Industria Alimenticia Chamba.

Grafica 38. Cantidad de yogurt que se compra semanalmente
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu Afio
2008..
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Los consumidores prefieren comprar este producto en los puntos de venta con un
porcentaje del 37%, representando este lugar como epicentro de compra, por
ende la importancia de publicitar dichos puntos, Por otro lado el 33% desean
comprarlo en los supermercados y con el 29% en la tienda mas cercana.

Grafica 39. Lugares donde se adquiere yogurt
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008.

En cuanto a preferencias por empresas, el 45% prefieren el yogurt de Colacteos,
por su calidad y posicionamiento de sus productos, seguido por un porcentaje del
34% el yogurt de Lacteos Andinos, preferido por su calidad y variedad de sus
productos y con un 13% Lé&cteos La Victoria preferido por su presentacion y el
precio bajo que maneja y por ultimo con un 3% Lacteos Chambd.

Grafica 40. Marcas de yogurt que se prefieren consumir
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008..
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De los 382 encuestados se observa que el 67% si ha consumido productos de
lacteos Chambdu, y con un porcentaje del 33% no lo ha consumido y muchos de
los encuestados no conoce la empresa.

Grafica 41. Consumo de yogurt de LACTEOS CHAMBU
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008.

En cuanto a la percepcion regular del producto el 35% opinan que la textura es
discreta, seguido por el 30% el cual afirma que es regular la variedad de
presentaciones, mientras que un 26% opinan que el producto no tiene una buena
apariencia del empaque, y con bajos porcentajes esta el sabor, olor y el precio.

Grafica 42. Atributos del yogurt de LACTEOS CHAMBU que se consideran
REGULARES
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008.
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De acuerdo a la siguiente gréfica se puede afirmar que el olor, el sabor y la
apariencia del producto tienen una buena aceptacion por parte de los
consumidores con porcentajes 20, 19 y 18% respectivamente.

Grafica 43. Atributos del yogurt de LACTEOS CHAMBU que se consideran
BUENOS
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008.

Para las personas que consumen yogurt el 45% le parece que tiene un excelente
precio, una fortaleza que tiene la empresa respecto a sus competidores, seguido
con un 17% presenta un excelente olor asi como un excelente sabor y por ultimo
con porcentajes relativamente bajos posee una excelente apariencia en el
empaque asi como también una variedad de presentaciones y una excelente
textura.

Grafica 44. Atributos del yogurt de LACTEOS CHAMBU que se consideran
EXCELENTES
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria
Alimenticia Chambu Afio 2008.
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Respecto al medio de comunicaciéon en el cual un consumidor se entera de la
existencia de un producto Se observa que el 10% lo conoce por radio, el 7% por
publicidad y con un 83% por otros medios como:

Grafica 45. Medios por los cuales se ha conocido productos de LACTEOS
CHAMBU
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu Afio 2008.

Dentro del 83% que representa a otros; el 54% de los consumidores se entera de
la existencia del producto por la compras que realizan en la tienda del barrio, con
el 39% en los supermercados y con el 7% en los puntos de venta por las
promociones que este realiza en dichos lugares.

Grafica 46. Lugares donde se ha tenido conocimiento de la existencia de
productos de LACTEOS CHAMBU
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008.
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El 65% de los encuestados respondieron que probablemente si consumiria
productos de esta empresa, aqui es de vital importancia dar a conocer los
productos, ya que pocos consumidores tienen conocimiento de la marca Chambu
y el 35% de los encuestados seguro que si consumirian este tipo de yogurt.

Grafica 47. Disposicion hacia la compra de productos de LACTEOS CHAMBU
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Fuente: Plan Estratégico De Mercadeo para la linea de yogur en la Industria Alimenticia Chambu
Afio 2008.

En el segundo estudio denominado “Investigacion de mercado acerca del producto
guesadilla de la empresa Industria Alimenticia Chambu” desarrollado en el afio

2009, se tendra en cuenta la percepcion del cliente respecto al producto de la
empresa y su respectiva competencia.

En el siguiente grafico se puede observar que el consumo de quesadilla por parte
de la muestra encuestada, representa el 100%, es decir todas las personas han
consumido este producto o lo han incluido dentro de su dieta alimenticia.

Grafica 48. Consumo de quesadilla
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Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa

Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.
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El total de personas encuestadas han afirmado haber consumido el producto
guesadilla, y de ellas el 89% prefieren comprar el producto en unidades, lo cual
significa que es un producto que no se compra en gran medida, ademas se puede
observar que las personas no invierten demasiado en este tipo de productos.

Grafica 49. Preferencia por la presentacion de quesadilla
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Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.

Aproximadamente 7 de cada 10 personas encuestadas afirman comprar el
producto ocasionalmente; mientras que 2 de cada 10 personas afirman comprar
de 0 a 2 unidades, esto significa que el producto es poco apetecido en el
mercado, ya que en gran medida sus compras son muy ocasionales.

Grafica 50. Cantidad de quesadilla que se consume semanalmente
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Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.
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Aproximadamente 7 de cada diez personas encuestadas afirman no conocer
marca alguna de dicho producto, lo cual significa una gran oportunidad para la
empresa Industria Alimenticia Chambu de posicionar su marca.

Grafica 51. Reconocimiento de marcas de quesadilla
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Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.

El 86% afirman que el sabor es la cualidad del producto que mas impacta en el
consumidor, seguido de la marca con un 5%

Grafica 52. Razones de consumo de quesadilla
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Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.
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Aproximadamente el 44% de las personas encuestadas afirman comprar el
producto en los supermercados, por ende se debe ahondar esfuerzos en la
penetracion de mercados en dichos canales de distribucion; seguido en orden de
importancia por las tiendas de barrio, con un 33%.

Grafica 53. Lugares donde se compra quesadilla
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Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.

En la opcién otros podemos afirmar que el 72% de las personas encuestadas
han comprado el producto en las tiendas lacteas establecidas principalmente en
las afueras de la ciudad (Catambuco). Seguido de un 28% quienes afirman haber
comprado el producto en la calle.

Grafica 54. Otros lugares donde se compra quesadilla
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Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.
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Del total de personas encuestadas el 86% afirmaron no haber conocido el
producto quesadilla, elaborado por la empresa Industria Alimenticia Chambu algo
preocupante ya que el posicionamiento de marca es muy bajo, y la cobertura del
producto es limitado.

Grafica 55. Conocimiento del quesadilla producido por la Industria
alimenticia Chambu
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Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.

Del total de personas que han consumido el producto de la Industria Alimenticia
Chambu el 100% afirman que el producto quesadilla es bueno; por lo tanto es
posible afirmar que aunque el producto no tiene aspectos negativos, se debe optar
por mejorar sus cualidades para potencializarlo en el mercado.

El 82% de las personas afirman que el producto tiene un sabor agradable,

mientras que el 18% afirman que el producto es muy bueno.

Grafica 56. Calificacion del SABOR de la quesadilla Industria alimenticia
Chambu

82%

18%

- - -

MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.
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Del total de encuestados el 64% afirman que el precio es razonable; no obstante el
27% afirman que el producto es algo costoso y por eso no lo compran con
frecuencia.

Grafica 57. Calificacion del PRECIO de la quesadilla Industria alimenticia
Chambu
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Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.

El 73% de las personas encuestadas que han consumido el producto de la
Industria Alimenticia Chambu afirman que la presentacion del producto es buena;
no sin antes decir que aproximadamente una cuarta parte afirman que la
presentacion es suceptible de mejorarse aun mas.

Grafica 58. Calificacion de la PRESENTACION de la quesadilla Industria
alimenticia Chambu
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Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.
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Del total de consumidores del producto, el 82% afirman que la calidad es buena;
seguida de un 9% de muy buena y de regular, aqui aunque tiene un alto nivel de
favorabilidad se debe mejorar la calidad aun mas.

Grafica 59. Calificacion de la CALIDAD de la quesadilla Industria alimenticia
Chambu

0%
A
T

MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.

Dentro de cémo ve el consumidor el empaque del producto podemos observar que
el 82% le parece un empaque normal, seguido de un 18% quienes opinan que el
empaque es poco Vistoso y no genera ningun impacto, un aspecto a tener en
cuenta a la hora de replantear el disefio del empaque.

Grafica 60. Opinion acerca del empaque de la quesadilla Industria alimenticia
Chambu
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Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.
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Del total de los encuestados que conocen la marca afirman en igual proporcion
gue han escuchado acerca de la marca en la radio y en la prensa,con un 18%
seguida de otras alternativas que se mencionaran a continuacion.

Grafica 61. Medios por los cuéles se ha tenido conocimiento de la quesadilla
Industria alimenticia Chambu

Fuente: Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.

Dentro de las otras opciones, las personas se informan del producto en mayor
medida por medio de un amigo con un 43%, seguido de los proveedores con un
29%

Grafica 62. Otros medios por los cuales se ha tenido conocimiento
guesadilla Industria alimenticia Chamb

14%

29%

14%

MAMIGO M NMATERIALPOP LIPROVEEDOR EVENTAEMNOTRO MCPIO

Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.
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Del total de encuestados aproximdamente 3 de cada 10 personas afirman
enterarse de un nuevo producto por medio de la radio; mientras que
aproximadamente 2 de cada 10 afirman enterarse mediante el servicio televisivo.
Dentro del 27% de personas que respondieron que conocen un nuevo producto,
por otro medio, se encuentran los volantes, vallas, avisos en las tiendas, carteles,
observacion del punto de venta y el internet.

Grafica 63. Medios por los cuales se tiene conocimiento de un nuevo
producto

37%

e 27%

8%
1% 1% | '
A i

RADIO PRENSA ™ CATALOGO POR OTROS
AMIG@S

Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.

Del total de encuestados el rango de mayor preferencia del producto estan entre
21y 30 afios.

Grafica 64. Edad de los encuestados

25%

MENOS DE 20 21-30 31-40 41-59

Fuente: Investigacion de mercado acerca del producto quesadilla de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afio 2009.
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6.3 RESULTADO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

6.3.1 Clientes

» Con base en la anterior informacion y retomando los principales aspectos de la
investigacion de mercados, se observa que con respecto a los clientes de la
empresa Industria Alimenticia Chambu, estos en su mayoria se conforman por
tiendas de barrio quienes a su vez se instituyen como el principal objetivo de la
empresa.

» Colacteos se constituye en el principal competidor, siendo esta la empresa que
lidera el mercado regional, seguida por Alpina y Lacteos Andinos,
caracterizandose por su amplia cobertura y su alto posicionamiento.

* Respecto al precio, la mayoria de los clientes opinan que los productos de
Alpina son costosos, mientras que las demas empresas como Colacteos, Andinos
y Chambu tienen precios justos.

* El total de clientes afirman que la empresa Industria Alimenticia Chambu no
realiza ningun tipo de promocién, contrario a las demas que conforme al criterio de
los encuestados realizan alguna actividad promocional en el afio.

» Con respecto a las caracteristicas de los productos, la mayoria de los clientes
afirmaron que las fortalezas de la empresa Industria Alimenticia Chambui son sus
precios, seguido por la presentacién, y por otra parte la calidad un factor
importante en toda organizacion, tiene una baja calificacidn, algo preocupante que
tiene que ser corregido en un futuro inmediato.

* Los clientes opinan que dicha empresa deberia realizar un acompafiamiento en
cuanto a promocionar mas los productos que ellos venden, ya sea mediante algun
tipo de estimulo o mediante la difusién de la marca en los diferentes medios de
comunicacion, ademas de mejorar la calidad de los productos que distribuyen.

6.3.2 Consumidores de yogurt

» La mayoria de la poblacion encuestada consume algun tipo de yogurt, contrario
a una pequefia proporciéon que no lo hace debido a factores como la salud, falta de
costumbre o simplemente porque no tolera la leche. En este orden de ideas
aproximadamente el 43% de la poblacion consume yogurt pro bidtico, seguido del
yogurt natural con un 36%, siendo estas oportunidades para la empresa de
incursionar en otras alternativas de dicho producto.
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* En lo concerniente a preferencias la mayor parte de la poblacién compra el
producto por su sabor, seguido por las cualidades nutritivas y por su precio,
aspecto a tener en cuenta a la hora de elaborar los productos por parte de la
empresa.

* Los consumidores prefieren comprar los productos de Colacteos con una alta
participacién, seguida por las empresas Lacteos Andinos y por la Victoria y
Lacteos Chambu con una baja participacion.

* Respecto al lugar de compra se tiene que el 37% compra el producto en los
puntos de venta, seguido por los supermercados con un 33% Yy finalmente con un
29% quienes compran en las tiendas mas cercanas.

» Los consumidores de yogurt afirman en buena parte no conocer la empresa y
sus productos.

* Los consumidores que conocen los productos de la empresa Industria
Alimenticia Chambu asocian la marca con un buen precio.

» Por otro lado se tiene que los consumidores se enteran de un nuevo producto
en su mayoria por las tiendas de barrio, supermercados o puntos de venta.

6.3.3 Consumidores de quesadillas

» Existe poco reconocimiento de marca por parte de los consumidores a la hora
de comprar dicho producto.

* Las personas que conocen el producto de la empresa Industria Alimenticia
Chambu afirman que su principal atributo es su sabor.

* Los principales epicentros de compra de mencionado producto son los
supermercados Y las tiendas de barrio.

 La mayoria de los consumidores de quesadillas de la empresa Industria
Alimenticia Chambu afirman que el producto es poco facil de conseguir en el
mercado.

* La mayor parte de los consumidores se enteran de un nuevo producto por
medio de la radio, seguida por la television.

» De acuerdo a la investigacion la mayor parte de los consumidores se
encuentran en un rango de edad entre los 21 a 30 afios.
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6.4 SEGMENTACION DE MERCADOS

Conforme a la informacion recopilada y teniendo en cuenta aspectos importante
de la investigacion de mercados se ha definido la segmentacion del mercado para
los productos del yogurt y el queso, de la siguiente forma:

Tabla 31. Segmentacién del mercado para los productos de yogurt y queso

[NOMBRE DEL SEGMENTO  AMASDE CASA |

CARACTERISTICAS
Geograficas
Departamento Narifio
Tamarfo poblacional 117.983
Densidad Rural y urbana
Demograficas
Edad 15 afios en adelante
Estrato 1,2y3
Ciclo de vida familiar Casadas con hijos
Psicogréficas
Clase social Baja - media
Personalidad Conservadora
Beneficios Calidad a bajos precios
Frecuencia de uso Frecuente

Fuente: Esta investigacion

Grafica 65. Mercado relevante para yogurt

HIGIENIZADO HIGIENIZADO HIGIENIZADO
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victoria Tapioka
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Fuente: Esta investigacion
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Grafica 66. Mercado relevante de queso

HIGIENIZADO FRESCO

TIPOMOZZARELLA TIPODOBLE CREMA
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Colacteos
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Alpina
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Colanta Los Pinos

Fuente: Esta investigacién
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CAPITULO IV

7. PLAN DE MARKETING

El presente plan de marketing tendra como estrategia corporativa la penetracion
de mercado , resultado del analisis de matrices de contrastacion, el cual sera
implementado en la empresa Industria Alimenticia Chambu. En este orden de
ideas la empresa dentro de sus estrategias de marketing buscard aumentar el
nivel de ventas con los productos que desarrolla en el mercado actual, buscando
asi ganar una mayor participacion del mercado en detrimento de sus
competidores.

Para tal fin se recurrira a dos variables dentro del marketing mix como lo son la
mezcla promocional y la distribucion, buscando en primer lugar generar que las
personas conozcan mas acerca de los productos y en segundo lugar aumentar la
cobertura en lugares en los cuales la empresa no ha abastecido en el mercado.

7.1 OBJETIVOS DE MARKETING

 Aumentar en un 3% la participacion relativa del mercado de la empresa
Industria Alimenticia Chambu en los préximos tres afios.

* Ganar un 15% de recordacion de la marca Industria Alimenticia Chambu en los
proximos tres afos.

* Mejorar las relaciones comerciales con los clientes y compradores de los
productos de la empresa Industria Alimenticia Chambu en los proximos tres afios.

7.2 PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA INDUSTRIA ALIMENTICIA
CHAMBU

7.2.1 Estrategia corporativa

7.2.1.1 Penetracion en el Mercado : se pretende aumentar la participacion en el
mercado de los productos del sector lacteo mediante un incremento de las ventas
de los productos existentes en el mercado actual.
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7.2.2 Objetivo 1 . Aumentar en un 3% la Participacién Relativa del Mercado de la
empresa Industria Alimenticia Chambu en los proximos tres afios.

« Panorama general

Para el célculo de la participacion en el mercado se tuvo en cuenta las ventas de
las principales empresas del sector Lacteo en Narifio, para la recopilacion de la
informacion se recurrio a diferentes fuentes de informacion, no obstante por falta
de la misma se realizaron calculos aproximados a la realidad, en esta orientacion
para el célculo de la empresa Colacteos tiene unas ventas anuales de
$55.469.000.000 para el afio 2010% a nivel nacional, por ende para Narifio se
tomo un porcentaje del 30%°; y para el célculo de la empresa Alpina se tuvo
como referencia la encuesta aplicada a los canales de distribucion en la cual el
promedio de diferencia entre la empresa Colacteos y Alpina es de 22% a favor de
Colacteos, por ende se plasmo dicha diferencia en valores numéricos.

Por otra parte para el calculo de las otras empresas como Lacteos Andinos se
tomo como valor $4.321.328.311 para el afio 2005% y para la Empresa Lacteos la
Victoria se tomo el valor de $137.000.000 obtenido de la base de datos de los
establecimientos que existen en el departamento de Narifio para el afio 2007
segun la Camara de Comercio de Pasto, entidad en la cual dicha empresa reporto
el valor mencionado.

Tabla 32. Participacion en el mercado

Colacteos $ 16.640.700.000 50,1
Alpina $11.209.017.507 33,8
Lacteos Andinos $4.321.328.311 13,0
Lacteos la Victoria $ 137.000.000 0,4
Lacteos Chambu $ 879.564.159 2,7
TOTAL $ 33.187.609.977 100,0

Fuente: Esta investigacion

* pABON Diana Milena; MORA, Victor Manuel. Plan regional estratégico de distribucién para el
canal T.A.T para la cooperativa de productos lacteos de Narifio Ltda., afio 2011. San Juan de
Pasto 2012, p 70. Trabajo de grado. Universidad de Narifio. Facultad de Ciencias Econémicas,
administrativas y contables. Programa de Comercio Internacional y Mercadeo.

% CONSULTA con Diana Milena. Colacteos, San Juan de Pasto, 6 de septiembre de 2012.

¥ pPABON Diana Milena; MORA, Victor Manuel Op. cit p 86.
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En relacion a la participacion en el mercado de las empresas del sector Lacteo en
Narifio, se tiene que Colacteos es la empresa lider con una participacion del
50,1%, seguido por Alpina con una participacion del 33,8%; respecto a la empresa
Industria Alimenticia Chambu se identifica una participacion del 2,7%.

Para los proximos 3 aflos se espera que se incremente su participacion en un
5.7%, de tal manera que para el primer afio la participacion obtenida represente el
0.8%, teniendo en cuenta que la empresa se estd expandiendo hacia otros
mercados; para los 2 afios siguientes la participacion serd de 1.1%
respectivamente.

7.2.2.1 Estrategias de marketing objetivo N°1

» Estrategia de Distribucion Intensiva: La empresa pretende llegar al mayor
namero posible de consumidores mediante el aumento de cobertura a nivel del
norte del departamento de Narifio y algunas zonas de la Ciudad de Pasto, rutas
gue se crearan para apoyar a la empresa en la distribucién de sus productos en
lugares que no se han atendido aun.

7.2.2.2 Actividades

» Crear una ruta viajera hacia el norte del departamento de Narifio: Las rutas
gue en la actualidad maneja la empresa Industria Alimenticia Chambu son:

Zona 1 (Sur): Ipiales, Taquerres, Pupiales, Cumbal, Guachucal.

Zona 2 (Circunvalar al Galeras): Narifio, El Tambo, Sandond, Ancuya, Linares,
Sotomayor, La Llanada, Guachavez, Samaniego.

Con el proposito de expandir su mercado, la empresa ha optado por la
implementaciéon de una nueva ruta dirigida hacia el Norte del Departamento
siguiendo la ruta complementaria de competitividad nacional; corredor troncal
norte de Narifio, la cual conecta a la ciudad capital con los municipios de Buesaco,
El Empate, El Tablén, Arboleda, Alban, San Bernardo, San Pedro de Cartago, La
Cruz, Belén, Colon, San Pablo y La Union; siendo estos los municipios a los
cuales la empresa implementara la estrategia de distribucion para la expansion en
el departamento; cubriendo de manera continua los requerimientos de los clientes
en las diferentes poblaciones del departamento.

De igual forma, la empresa también utilizaria el apoyo del material POP con la
finalidad de generar promocién de los productos que la empresa ofrece tanto para
el afianzamiento de los clientes ya existes, como el posicionamiento que se desea
lograr con el nuevo mercado.
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Tabla 33. Rutas actuales y nueva ruta propuesta

Ipiales Narifio Buesaco
Taquerres El Tambo El Empate
Guachucal Sandona Arboleda

Pupiales Ancuya Alban
Cumbal Linares San Bernardo
Samaniego San Pedro de Cartago
La Llanada La Cruz
Guachavez Belén
Sotomayor Colon
San Pablo
La Unidn

Fuente: Esta investigacion

Grafica 67. Ruta 1 - Sur

Fuente: http://www.zonu.com/images/0X0/2011-08-24-14484/Mapa-de-Narino-2003.jpg
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© = Municipios pertenecientes a la ruta de distribucion Sur

Grafica 68. Ruta 2 - Circunvalar al Galeras

-

(o

Fuente:. Ibid

= Municipios pertenecientes a la ruta de distribucion Circunvalar
al Galeras

Grafica 69. Ruta 3 - Nueva Ruta: Norte

>
-

Fuente:. Ibid

= O Municipios pertenecientes a la nueva ruta de distribucion
Norte
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La distribucién se llevara a cabo un dia a la semana. En este punto es de gran
importancia la relaciébn comercial entre la empresa y los clientes, ademas de la
base de datos, ya que la informacién previa de cada uno de ellos permitira
identificar el comportamiento de compra lo que permitira determinar la cantidad de
producto que se va a transportar a los distintos municipios

El horario que se implementara para estas rutas es desde tempranas horas de la
mafana teniendo en cuenta que los lugares donde se pretende distribuir, estan
geogréaficamente retirados de la fabrica, al igual que por motivos de seguridad, de
esta manera se pretende aprovechar el tiempo para poder atender a la mayoria de
los clientes.

* Creacion de una ruta de apoyo en la ciudad de Pasto: La nueva ruta
complementara las ya existentes en la ciudad; cubriendo los sectores que no se
han atendido hasta el dia hoy; previa informacion obtenida por el gerente y los
preventistas vinculados con la organizacion.

o Procedimiento para la creacion de la nueva ruta de apoyo

* Realizacion de un mapeo de la Ciudad de Pasto

 Division del mapa por sectores

» Designacion de visitas previa reunion con los preventistas

» Elaboracion de base de datos apoyada de los nuevos clientes atendidos.
» Seguimiento de los nuevos clientes obtenidos

Tabla 34. Rutas actuales de la zona urbana de la Ciudad de Pasto

San Miguel Carolina Bombona Caicedo Pandiaco Centro
Pilar Sauces Unicentro Tamasagra Chapultepec Fruterias
. . Centros
Chapal Campifia Bachue Panamericano Comerciales
Chambu Mercedario Villa Vergel Corazén de Jesus Unicentro
Santa Clara | La Esmeralda San Vicente La Esperanza Valle de Atriz
. - _— Sebastian de
San Martin | Santa Ménica Panoramico Nueva Aranda Belalcazar
Altos de Quintas de San
Chapalito Guamuez Pedro
Santiago Villa flor |
La Aurora Villa flor Il
San Ignacio Lorenzo
Miraflores
Caicedonia
Rosario

Fuente: Esta investigacion.
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La informacion proporcionada por el Sefior Gerente Milton Montenegro y el
Preventista Oliver Rosero; permitié constatar que la empresa Industria Alimenticia
Chambu es conocida en mayor medida en la periferia de la ciudad; lo que no
sucede en el centro, ya que se atiende a puntos especificos como son: Bombona,
Centro Comercial Sebastian de Belalcazar y algunas fruterias. El principal
impedimento para la distribucion en este sector se debe al trafico constante que
enfrenta la calle 16, 17, 18, 19y 20, y Carrera 19 a la carrera 24.

Una de las mayores ventajas que presenta la zona céntrica de la ciudad, es la
gran cantidad de tiendas y cafeterias las cuales serian de gran apoyo para el
incremento del mercado, por lo cual la estrategia de distribucion que la empresa
plantea utilizar para no entorpecer el trafico vehicular, consistiria en la iniciacion de
la ruta a tempranas horas del dia, después de las horas pico como son: entre 6:30
am 7:30 am.

También se propone realizar una preventa via telefénica y personalizada segun
sea el caso; llevada a cabo el dia anterior a la visita, para determinar la cantidad
de cambios y producto a vender; este mecanismo permitird a la empresa la
disminucion de tiempo en toma de pedido y cambios que pudieran presentarse. Se
debe tener muy en cuenta el calendario de pico y placa, para realizar el cambio de
vehiculo que pueda ingresar al centro de la ciudad y el otro enviarlo a la
realizacion de la ruta externa.

Grafica 70. Nueva ruta en la zona céntrica de la Ciudad

Fuente:_Google Maps
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* Incremento en la fuerza de ventas : La empresa necesita nuevo personal de
ventas para apoyar las nuevas rutas creadas; tanto a nivel del Departamento de
Narifio como de Ciudad de Pasto. (3 personas)

Dos de las personas contratadas seran quienes refuercen la ruta vehicular, ya sea
en la zona urbana o a las afueras de la misma; la otra persona sea quien apoye la
preventa en la zona urbana.

o Procedimiento para el reclutamiento, seleccibn y contratacion del
personal:

—Recepcidén de hojas de vida del personal solicitado.
—Preseleccion de candidatos que cumplan con el perfil.
—Entrevista a candidatos.

—Capacitacion del personal elegido para el cargo.
—Periodo de prueba ( 2 meses)

» Adquisicidbn de una camioneta:  Se realizara mediante el sistema de leasing
financiado en un 90% a un plazo de 36 meses

Para esta actividad, se debera tener en cuenta lo siguiente:

» Formulario bancario diligenciado
* Presentacion de documentacion requerida por el banco.

olLeasing para vehiculos

Es un contrato de alquiler que ofrece al usuario la posibilidad de quedarse con el
vehiculo al final del pago de todos los canones. La denominacion 'leasing' es una
palabra en inglés, que viene del verbo 'to lease' que significa 'tomar o dar en
arrendamiento’. Este mecanismo otorga al beneficiario la posibilidad de cambiar el
vehiculo sin el pago de impuestos, tampoco lo obliga a registrar el contrato adquirido
aunque por tratarse de un vehiculo; lo mas conveniente seria hacerlo ante la oficina
de registro de instrumentos publicos o0 ante las secretarias de transito municipal.

La Empresa Industria Alimenticia Chambu tomo como opcién la propuesta ofrecida
por el Grupo Bancolombia, siendo esta la mas rentable para la organizacion. Este
vehiculo entraria como apoyo para la distribucion intensiva que se desea implementar,
apoyando la ruta externa en el departamento de Narifio o la ruta urbana en la Ciudad
de San Juan de Pasto.

o Simulador de cuota Grupo Bancolombia
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Con la cual se adquiriria una deuda de $ 27.000.000 pagados en 3 afios con una
cuota inicial de $ 3.000.000 equivalentes al 10%. La cuota fija que la empresa
deberia pagar seria $ 1.016.655 durante 36 meses.

Grafica 71. Simulador de cuota Grupo Bancolombia

Valor Vehiculo:

Plazo en Meses: 36w |

3 s
Opcion 1 Opcion 2 U Opcion 3 ] Opcion 4 “ Opcion 5 ‘[ Opcion 6

Plan Tradicional:

% de Cuota Inicial: 10.00

Valor Cuota Inicial: 3,000,000
Valor Prestamo: 27,000,000
Cuota Mensual: 1,016,655

Ajusta el valor de la cuota segun tu capacidad de pago mensual:

Simior | inpio

# Eiige 1a cuota que deseas pagar mensualmente.
Calcula tu cuota mensual aqui, ingresando el monto y el plazo que mas te beneficie.
A continuacion, podras seleccionar el plan que mas se ajuste a tus necesidades.
Los datos suministrados por este simulador son aproximados, no constituyen un compromiso para la entidad
financiera.

Fuente:Bancolombia

Complementariamente a la actividad anteriormente descrita, se propone la compra
de 50 canastillas plasticas, debido a que la utilizaciéon de un nuevo vehiculo y la
necesidad de almacenar y conducir nuevas cantidades de producto en Optimas
condiciones, asi lo ameritan.

7.2.2.3 Presupuesto por objetivo: $ 37.849.860

7.2.2.4 Metas
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» Duplicar el nivel de ventas al finalizar el afio 2014.
» Lograr distribuir los productos al mayor numero de establecimientos posibles.

7.2.2.5 Responsables

» Gerente propietario.
* Area de ventas

7.2.2.6 Indicadores de gestion

* (Ventas trimestre actual- Ventas trimestre anterior /Ventas trimestre
anterior)*100.
* Ventas de la empresa/Total de ventas de la Industria en Narifio * 100.

7.2.3 Objetivo 2. Ganar un 15% de recordacion de la marca Industria
Alimenticia Chambu en los proximos tres afos.

* Panorama General

La empresa Industria Alimenticia Chambu de acuerdo a estudios realizados, indica
que tiene un nivel de recordacion del 3%, para la linea de yogurt y un 4% para la
linea de quesadillas, reflejando un bajo posicionamiento en la mente de los
consumidores; para contrarrestar dicha situacion, se implementara un plan de
medios que permita difundir el nombre de la marca al mayor nimero de personas
posibles, de tal forma que para el primer afio se buscard aumentar el
posicionamiento en un 4%, para el segundo se buscara aumentar un 5% y para el
tercer afio se buscara aumentar un 6%, para asi lograr obtener un nivel de
recordacion del 18% en los proximos 3 afos. De tal forma que se realizard una
evaluacion trimestral de los resultados obtenidos, mediante llamadas via
telefonicas aleatoriamente indagando acerca del posicionamiento de las marcas
de productos lacteos en Pasto.

7.2.3.1 Estrategia de Posicionamiento

» Segmento de mercado: La empresa dirigira sus esfuerzos de marketing hacia el
segmento de las amas de casa, debido a que son ellas quienes generalmente
deciden la compra en el hogar, y son quienes preparan los alimentos, ademas de
organizar las loncheras para sus hijos, cabe destacar que los productos que
distribuye la empresa son de consumo masivo.
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» Segmento objetivo: Dentro de este segmento de mercado el objetivo sera las
amas de casa de los estratos 1 2 y 3 quienes representan la mayoria de la
poblacién narifiense de acuerdo al censo del afio 2005.%?

» Atributo mas significativo: De acuerdo a la investigacion de mercados realizada,
la mayoria de los consumidores asocia a la empresa con el atributo de ser
productos econémicos. (ver Gréfica 29)

* Mensaje: “Lacteos Chambd... Alimentos saludables a su alcance”.

» Para la seleccion del medio de comunicacion, se parte del estudio que indica
gue la mayor parte de la poblacién se entera de un producto nuevo mediante la
radio (ver Grafica 48) , medio que se utilizara como instrumento para difundir el
mensaje. La television también tiene una gran acogida, pero por costos se ha
omitido utilizar dicho medio, por otro lado se utilizaran afiches los cuales seran
ubicados en los puntos de venta, ya que en el mismo estudio se identifica que las
personas se enteran de los productos en los lugares de compra.

Ademas se publicitard la marca en las camionetas de la empresa en las que se
transporta los productos, con el objetivo de dar a conocer la imagen de la misma.

7.2.3.2 Estrategias de marketing objetivo N°2:

» Estrategia de comunicacion masiva : La empresa posicionara la marca de sus
productos, para tal fin recurrir4 a diferentes medios de comunicaciéon como son la
radio, la elaboraciéon de material P.O.P y la publicidad vehicular que permitiran
difundir el mensaje al mayor nimero de personas posibles y asi brindar una
imagen favorable de la misma.

Radio

Respecto a la radio se han seleccionado 3 emisoras de gran acogida en el
departamento de Narifio, y que son escuchadas en buena medida por las amas de
casa que en este caso son el segmento de mercado seleccionado.

La primera de ellas corresponde a Radio Uno emisora de R.C.N radio del F.M la
cual se encuentra en el 8 lugar en el ranking nacional de las emisoras mas
escuchadas con 835.300 radioescuchas, de acuerdo a las ultimas pruebas de
Estudio Colombiano de Audiencia Radial-ECAR, dejando a un lado emisoras como
Tropicana el cual tiene un mayor nivel de audiencia con 1.901.300, pero cuyo
segmento objetivo se dirige mas hacia los jovenes.

%2 CEDENAR. San Juan de Pasto, febrero 28 de 2012. Oficina de Facturacién, Rubén Portilla
Funcionario.
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La segunda emisora elegida es Oxigeno de A.M, que de acuerdo al mismo estudio
ocupa el 5 lugar a nivel nacional con una participacion de 1.706.100
radioescuchas, algo importante a tener en cuenta, dado que su programacion esta
enfocada a la poblacion adulta y es de gran acogida en el departamento.

La tercera emisora de eleccion es RCN la Carifiosa del A.M, que aunque se
encuentre en una posicion a nivel nacional poco deseada con tan solo 520.700
radioescuchas, es una emisora reconocida y escuchada a nivel regional, dirigida a
una poblacion adulta,

Dicho estudio refleja que el segmento las amas de casa a nivel nacional escuchan
emisoras de Caracol en un 36,4%, mientras que el 24,45% escuchan emisoras de
R.C.N, siendo estas las dos mas importantes.

7.2.3.3 Actividades sobre el medio radial

» Coordinacién con los medios de radio el mensaje a pautar.
 Insertar cuiias de radio promocionales.
» Anadlisis de resultados de las cufias radiales.

Material P.O.P

Para realizar un acompanamiento a los distribuidores por parte de la empresa, se
propone la elaboracion de mil afiches full color que seran distribuidos en los sitios
de compra de los productos, se elaboraran 500 flangger que al igual que los
afiches se distribuirdn de forma masiva, y finalmente se adquiriran 3 dummis de 2
metros en forma proporcional. para ser ubicados en cada uno de los puntos de
venta en la ciudad de Pasto.

7.2.3.4 Actividades sobre el material P.O.P

» Determinar los antecedentes promocionales de la empresa.

» Desarrollo de la propuesta para el disefio de la imagen de los afiches, los
flangger y los dummis.

» Elaboracion del material P.O.P
» Distribucion del material impreso a los distintos puntos de distribucion.

Publicidad vehicular

La empresa adecuara los carros de transporte del producto con el logotipo de la
empresa, con el fin de publicitar su imagen ante la comunidad en general, esto
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permitiria exponer el nombre de la empresa y causar un mayor nivel de
recordacion del publico.

7.2.3.5 Actividades sobre la publicidad vehicular

* Realizar los trdmites correspondientes ante la alcaldia de Pasto para la
utilizaciéon de publicidad vehicular.

» Coordinar con la empresa contratada el disefio a exponer en los vehiculos.

Tabla 34. Plan de medios

7.2.3.6 Presupuesto por objetivo:  $21.143.600

7.2.3.7 Metas
RADIO RADIO UNO (FM) 4 cufias diarias | Noticias RadioUno | LunesaViemes6ama8am | $668.160 10 $6.681.600

OXIGENO (AM) 4cufias diarias |  Musical variado | Lunesaviemesde8al2pm | $600.000 10 $6.000.000

RON LA CARINOSA (AM) | 4 cufias diarias Mision Narifio | LunesaViemes9amallam | $324.000 10 $3.240.000

AFICHES 1000 afiches de 1/2 pliego $600.000
MATERIAL
POP FLANGERS 500 $180.000
ADECUACION
PUB.
VEHICULAR 2 Viehiculos $1.000.000 2 $2.000.000

TOTAL PLAN DE MEDIOS $22.529.600

Fuente: Esta investigacion
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» Posicionar a la empresa Industria Alimenticia Chambu en un 15 % en los
proximos 3 afios.

7.2.3.8 Responsables

» Gerente propietario

7.2.3.9 Indicadores de gestion

* Nivel de recordacién de la empresa/Nivel de recordacién de las empresas
competidoras*100.

7.2.4 Objetivo 3: Mejorar las relaciones comerciales con los clientes y
compradores de los productos de la empresa Industria Alimenticia Chambu en los
préximos 3 afios.

 Panorama General

De acuerdo a la investigacion realizada a los clientes de la empresa, en su gran
mayoria aseveraron que la empresa Industria Alimenticia Chambu no realiza
ningun tipo de promocion, para impulsar el nivel de ventas. (Ver tabla 27)

En este orden de ideas es importante establecer mayor acompafiamiento
mediante algun tipo de promocion. (Ver tabla 29)

Existen varias empresas dentro del mercado de los productos lacteos, y mas
especificamente las ofertantes de las lineas de yogurt y queso, que consideran de
gran importancia segun sus politicas y estrategias en la area de mercadeo,
realizar algun tipo de promocioén que genere mayor atraccion por parte del cliente
hacia la compra y lograr estimular una respuesta inmediata 0 mucho mas fuerte
por parte de los consumidores. Es asi como la empresa Industria Alimenticia
Chambu debe propender por ofrecer incentivos a corto plazo con el objeto de
apoyar los esfuerzos de la venta personal y/o la publicidad, engrandeciendo el
valor del producto y haciendo su compra mas atractiva, rapida y abundante.

Para promocionar los productos a los distintos distribuidores, se propone realizar

una estrategia por descuento y bonificaciones, ademas de paquetes
promocionales.
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7.2.4.1 Estrategias de marketing objetivo N°3
* Estrategia por descuentos y bonificaciones

La estrategia de descuentos y bonificaciones se realizara en fechas en las cuales
hay temporadas de sobreproduccion de leche conocidas como lechadas y cuyos
meses estimados corresponden a abril - mayo y octubre - noviembre, esto
generado principalmente por el incremento de las lluvias.

El incremento de la produccion de la leche permite que el precio del mismo
disminuya, generando asi producir margenes mas elevados y asi poder realizar la
promocion deseada sin invertir mucho dinero.

Se pretende ofrecer a los distribuidores que colaboren en mayor medida con la
empresa, estimulos a corto plazo como lo es un descuento rappel, el cual consiste
en asignar un porcentaje de rebaja por cantidades vendidas dirigida a los
distribuidores mayoristas.

Tabla 35. Lista de descuentos a rapel

oo RO B R WD

Blogue de queso 21000 20000 5 5 7

Queso de libra 5000 4800 4 4 6
Queso tajado de libra 5000 4800 4 4 6 8
Queso tajado de media 2800 2600 7 7 10 12
Queso de kilo 10000 0 0 0 0
Yogurt vaso 600 550 8 8 10 12
Yogurt cereal 1100 1000 9 9 12 14
Yogurt bolsa por unidad 300 300 0 0 0 0
Yogurt Bolsa por 30 unidades 2300 2000 13 13 15 17
Porcentaje Promedio 6 7 9

Fuente: Esta investigacion

7.2.4.2 Actividades sobre descuentos y bonificaciones

» Realizar una base de datos de los clientes de la empresa Industria Alimenticia
Chambu.

» Determinar los mayoristas que compran los productos frecuentemente.
» Anuncio de la promocion mediante via telefénica y contacto directo.
* Realizar el descuento por cantidades adquiridas
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7.2.4.3 Actividades sobre paquetes promocionales. Se realizaran promociones
en el yogurt en vaso de la siguiente forma: pague 4 lleve 5 y tendrd una duracion
hasta agotar existencias. Dicha promocién tendra como fin atraer a los clientes en
épocas en las cuales se contrae la demanda (En los meses de febrero y Julio) en
las que las ventas disminuyen significativamente. El motivo por el cual solo aplica
esta promocion para el yogurt en presentacion de vaso, radica en que sus costos
de produccion son inferiores a los de la produccion de queso.

Para la ejecucidn de esta promocidn se tendra en cuenta lo siguiente:

» Determinar el nivel de existencias del producto para establecer la cantidad a
elaborar.

» Timbrar las etiquetas de la promocion.

e Coordinar con el area de empaque el amarre de productos.
* Presentacion de la promocion al publico.

7.2.4.4 Presupuesto por objetivo:  $ 9.755.642

7.2.4.5 Metas

* Mejorar las relaciones comerciales con los distribuidores.
» Impulsar las ventas en el corto plazo.

7.2.4.6 Responsables

* Gerente
« Area de ventas

7.2.4.7 Indicadores de gestion
* Ventas de la empresa/Total de ventas de la Industria en Narifio * 100

Con base en el disefio e implementacién del plan de mercadeo para el afio 2012
incurrira en ciertos costos que se resumen a continuacion (Ver tabla 37).
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Tabla 36. Presupuesto de marketing

| e[ sovoves  [oweresaconmarar [ owmoso [ costounmamo [T a0z [ aoamms || ez

Compra de 1
camioneta mediante Bancolombia 1 afio $12.199.860 $12.199.860 $12.199.860 $12.199.860 $12.199.860
Estrategia de distribucion leasing
intensiva Compra de
canastillas Mercado Potrerillo 50 canastillas $5.000 $250.000 $250.000 $0 $0
Contratacion de Convocatoria de acuerdo al 3 personas (salario M.L.V +
e ——— nuevo personal perfil Auxilio de transporte) $2.100.000 $25.200.000 $25.200.000 $25.200.000 $25.200.000
venta — -
Capacftacion del Por proveer Pago honorarios 1 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000
personal capacitador
Anuncios Radio Uno, Oxigeno y
publicitarios en radio R.C.N la carifiosa 10 meses $1.442.160 $14.421.600 $14.421.600 $11.941.200 $7.210.800
Elaboracion afiches Tipografia Mundial 1000 afiches $600 $600.000 $600.000 $600.000 $600.000
Ef';k:fraec::“ Imagen y Color 500 flanger $360 $180.000 $180.000 $600.000 $600.000
Estrategia de comunicacion 99 3 dummis 06 2 motos de
masiva i6 i i
Elaboracién dummis Empresa coonfie alto por proporcion $1.276.000 $3.828.000 $3.828.000 $0 $0
Publicidad vehicular Digraphics Adecuacion de 2 vehiculos $1.000.000 $2.000.000 $2.000.000 $0 $0
Pago de impuesto o
anual por publicidad Alcaldiade Pasto | = - $114.000 $114.000 $114.000 $114.000 $114.000
ESTREYES (R (eSS Realizacion de | . \siria Alimenticia Chambu 2 veces en el afio $8.795.642 $8.795.642 $8.795.642 $8.795.642 $8.795.642
bonificaciones descuento rappel
Estrategias de promocién Paquetes o . . o
punto de venta promacionales Industria Alimenticia Chambu || 2000 vasos yogurt en el afio $480 $960.000 $960.000 $960.000 $960.000
COSTO TOTAL PLAN DE MERCADEO $ 68.749.102 $ 60.610.702 $ 55.880.302
Fuente: Esta investigacion

De acuerdo al presupuesto total del plan de marketing la empresa tendra que realizar una inversion de $

185.240.150 para los proximos 3 afios, cuyo promedio anual es de $ $ 61.746.702 pesos el cual corresponde al
6,57% del estado de ganancias y pérdidas.
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CAPITULO V

8. PLAN ANUAL DE MARKETING

El presente capitulo serd la parte de mayor dinamismo en el presente plan
estratégico de marketing, ya que su ejecucion para el primer afio se traduce en
acciones concretas para que sus resultados sean efectivos; se plantean ¢ cuéles
seran las acciones o tareas a seguir?, ¢cual sera su presupuesto?, ¢qué tiempo
se empleara por cada actividad? Y ¢Quiénes seran sus responsables directos?,
todo en pro de alcanzar lograr las metas planteadas en el plan de marketing para
los préximos tres afos.

No obstante dichas actividades deben ser medidas y para ello se han establecido
unos indicadores de gestién que permitiran tener un monitoreo de los resultados.
En caso que no se cumplan los objetivos se ha establecido un plan de
contingencia para encaminar las acciones en caso que no se estén dando los
resultados esperados.

Tabla 37. Plan anual de marketing para la empresa INDUSTRIA ALIMENTICIA
CHAMBU

Objetivo: Aumentar en un 3 % la Participacién Relativa del Mercado de la empresa Industria Alimenticia Chambu en los préximos tres afios
Estrategia Corporativa: Penetracion en el mercado

--- Desde Hasta ...

Crear nuevas rutas viajeras en el
departamento de Narifio $12.449.860 01/02/2012 28/02/2012 A
— - GERENT umentar
Adquisicién de una camioneta para E el nivel de
complementar la ruta a nivel $12.199.860 01/02/2012 28/02/2012 PROPIET | ventas en
departamental ARIO un 30%
Compra de 50 canastillas plasticas para el (Yen‘as
para transportar el producto. $250.000 16/02/2012 28/02/2012 primer | trimestr
afo e
Incremento en la fuerza de ventas $26200000 01/03/2012 31/12/2012 actual-
Ventas
Estrategia de Recepcion de hojas de vida del trimestr
distribucién personal solicitado. $0 01/02/2012 07/02/2012 e
intensiva — - anterior
Preseleccion de candidatos que Distribuir
cumplan con el perfi $0 01/02/2012 07/02/2012 os i\r{rir:satsr
- i AREA DE | productos e
Entrevista a candidatos. $0 08/02/2012 15/02/2012 VENTAS almayor | anterior
— = nimero *
Capacitacion del personal elegido $ 1.000.000 16/02/2012 28/02/2012 de )10
para el cargo. estableci
Pago de salarios (3 personas) $ 25.200.000 01/03/2012 31/12/2012 mientos
Periodo de prueba $0 01/03/2012 30/04/2012

Fuente: Esta investigacion
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Tabla 38. Plan anual de marketing para la empresa INDUSTRIA ALIMENTICIA CHAMBU

Objetivo: Mejorar las relaciones comerciales con los clientes y compradores de los productos de la empresa Industria Alimenticia Chambul en los
proximos 3 afios.
Estrategia Corporativa: Penetracion en el mercado

| Estrategia Corporativa: Penetracionenelmercaso |
E e e RN

Realizar el descugnto por . e
cantidades adquiridas F8.795.642 | 16/04/2012 | 15/05/2012

Creacion de una base de datos de
los clisntes de |3 emprasa.

30 15/01/2012 | 30/01/2012

Estrategias por descuentos

- - Determinar los mayoristas que Impulsarlas
y bonificaciones compran los productos 50 01/0212012 | 0740212012 ventas en el
frecuentements. corte plazo
Anuncio dela promocion mediants L _
via telefanico v contacto directo. 50 0110412012 ] 1410412012 .
Faquetes promocionales 51160000 | 23/022012 | 280202 ] oo reaﬁaimaei.tas
Elaboracion de 2000 vasos para la e . .
promocion FOG0.000 | 2300202012 || 2800202012 Mejorar 12s gsperadas
: iy Timbrar las etiguetas de la - ey relacionss
Estrategia de promocion L $200.000 | 2300202012 || 28/02/2012 .
punto de venta — prnnlmcmnc.l cugnnennflljasles
pordinarcon & area de empague) g 230212012 | 2800212012 distibLidores

gl amarre de productos.

Presentacion de la promaocion al
publico

30 01022012 | 28/02/2012

Fuente: Esta investigacion
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Tabla 39. Plan anual de marketing para la empresa INDUSTRIA ALIMENTICIA CHAMBU

Ohjetivo: Ganar un 15% de recordacion de la marca Industria Alimenticia Chambu en los proximos 3 afos.

Estrategia Corporativa: Penetracion en el mercado

Estrategia de Comunicacion
Masiva

Desde Hasta
Radio 314.421.600 [ 15022012 | 31122012
Coordinacion con los medios . g
de radio &l mensaje a pautar 50 15022012 | 28/02/2012
'”Sertarcé‘g;lfcfd'ales A1 s14.421600 | 01032012 | 3111212012
Material FOP 54.608.000 [01/04/2012 | 15/05/2012
Cieterminar los antecedentas — I
promocionales de la empresa 50 010452012 | 07/04/2012
E'amrac‘gnodg'mate”a' §4608.000 | 080412012 | 150412012
Distribucion del material
impreso a los distintos puntos 30 16/04/2012 | 15/05/2012
de distribucian.
Publicidad vehicular 2114000 16022012 | 31032012
Realizar los tramites
correspondientes ante |a
alcaldia de Pasto parala 114.000 [16/02/2012 | 20002/2012
utilizacion de publicidad
vehicular.
Coordinar con la empresa
contratada el disefio a §2.000000 (00032012 | 31032012

exponer en los vehiculos.

GERENTE
FROFIETARIO

Posicionar a
la empresa
Industria
Alimenticia
Champu en
un 4%% para
gl primer afio

Mivel de
recordacion de
la empresalivel
de recordacion
de lasempresas
competidoras™

]

Fuente: Esta investigacion
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Tabla 40. Calendarizacién

CALENDARIZACION PLAN DE MERCADEO EMPRESA INDUSTRIA ALIMENTICIA CHAMBU

ARO 2012 (SEMANAS)

PROGRAMAS

JUN

JUL

SEPT

NOV

Estrategia de distribucion intensiva

FEB ABR
I

1. Crear una ruta viajera hacia el norte del departamento de Narifio.

Formulario bancario diligenciado

presentacion de documentacion requerida por el banco

Adquisiciéon de una camioneta para complementar la ruta a nivel departamental

Compra de 50 canastillas plasticas para transportar el producto.

2. Crear una ruta de apoyo en el municipio de Pasto

Realizaciéon de un mapeo en la ciudad de Pasto

Divisiéon de la ruta por sectores

Designacién de visitas previa reunién con los preventistas

Elaboracion de base de datos apoyada en los nuevos clientes atendidos

Seguimiento a los nuevos clientes

3. Incremento en la fuerza de ventas

Recepcion de hojas de vida del personal solicitado

Preseleccion de candidatos que cumplan con el perfil

Entrevista a candidatos

Capacitacion del personal elegido para el cargo

Pago de salarios (3 Personas)

Periodo de prueba ( 2 meses)

Estrategia de comunicacién masiva

1. Radio

Coordinar con los periodistas radiales la informacioén a transmitir

Insertar cufias de radio promocionales

2. Material P.O.P

Determinar los antecedentes promocionales de la empresa.

Disefio y elaboracion de la imagen en afiches, flangger y dummies

Distribucion del material impreso en los puntos de venta.

3. Publicidad vehicular

Realizar los trdmites ante la alcaldia de Pasto para la publicidad vehicular.

Coordinar con la empresa contratada el disefio a exponer en los vehiculos.

-

Estrategias por descuentos y bonificaciones

1.Implementacion de descuento rapel

Creacion de base de datos de los clientes de la empresa

Determinar los mayoristas que compran los productos frecuentemente.

/Anuncio de la promocién mediante via telefénico y contacto directo.

-.

Realizar el descuento por cantidades adquiridas

e

2. Paquetes promocionales.

Timbrar las etiquetas de la promocién.

Elaboracién de 2000 vasos para la promocién

Coordinar con el &rea de empaque el amarre de productos.

Presentacion de la promocién al publico

Fuente: Esta investigacion.




9. ESTUDIO FINANCIERO

Para el estudio financiero se contrastara la proyeccion en el nivel de ventas frente
al estado de ganancias y peérdidas consolidado, para asi determinar el costo de
oportunidad, generando un paralelo entre el comportamiento del nivel de ventas
sin la implementacion del plan de marketing y que sucederia si se efectuara dicho
plan, ademas de como se veria representada su rentabilidad.

Para la elaboracion de la proyeccion de las ventas se toma como referencia
datos suministrados por la empresa del afio 2011se proyectara para los proximos
3 afios con una inflacion del 4,65%, porcentaje promedio correspondiente a los
anos anteriores.

Tabla 41. Proyeccion de la demanda

ANOS 2011 2012 2013 2014
Demanda $879.564.159, | $920.463.892, | goes es 46300 | $1-008.057.307,
Valor $40.899.733,3 | $42.801.570,9
Inflacién 9 8 $44.791.844,03 | $46.874.664,78

De acuerdo a la anterior tabla se puede evidenciar como la empresa Industria
Alimenticia Chambu aumentaria su nivel de ventas de $879.564.159 a $
1.054.931.971, generando asi un incremento del 0.76% para los préximos tres
afnos en sus utilidades, al pasar de un 3,84% a un 4,60%.

Para el calculo del estado de ganancias y pérdidas consolidado se tomo como
base datos reales del afio 2011sumistrados por la empresa, y por cada item se
asigno un porcentaje de acuerdo al valor representado en dinero.

Para los siguientes afios se le agregaron dos conceptos variables: la inversion en
marketing y los ingresos operacionales que se quieren obtener con dicha
inversion, y para los demas conceptos se utilizo el indice de precios al productor
gue tiene un promedio para el afio 2011 de 3,37%.
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Tabla 42. Estado de ganancias y pérdidas consolidado

CONCEPTO 2011 % 2012 % 2013 % 2014 %
INGRESOS $ 100 $ | 100 $ | 100 $ | 100
OPERACIONALE | 879.564.1 1.047.205. 1.298.668. 1.717.772.
S 59 773 194 229
DEVOLUCIONES $|06 $| 05 $| 04 $| 03
EN VENTA (-) 6.072.958 | 9 | 6.072.958| 8| 6.072.958 | 7| 6.072.958 | 5
COSTO DE $| 82 $| 78 $| 75 $| 70
VENTA (-) 721.246.9 816.820.50 1.012.961. 1.339.862.
29 3 191 339
UTILIDAD $ | 17, $| 21, $| 21, $ | 21,
BRUTA 152.244.2 | 31 | 224.312.31 | 42 | 279.634.04 | 53 | 371.836.93 | 65
OPERACIONAL 73 2 5 3
GASTOS $| 42 $| 36 $| 30 $| 23
OPERACIONALE | 37.070.43 | 1 | 38.319.709 | 6 | 39.611.083 | 5| 40.945.977 | 8
S DE ADMIN(-) 5
GASTOS $| 71 $| 62 $| 51 $| 40
OPERACIONALE | 62.827.33 | 4 | 64.944.618| 0| 67.133.251| 7| 69.395.642| 4
S DE VENTA (-) 7
INGRESOS NO $| 01 $| 01 $| 00 $| 00
OPERACIONALE | 1.003.529 | 1 | 1.037.348 | 0| 1.072.307| 8| 1.108.444| 6
S
GASTOS NO $|02 $| 02 $| 01 $| 01
OPERACIONALE | 1.995531 | 3 | 2.062.780| 0| 2.132.296| 6| 2.204.154 | 3
S ()
INVERSION EN $0| O $| 65 $| 46 $| 32
MARKETING (-) 68.749.102 | 7 | 60.610.702 | 7 | 55.880.302 | 5
UTILIDAD $|58 $| 49 $| 85 $ | 11,
ANTES DE | 51.354.50 | 4 | 51.273.452 | 0| 111.219.02 | 64 | 204.519.30 | 9
IMPUESTO 0 0 2
DEPRECIACION $| 1,7 $| 15 $| 12 $| 009
6 15.473.50 | 6 | 15.994.963 | 3| 16.533.994 | 7| 17.091.189 | 9
6
RENTA Y $|01 $| 01 $| 01 $| 00
COMPLEMENTO | 1.300.867 | 5 | 1.344.707 | 3| 1.390.023| 07| 1.436.867 | 8
S()
INDUSTRIA Y | $825.942 | 0,0 | $853.777 | 00| $882549 | 00| $912.291 | 0,0
COMERCIO (-) 9 8 68 5
UTILIDAD $|38 $| 31 $| 71 $ | 10,
LIQUIDA 33.754.18 | 4 | 33.080.005 | 6 |92.412.454 | 2| 185.078.95| 77
3 4
% UTILIDAD 3,8 3,1 7.1 10,
SOBRE VENTAS 4 6 2 77

Fuente: Esta investigacion.
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Como resultado se obtuvo que si la empresa Industria Alimenticia Chambu invierte
en el presente plan obtendra unas utilidades del 10,41%, es decir que aumento un
6.57% pasando de un 3,84% a un 10,41% para los préximos 3 afios.

Si se quiere establecer una diferencia, es importante resaltar que dada la
eventualidad de implementar el plan de marketing para la empresa Industria
Alimenticia Chambd, la inversion en marketing daria como resultado un
incremento del 6.57% al cabo de tres afos, con respecto a su utilidad liquida
actual, mientras que de no ponerse en marcha dicho plan se puede identificar que
el margen de crecimiento es muy reducido, siendo el 0.76% al final del mismo
periodo de tiempo.

Para saber el calculo de la TIR, se tomo como referencia la inversion que se
realizo para el plan de marketing y la utilidad neta del ejercicio por cada uno de los
3 afnos, de tal forma que la inversion seré negativa y las utilidades seran positivas,
y en este orden de ideas se determinara la rentabilidad frente a la tasa de interés
de oportunidad (TIO).

Valor plan de marketing: $ 185.240.106

Utilidad neta del ejercicio afio 2012: $ 33.080.005

Utilidad neta del ejercicio afio 2013: $ 92.412.453

Utilidad neta del ejercicio afio 2014: $ 185.078.954.

DTF: 5,23% E.A

Para el calculo de la TIR se realizé la respectiva formula en la hoja de Excel el
cual dio como resultado una TIR del 24% anual, que comparandola con la tasa de
interés que de acuerdo a la superintendencia bancaria se encuentra en un 5,23%
efectivo anual, se afirma que el proyecto es factible de realizar, ya que si se mira

el costo de oportunidad sale mas rentable invertir en dicho plan, que invertir el
dinero en una entidad bancaria a nivel nacional.

Valor [nversion -185240106
Utilidades afio 1 33080005
Utilidades afio 2 92412453
Utilidades afio 3 185078954
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10. SUPERVISION EVALUACION Y CONTROL

La realizacion de un plan estratégico de marketing debe ir acompafiado por ciertos
indicadores que permitan medir el desempefio de cada una de las actividades que
se realizan en el plan anual, para asi tener certeza de como va el plan y en caso
de que no se estén dando los objetivos como se plantearon en un principio poder
re direccionar las acciones para la consecucion de los mismos.

Para el presente Plan se mediran 3 objetivos que seran pilares dentro de la
estructura del mismo, todas las acciones irdn encaminadas a alcanzarlos, y para
cuantificarlos se han planteado indicadores de gestion que permitan visualizar en
el corto plazo como se desenvuelve la empresa en el medio, y que tan efectivos
son las estrategias aplicadas; no obstante existira un directo responsable por las
actividades a desarrollar.

Adicional a esto se plasma una alarma en la cual indicara exactamente como esta
la empresa, en este orden de ideas se tiene que si el indicador se encuentra en
rojo quiere decir que los objetivos planteados no se estan cumpliendo conforme lo
establecido, si se encuentra en naranja quiere decir que los objetivos estan en
proceso de mejoramiento, pero aun no es el deseado, pero si el indicador se
encuentra en verde esto indica que la gestion del objetivo es el optimo y los
resultados se estan dando de la mejor forma.

Se parte entonces que para el primer objetivo se quiere aumentar la participacion
en el mercado en un 3%, partiendo que su posicion actual es de 2,7% se quiere
llegar a un 3,2% para el primer afio, directamente relacionado se debe determinar
coémo se comportan las ventas en el transcurso del afio, por ende se determinara
el nivel de ventas de manera trimestral partiendo del primer afio en el cual se
quiere aumentar el nivel de las mismas en un 16%.

En el segundo objetivo se quiere aumentar el nivel de recordacion de marca en un
15%, y para el primer afio se quiere aumentar a un 7% para el primer afo,
partiendo que en la actualidad hay un nivel de posicionamiento del 3%.

En el ultimo objetivo se espera mejorar las relaciones comerciales con los clientes
de la empresa, y dado que este objetivo gira en torno a ser mas cualitativo, que
cuantitativo se medird de acuerdo al nivel de las ventas que se den
trimestralmente.
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Tabla 43. Esquema de supervision, evaluacion y control

OBJETIVOS DE
MERCADEO

TIEMPO DE ALARMA
INDICADORES DE GESTION RESPONSABLE
CADORES DE GESTIO EJECUCION SPONSABLES
(Ventas trimestre actual- Ventas Gerente .
. : ) . A . Superiora 5% e
trimestre anterior /Ventas trimestre | Trimestral | propietario y Area | Inferior a 5% inferior a 16% Mayor a 16%
anterior)*100 . de ventas ’
Ventas de la empresa/Total de Gerente Inferior a 2,4% )
) o S " "| Superior a 2,6%
ventas de la Industria en Narifio* | Semestral | Propietario y Area |y no superiora| —." . o | Mayor a2,8%
100 de Ventas 26% |° iferor a.2,8%
Nivel de recordacion de la Inferior a 3%y .
. - Gerente . Superior a 5% y
empresa/Nivel de recordacion de las | Semestral o no superiora | .~ . Mayor a 7%
A Propietario inferior a 7%
empresas competidoras*100 5%
Gerente Superiora 5% e
Ventas reales/\Ventas esperadas Trimestral | propietario y Area | Inferior a 5% |~ per ’ Mayor a 16%
de ventas inferior a 16%

Fuente: Esta investigacion
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11. PLAN DE CONTINGENCIA

El mercado a nivel general presenta en ocasiones alteraciones que generan que,
tanto la planeacion y ejecucion de un plan como la consecucién de objetivos no se
lleven a cabo como se desea. Ante este panorama la empresa debe tener un plan
alternativo que permita re direccionar el plan, y para ello se la empresa recurriria
a la Estrategia de Desarrollo de Producto, que seria su estrategia corporativa en
caso de ser necesario.

11.1 ESTRATEGIA CORPORATIVA

Desarrollo de producto: La empresa Industria Alimenticia Chambu aumentaria su
nivel de ventas mediante el desarrollo de extensiones de linea para las marcas
actuales, ademas de mejorar la presentacion de su empaque.

11.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

11.2.1 Estrategia de mejoramiento en el empaque:  Se implementara un cambio
de imagen en el empaque de los productos yogurt en bolsa y queso debido al
poco atractivo que presentan en el mercado.

Para el yogurt en bolsa se disefiara un empaque especial con colores atrevidos
gue resalte el nombre de la marca y la imagen corporativa de la empresa.

Para el empaque del queso se haran timbrar las bolsas, que en este caso
remplazaran la etiqgueta que tradicionalmente se viene manejando, ademas se
diferenciara el color de la etiqueta de acuerdo al tipo de queso, los colores del
empaque deben ser vistosos, con logo de la empresa en la parte central de la
bolsa en letras grandes que se destaquen sobre las especificaciones del producto,
las cuales iran de forma circular alrededor en menor tamafio.

11.2.1.1 Actividades

» Comunicar los atributos y posicionamiento del producto.

» Determinar con la agencia de publicidad la propuesta idonea para el cambio del
empaque.

» Elaboracion y timbre del plastico utilizado para el yogurt en bolsa y para el
queso.

* Presentacion del nuevo empaque al publico.
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11.2.2 Estrategia de desarrollo de productos. La empresa debe aumentar su
nivel de ventas mediante el desarrollo de productos, ya sean mejorados 0 nuevos,
para tal fin se conviene ampliar la gama de productos, en la linea del queso,
debido a que solo existe un solo tipo de queso, y en cuanto a la linea de yogurt se
implementara la creacién de nuevos sabores y la adicion de cultivos pro bidticos.

11.2.2.1 Actividades

» Construccion de ideas por parte de la dirigencia, produccion y el personal de
ventas de productos.

» Eliminacion de ideas poco atractivas en el mercado.

» Desarrollo del concepto del producto. $ 500.000

» Realizacion de un test para medir el nivel de aceptacion del producto. $ 200.000
* Lanzamiento del producto al mercado. 1.000.000 (Para la venta de los nuevos
productos para el yogurt se adicionara una unidad por cada docena y para el
gueso se dara una pequefa degustacion en los puntos de venta.

11.3 METAS

* Mejorar la presentacion del producto para generar un mayor impacto en el
consumidor.

» Crear 5 productos nuevos al mercado en los proximos 3 afios.

11.4 RESPONSABLES

* Gerente.

« Area de produccion.

11.5 INDICADORES DE GESTION

» Asignacion desarrollo de nuevos productos/ventas.

» Total nuevos productos/Total nuevas ideas.
» Asignacion mejoras de empaque/Ventas.
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Tabla 44. Presupuesto plan de contingencia

cu'm':jg’h';izgaﬂm ée Digraphics §150.000 $150.000
Bolsas para yogurt 8800 pagados
Elaboracién y timbre del plastico _ act_ualmemeHZUU de spbrecostc par
| A Caliplast Surgery Colombia || mejoras en el empague) actualmente | $420.000 §420.000
para €l yogu se utilizan 330 kilos al afio repartidos
2si 300 para D*12 y 50 para D*30
En el empaque del queso se gastara
Estrategia de 2.004.000 este sobrecosto se genera
EUEE e de ya que se utilizan 2 empaques
uno de libra que vale 127 y se
Etaboracién y timbre dal pléstico utilizan 1500 mensuales. el valor con
| Caliplast Surgery Colombia las mejoras aumentard a 130, y por | $2.004.000 $2.004.000
para €l queso otro lado existe el empaque de kilo
que vale a 147 la unidad y
mensualmente se gastan 2300 en
este rubro se aumentara a 200
pesos por bolsa
. Desarrollo concepto del producto $1.000.000 §1.000.000
Estrategla 98 | Realzacion test del producto 3300.000 3300.000
productos Lanzamiento del producto al $2.000.000 52 000.000
mercado
TOTAL COSTO PLAN DE CONTINGENCIA $ 6.074.000
o

Fuente: Esta investigacion.

Para implementar el plan de contingencia, la empresa Industria Alimenticia

Chambu debera invertir un valor de $6.074.000 en caso de que no se cumplan los

objetivos.

Tabla 45.
CHAMBU

Mejorar la
presentacion
del producto

Plan de contingencia para la empresa INDUSTRIA ALIMENTICIA

Asignacian
desarrollo de
nuevos
productos/ventas

Comunicar los atributos y
. . 50
posicicnamiento del producto
Determinar con la agencia de
Estrategia de | publicidad la propuesta del nuevo $ 150.000
mejoramiento empague
en el Elaboracion y timbre del plastico
empaque utilizado para el yogurt en bolsa y § 420 000 PRG()EI?\E!:;EIO
para el queso
Presentacion da?l nuevo empaque $2004.000
al pablico
Construccidn de ideas por parte de
la dirigencia, produccién y ventas S0
De nuevos productos
Eliminacion de ideas poco s0
Estrategia de atractivas en el mercado
desarrollo de Desarrollo del concepto del
productes producto $1.000.000 AREA DE
Regllzacmm de umj»est para medir $ 500000 PRODUCCION
el nivel de aceptacion del producto
Lanzamiento del producto al $2.000.000
mercado

Crear 5
nuevas
praductos
para los
praximos 3

afios

Total nuevos
productos/Total
nuevas ideas

Asignacion mejoras
de empaque/Ventas

Fuente: Esta investigacion.

Objetivo: Aumentar la participacion relativa del mercado en un 25%

Estrategia Corporativa:
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CONCLUSIONES

Conclusiones objetivo 1. La empresa Industria Alimenticia Chambu es poco
competitiva frente a los demas; dentro de las empresas con mayor participacion en
el mercado esta Colacteos y Alpina gracias a su gran trayectoria Yy
posicionamiento de marca, aunque cabe resaltar que Chambu se encuentra cerca
de las empresas: Andinos y Lacteos la Victoria, aspectos a tener en cuenta a la
hora de elaborar estrategias.

La empresa Industria Alimenticia Chambu a nivel interno tiene varias fortalezas,
como el reconocimiento de la mision y la vision por parte de los empleados, la
calidad de sus productos y la solidez financiera que maneja; no obstante debe
mejorar aspectos como: la falta de reconocimiento en el mercado a causa de la
poca promocion de sus productos y la falta de manejo del sistema de informacion
de mercados.

Dentro del marco externo de la empresa Industria Alimenticia Chambu, para que
pueda progresar y consolidarse en el largo plazo, tiene que ampliarse en todo
sentido, de manera que se proyecte a nivel del mercado; de no ser asi la empresa
Se ve expuesta a que empresas con un mejor posicionamiento o aquellas que
estén apenas ingresando al mercado de productos lacteos, le arrebaten la poca
participaciéon que tiene.

Conclusiones objetivo 2. Los resultados obtenidos en la matriz MEFI
demuestran que la empresa se encuentra en una posicion adecuada respecto a
los factores internos que ella maneja, en donde sobresale su fortaleza economica,
la calidad de sus productos; no se debe dejar de lado que la empresa necesita
realizar actividades que generen el conocimiento de sus productos y de su marca.

El resultado de la matriz MEFE demuestra que la empresa debe prestar atencion a
las medidas fitosanitarias, a los tratados de libre comercio como factor importante
para estar a la vanguardia en cuanto a la dinamica de la economia colombiana.

El incremento por el consumo de productos lacteos es una ventaja que la empresa
debe aprovechar; tanto para la promocién de sus productos como para la decisién
de incursionar en la creacion de un nuevo portafolio, si los resultados obtenidos
con el plan de marketing anual asi lo ameritan.

Conclusiones objetivo 3. A nivel de caracteristicas de los productos, la mayoria
de los clientes afirmaron que el fuerte de la empresa Industria Alimenticia Chambu
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son sus precios, presentacion; y calidad. Aspectos importantes al momento de
formular estrategias.

Los clientes opinan que la empresa Industria Alimenticia Chambu deberia realizar
un acompafiamiento en cuanto a las actividades de promocion de los productos,
ya sea mediante algun tipo de estimulo o mediante la difusion de la marca en los
diferentes medios de comunicacion.

Teniendo en cuenta la investigacion de mercados realizada, se pudo determinar
gue los clientes que posee la empresa Industria Alimenticia Chambu, son
altamente sensibles al precio.

Conclusiones objetivo 4 . La estrategia corporativa obtenida como resultado de
las matrices de contrastacion fue: penetracion de mercado, con la cual se quiere
incrementar la participacion de mercado en detrimento de los competidores.

La estrategia distribucion intensiva, permitira que la empresa para los préximos 3
llegue a los lugares donde no es conocida, ya sea a nivel del sector urbano como
a nivel del departamento.

La estrategia de posicionamiento que se pretende implementar permitira que la
organizacién no solo sea reconocida por la actividad econémica a la que se
dedica; sino también a la preocupacion de la empresa por brindar productos de
alta calidad, a bajo precio y en favor de salud de sus consumidores.

Conclusiones objetivo 5 . La implementacion del plan de marketing le permitiria
a la industria alimenticia Chambu desarrollar sus actividades de una manera mas
organizada, teniendo en cuenta las acciones a seguir como de la misma los
recursos con los que cuenta ya sean fisicos, economicos o0 humanos.

El plan estratégico de marketing esta proyectado para los proximos tres afos en el
cual la empresa debe orientar los esfuerzos de marketing para alcanzar los
objetivos propuestos, siguiendo una serie de actividades de manera organizada y
oportuna. La empresa debe tener un plan de contingencia que le permita re
direccionar todas sus acciones en caso que el plan no salga como se contemplo
en un principio.

La puesta en marcha del presente plan de Marketing tendrd un costo $
68.749.102, para el primer afio, valor que corresponde al 6,57% del total de
ventas, y en total el plan tendra un costo para los tres afios de $185.240.150 con
un promedio de 4,83%, y se espera que los resultados en cuanto a utilidades
aumente de un 3,84% a un 10,41% para los proximos 3 afio
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RECOMENDACIONES

La empresa Industria Alimenticia Chambu deberia implementar un mayor control
sobre todas las acciones de marketing, ya que en muchas ocasiones son
improvisadas, de acuerdo al nivel de ventas en el afio se deberia planificar que
acciones tomar para no tener un decrecimiento acelerado de las mismas.

Se debe manejar un presupuesto de marketing para cada afio, de tal forma que la
empresa lo considere como una inversibn y no como un gasto, esto con el
propésito de elevar el posicionamiento de la empresa, generando consigo un
incremento de las ventas y un mayor posicionamiento de marca

Se debe comunicar de manera oportuna al personal todas las decisiones que se
tomen a nivel directivo, para tener claro que es lo que se debe hacer en un tiempo
estimado. Con el proposito de no ocasionar traumatismos al momento que se
lleven a cabo los cambios.

Se debe implementar una base de datos de clientes que les permita conocer
cuales son sus expectativas respecto a la empresa, a los productos, atender
sugerencias y reclamos, ademas de identificar los clientes frecuentes y los
posibles incentivos que se les podria otorgar.

A futuro se debe adecuar el area de produccién para aumentar la capacidad de la
misma Yy la elaboracion de nuevos conceptos de producto, para ello la empresa
debe redistribuir la maquinaria de tal forma que no se hagan movimientos
innecesarios que lleven a la disminucién del rendimiento, ademéas de organizar el
tiempo en el cual se van a elaborar cada producto, de esta manera se realizara la
produccion necesaria, en el tiempo estimado.

Se recomienda controlar periodicamente el desempefio de los vendedores,
tentativamente de manera mensual permitiendo tener un mayor monitoreo del
mercado, para asi saber cuanto venden, y que cuales son las expectativas por
parte de los clientes.

Se recomienda aumentar el portafolio de productos, ya que el existente es muy
limitado en comparacion con otras empresas dentro del sector, esto le
representaria un incremento de las ventas de sus clientes actuales, quienes
requieren de otras alternativas de producto.
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ANEXOS



Anexo A. Formato de encuesta a clientes
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Anexo B. Formato de entrevista a proveedores de leche

UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE COMERCIO INTERNACIONAL Y MERCADEO

Nombre del proveedor:
Lugar del negocio:

CUESTIONARIO

1. ¢Cuantos afos llevan ustedes distribuyendo la leche a la Industria Alimenticia
Chambu?

2. ¢Cual es la capacidad de produccion de leche que tiene su empresa?
3. ¢ Cudles son las temporadas altas y bajas para la produccion de leche?
4. ¢ Cual es el proceso de calidad que realizan en la manipulacién de la leche?

5. ¢Qué medidas se podrian tomar para mejorar el proceso de la produccion de
leche?

6. ¢ Como usted determinan la fijacion de precio?

7. ¢Como es el pago por parte de la empresa Industria Alimenticia Chambu?

Costoso Normal Bajo

* ¢ (Costoso Normal Bajo

Costoso Normal Bajo

9. ¢ Costoso Normal Bajo mnediaria 0 es productor principal?
Costoso Normal Bajo

10. ¢ Qué compromiso tienen ustedes con la empresa Alimenticia Chambu?

1e cumplen con el horario idéneo?

11. ¢(Cbémo creen ustedes que podrian mejorar las relaciones comerciales con la
Industria Alimenticia Chamba?

GRACIAS POR SU COLABORACION

198



Anexo C. Formato de entrevista de auditoria interna

UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE COMERCIO INTERNACIONAL Y MERCADEO

CUESTIONARIO

ADMINISTRACION

1. ¢La mision y vision de la empresa es conocida por los empleados?
2. ¢La empresa usa conceptos de administracion?
3. ¢Los objetivos y las metas de la organizacion son alcanzables y
debidamente comunicados?
4. ¢La empresa cuenta con un manual de funciones?
5. ¢El estado de animo de los empleados es alto?
6. ¢Los mecanismos de recompensa y control son efectivos?
7. ¢Existe en la empresa rotacion de empleados?
MARKETING
1. ¢Los segmentos de mercado estan claramente definidos?
2. ¢Como es el posicionamiento de la organizacion frente al de la
competencia?
3. ¢Como esté la empresa en cuanto a participacion del mercado?
4. ¢La empresa cuenta con canales de distribucion confiables?
5. ¢La calidad del los productos es satisfactoria?
6. ¢La empresa cuenta con estrategias de promocion y publicidad efectiva?
7. ¢La planificacion y el presupuesto de marketing son efectivos?
8. ¢El personal de ventas esta debidamente capacitado?
FINANZAS
1. ¢La organizacion tiene presupuesto establecido para las diferentes
actividades que realiza?
2. ¢La empresa puede reunir rapidamente el capital de trabajo?
3. ¢La empresa aplica la contabilidad para todas sus operaciones?
4. ¢La empresa cuenta con capital de trabajo suficiente?
PRODUCCION
1. ¢Los proveedores de materia prima son confiables y razonables con el

precio?
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¢La maquinaria y oficinas estan en buen estado?

¢La empresa realiza control de inventarios?

¢La empresa realiza control de calidad?

¢, Son competitivos los productos presentes en el mercado?

SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADO (SIM)

PwonbE

a1

¢ Existe en la organizacién sistema de informacion de mercados?

¢, Se actualiza regularmente la base de datos de la organizacion?

¢La empresa conoce los sistemas de informacion de la competencia?

¢La empresa conoce las ventajas que un buen sistema de informacion
aporta a las actividades realizadas por la misma?

¢, Se capacita al personal de la empresa en el manejo de los sistemas de
informacion?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo D. Formato de auditoria externa

UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE COMERCIO INTERNACIONAL Y MERCADEO

CUESTIONARIO
ANALISIS DE LAS TENDENCIAS DEL MERCADO

. ¢,Cuales son las tendencias?

. ¢ Cudles son las innovaciones recientes aportadas al producto?
. ¢,Cual es la estructura de la distribucion?

. ¢, Cual ha sido la tendencia de evolucién de los precios medios?
. ¢, Cuales son los medios de publicidad mas utilizados?

b wWNBEF

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS COMPRADORES

1. ¢ Cual es por segmento, el perfil socio demogréfico de los consumidores?
2. ¢,Cudl son los principales determinantes de la decision de compra?

3. ¢ Cudles son los principales usos del producto por los compradores?

4. ¢ Cudles son las expectativas y necesidades de los compradores?

ENTORNO ECONOMICO

1. ¢ Cual es la tasa de crecimiento esperado del PIB o de la produccién industrial?
2. ¢Cual es el aumento previsible de los precios?

3. ¢Qué cambio econdmico podrd cambiar negativamente la evolucion del
mercado y la demanda?

4. ¢ Qué medidas considerar en el caso de que esos cambios se produjesen?

ENTORNO TECNOLOGICO

1. ¢ Qué desarrollo tecnoldgico podria producirse que tuviera una incidencia sobre
los costos de produccién?

2. ¢ Qué evolucién tecnoldgica podria afectar la demanda de nuestros productos?
3. ¢ Cudles son los campos en los cuales un descubrimiento tecnoldgico podria
afectar nuestro mercado?

ENTORNO SOCIO-DEMOGRAFICO Y CULTURAL

1. ¢ Cuales con las tendencias demograficas que podrian afectar la demanda de
nuestros productos?
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2. ¢, Cudles son los cambios socios culturales susceptibles de tener un impacto
sobre la demanda de nuestros productos?

3. ¢ Qué cambio en la actitud de los compradores podria tener un impacto en la
demanda global del mercado?

ENTORNO POLITICO

1. ¢Qué ley o reglamentacion que tenga incidencia sobre la actividad de
produccion podria adoptarse en un futuro proximo?

2. ¢Qué ley o reglamentacién podria afectar nuestro mecanismo de venta,
distribucion o comunicacion?

3. ¢Qué norma financiera o fiscal es susceptible de tener un impacto sobre la
rentabilidad de nuestras actividades?

4. ¢Nuestra industria estd expuesta o la quejas de la asociacion de defensa de
consumidores?

ENTORNO INTERNACIONAL

1. ¢ Dependemos de la importacion de materias primas u otros componentes?

2. ¢Qué oportunidades o amenazas ofrece la creacion de pactos comerciales
entre paises?

3. ¢ Como prepararse para un proceso de globalizacién de los mercados?

ENTORNO ECOLOGICO
1. ¢Qué procedimientos utilizados por nuestros proveedores constituyen una
amenaza para el entorno?

2. ¢Qué procesos, materias primas, envases utilizamos que constituyen una
amenaza para nuestra salud y el entorno?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo E. Formato de consulta

UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE COMERCIO INTERNACIONAL Y MERCADEO

CONSULTA CON DIANA MILENA PABON
EJECUTIVA DE CUENTA - COLACTEOS
San Juan de Pasto, 6 de septiembre de 2012

Objetivo: Recopilar informacion con fines académicos, acerca de la participacion
de la empresa Colacteos en el mercado del departamento de Narifio.

1. ¢Qué porcentaje de ventas tiene la empresa Colacteos en el departamento de
Narifio?
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