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GLOSARIO

ADMINISTRACION: Proceso de disefar y mantener un ambiente en el que las
personas trabajen juntas para lograr propésitos eficientemente seleccionados.

AMENAZAS: Tendencias en el entorno de una organizacién que limitan su
desarrollo operativo.

ANALISIS DE MERCADO: Aspecto de la investigacién de mercados que abarca
la medicién y la extension de un mercado y determinacion de sus caracteristicas.

ANALISIS DE PRECIO: Investigacién que realiza un comprador sobre el costo
que representa para un proveedor fabricar un articulo con el objetivo de que el
primero pueda negociar un precio cercanamente paralelo al costo de produccién.

ANALISIS DEL CONSUMIDOR: Estudio del consumidor mediante métodos de
investigacion con el fin de comprender lo mas posible los factores psicoldgicos,
socioldgicos y demograficos dentro de la disponibilidad de tiempo y recursos.

ANALISIS DE VENTAS: Estudio de las cifras de ventas con objeto de revisar,
mejorar o corregir una situacién de mercadotecnia. La informacidén de ventas se
disgrega en sus componentes individuales en sus componentes individuales y se
examinan en lo tocante a su relacién con otros factores que operan dentro de la
mezcla de mercadotecnia.

BIENES DE CONSUMO: Bienes que el consumidor compra con frecuencia,
inmediatamente y con el minimo de esfuerzo y comparacion en la compra.

BRECHA DE PLANEACION ESTRATEGICA: Diferencia entre la posicién
presente de una compafia y la que desea en un futuro.

CANAL DE DISTRIBUCION: La ruta que sigue un producto desde el agricultor,
productor o importador original hasta el ultimo consumidor.

CENSO: Estudio del total de elementos que conforman un universo determinado.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO: Trayectoria que sigue un producto desde su
concepcion hasta la eliminacion de la linea.

CLIENTE: Persona u organizacién que realiza una compra

CLIENTE FINAL: Persona que realmente compra la mercancia



COMPETENCIA: Situacion en la que un gran numero de empresas abastece a un
gran namero de consumidores en un sector determinado.

COMPETITIVIDAD: La posicién relativa que tiene un competidor con relacién a
otros competidores.

COMUNICACION: Proceso en el cual las personas hacen transferencia de
informacidn de una persona a otra, siempre que el receptor la comprenda.

CONSUMIDOR: Persona o empresa que usa total o parcialmente los bienes o
servicios adquiridos.

CULTURA ORGANIZACIONAL: Patron general de conducta, creencias y valores
compartidos por los miembros de una organizacion.

CUOTA DE VENTAS: Meta de ventas que se establece para una linea de
producto, es una herramienta gerencial para definir y estimular esfuerzos de venta.

DEBILIDADES: Factores internos de una organizacién que dificultan el éxito de
una empresa.

DECISOR: Es aquella persona que debido a una influencia directa o indirecta o
por ser el responsable dentro de un grupo decide realizar la compra.

DESARROLLO DEL MERCADO: Intento que realiza una empresa para aumentar
sus ventas al introducir sus productos actuales en mercados nuevos.

DESARROLLO DEL PRODUCTO: Intento de una empresa para aumentar sus
ventas mediante el desarrollo de productos nuevos 0 mejorados para sus
mercados actuales.

DETALLISTA: Persona 0 compafiia perteneciente a una cadena de
mercadotecnia que vende productos al consumidor final.

DISTRIBUIDOR: Persona o empresa dedicada a la comercializacién de un
producto en una determinada area geografica.

EMPRESA: Cualquier tipo de negocio, corporaciéon o sociedad que asume riesgos
y tiene el deseo de obtener beneficios.

EMPAQUE: Atributo tangible, que puede ser el recipiente o la envoltura que
contiene al producto y lo puede hacer diferenciable.



ENCUESTA: Instrumento mas usado para la recoleccion de informacién, que
permite a través de un cuestionario conocer las actitudes, necesidades, deseos,
motivos de un grupo o una muestra de una poblacién objetivo del estudio.

ENTORNO: Todas las fuerzas y factores externos a la organizacion, importantes
para la toma de decisiones directivas.

ESTRATEGIAS: Adopcién de uno o varios cursos de accion y asignacion de
recursos necesarios para lograr ciertos propésitos.

FORTALEZAS: Factores internos de una organizacion que facilitan el logro de los
objetivos de una empresa.

IMPLEMENTACION: Poner en practica una idea, programa, método o propuesta.

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.

MACROAMBIENTE: Fuerzas del entorno general que influyen en el desarrollo de
todas las empresas.

MARCA: Nombre, término, simbolo, signo o disefio o combinacién de estos, cuya
finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor y distinguirlos de los
competidores.

MERCADO: Grupo identificable de consumidores con necesidades y/o
expectativas por satisfacer, que tienen poder adquisitivo y estan dispuestos a
pagar por un producto o servicio.

MERCADO META: Conjunto bien definido de clientes cuyas necesidades proyecta
satisfacer la empresa.

MERCADOTECNIA: Actividad humana dirigida a la satisfaccion de necesidades o
deseos mediante el intercambio con beneficios.

MISION: Es un enunciado en el cual se consigna la filosofia de una empresa, su
razén de ser, su propésito, su campo de accién, que la guian para alcanzar sus
objetivos.

OBJETIVOS: Fines hacia los que se dirige la actividad; puntos finales de la
planeacion.



OPORTUNIDADES: Tendencias en el entorno que le ofrecen a la organizacién la
posibilidad de superar las metas y los objetivos definidos.

ORGANIZACION: Dos o mas personas que trabajan juntas, de manera
estructurada para alcanzar una meta concreta o un conjunto de metas.

PARTICIPACION EN EL MERCADO: Porcion de un mercado controlado por un
productor en particular en comparacién con la de la competencia.

PENETRACION EN EL MERCADO: Estrategia de mercadeo que busca obtener
mas ventas para una compania de los consumidores actuales sin cambiar el
producto.

PLANEACION ESTRATEGICA: Estilo de planeacién, por el cual una empresa
formula sus objetivos a largo plazo y selecciona los medios para alcanzar dichos
fines.

PROMOCION: Tarea de informar, persuadir e influir en los individuos para que
realicen la eleccién o compra de cierto producto o servicio.

POLITICA: Plan vigente que establece lineamientos generales para tomar
decisiones.

PRESUPUESTO: Presentacion cuantitativa formal de los recursos asignados para
las actividades planeadas, dentro de los planes establecidos.

PUBLICIDAD: Cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocién
de ideas, bienes y servicios por un patrocinador identificado.

SECTOR: Conjunto de organizaciones que producen el mismo tipo de bien o
Servicio.

SEGMENTACION DEL MERCADO: Divisién del mercado en grupos distintivos de
compradores que pueden requerir productos o mezclas de mercadotecnia
separados.

VENTAS PERSONALES: Presentacion oral de un producto o servicio a uno o
mas compradores potenciales a fin de lograr la venta.

VISION: Situacién futura deseada, compartida por todos los miembros de una
empresa.



RESUMEN

La realizacién del plan Estratégico de Mercadeo, inici6 con un estudio de
mercados que brind6 informacion sobre el posicionamiento de la empresa dentro
del sector y frente a su competidores en cada una de las lineas objeto de estudio
(Leche, yogurt y quesos); luego se elabor6 un diagnéstico estratégico estudiando
las variables externas e internas necesarias para la construccion de las matrices
MPC, MEFE y MEFI.

Esta informacion interna y externa se cruzé en funcion de las oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades mediante el andlisis DOFA del cual resultan
varias estrategias denominadas con el mismo nombre fundamentales para el
posterior desarrollo tematico del plan; elaboradas estas estrategias se procede a
realizar un redireccionamiento estratégico formulando una nueva Misién, Visién,
principios y objetivos corporativos que enmarcaran el curso de las estrategias a
sequir.

Subsiguientemente se realiz6 la formulacién estratégica, la cual permitié obtener
una serie de cursos de accion posibles para cumplir los objetivos, para esto se
elaboraron las matrices: IE, BCG, PEEA, GE, Politica Direccional y analisis del
ciclo de vida, finalizada esta fase se tomé una decisién estratégica por medio de la
MCPE, que implica determinar las estrategias corporativas que la empresa debe
adoptar y se formula el plan de mercadeo para cada linea iniciando con la
selecciébn de estrategias de mercadeo, el establecimiento de objetivos de
mercadeo y la realizacidn de la cuantificacién de la demanda con el fin de elaborar
un analisis comercial que viabilizaria o rechazaria la implementacion del plan; en
seguida se conforma la mezcla de productos y se desarrollaron los programas de
producto, comunicacion, distribucién y precio.

Finalmente se propuso un esquema de coordinacién y control interareas para
tener mayor probabilidad de éxito en las estrategias planteadas y se integra el
plan anual en un cronograma de actividades que operacionalaza las diferentes
propuestas.



ABSTRACT

For the construction of Municipal the File of the Union (Narifio), one took place an
analysis ace far ace the characteristics and some of the relations and
repercussions that presents displays the POT, you focuses this topic with a more
global perspective of approach to the topic of the territory that overcomes the strait
traditional mark of reduction to the physical dimension and involve the economic
dimensions, politics, cultural, environmental; inside a focus trans disciplinary and
integrative of the reality, for that which you has begun carrying out a descriptive
small mark that will allow to identify the problems, characteristic and the present
time of the different variables related with these concepts.

To carry out this analysis type, also, a procedure of direct observation was made in
the municipality of The Union that allowed to verify the characteristics of the Basic
Plan of Territorial Classification, the same as to postulate certain variables that
show up in this project and that they are contained in the development of this
document.

Jointly with this it was about carrying out an analysis but deep on as the municipal
administration of The Union this carrying out the execution of their PBOT, it is
sought to analyze that incidences and repercussions have on the economic activity
of the territory.

The construction of the urban or municipal file of The Union (Narifio), points out the
objectives and key components of the Basic Plan of Territorial Classification that
the Municipal Administration should keep in mind for the development of the
municipality by means of this system of information that sustains the diagnoses,
the definition of political and the formulation of plans, programs and projects of
territorial classification.



INTRODUCCION

Las Empresas del siglo XXI estan enfrentadas a nuevos retos, que subyacen en
las caracteristicas de su entorno, estas caracteristicas se refieren a nuevas
tendencias, exigencias y gustos de los consumidores, cambios tecnolégicos,
surgimiento de nuevas corrientes administrativas y manejo de sistemas de
informacién mas efectivos, competencia globalizada representada en tratados
comerciales como el ALCA y el TLC, entre otras.

Todas las empresas disefian planes para el logro de sus objetivos, planes que
pueden ser a corto, mediano y a largo plazo segun la amplitud y magnitud de las
mismas. Las empresas que se consideran exitosas y que generan promedios de
ventas muy grandes deben su éxito al disefio cuidadoso, metddico y efectivo de
un Plan Estratégico.

La esencia de una planificacion estratégica es la identificacion sistematica de
oportunidades y amenazas que surgen en el futuro, las cuales aunadas a otros
datos importantes como resultado del analisis interno, proporcionan la base para
gue una empresa tome mejores decisiones hoy, aprovechando oportunidades y
evitando peligros futuros.

En una organizacién es el departamento comercial el Unico que genera ingresos
(ventas), de ahi la necesidad de formular un plan estratégico de mercadeo
orientado a incrementar las ventas, la rentabilidad, la apertura, penetracién y
ampliacion de mercados, etc.

El Plan Estratégico de Mercadeo organiza la empresa empezando el andlisis con
una Investigacion de mercados que determina oportunidades e ideas creativas
que siempre y cuando sean rentables se las pondra en marcha, hasta la
programacion de planes especificos de mercadeo; de este modo el PEM se
convierte en un documento revisado y seguido por toda la organizacion, que se
basa en establecer y buscar diferencias competitivas de nuestros productos en el
mercado.
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Muchas de las empresas de nuestro departamento presentan dificultades para
realizar planes a largo plazo e incluso han crecido sin unos planes bésicos como
una mision o una vision del negocio que orienten sus esfuerzos de una mejor
manera, mas aun consideran exagerado o propio de las grandes empresas la
realizacion de planes de mercadeo y realizan acciones en esta drea basados en
conocimientos empiricos 0 en proyecciones pasadas y aunque algunas veces
hayan tenido éxito , estas acciones no poseen un fundamento de continuidad
que le permita posteriormente a la empresa aduefiarse del mercado. Este
fundamento es la formulacién y puesta en marcha de un plan de mercadeo que
genere estrategias y proyectos de comercializaciébn con miras al crecimiento
sostenido a largo plazo; de lo contrario si las organizaciones contindan planeando
Unicamente para solucionar problemas presentes y cumplir con cuotas de ventas
veran disminuir su participacion en el mercado y permitiran que las que actten con
base en este tipo de planes de crecimiento sostenido se apoderen de él.

De este modo el plan estratégico de mercadeo se convierte en una herramienta
indispensable para todas aquellas empresas que deseen posicionarse y
mantenerse  competitivamente en el mercado, ademas de brindarles una
certidumbre de un 6ptimo aprovechamiento de sus recursos en acciones que le
generen no solo utilidades sino un futuro previsible.

1.2 ANALISIS DEL PROBLEMA

En los dltimos anos LACTEOS ANDINOS ha perdido participacién en el mercado
debido al surgimiento acelerado de nuevas empresas competidoras, pequenas y
medianas, dedicadas en su gran mayoria a la produccién de derivados lacteos
como quesos Yy yogurt, productos que no necesitan de procesos industriales
complejos para su elaboracion; de esta manera dichas empresas le han ido
arrebatando parte del mercado que en el pasado pertenecia Unicamente a
LACTEOS ANDINOS y una empresa competidora. Este hecho no se ha
contrarrestado de la mejor manera, puesto que LACTEOS ANDINOS no tiene un
programa de planeacién adecuado y realista para el correcto desarrollo del area
de mercadeo y no se le ha prestado atencién a la variable promocion, encargada
de llevar el producto hacia el consumidor, dicha situacién se puede ver reflejada
en la disminuciéon de rotacién de los diferentes producto en algunos puntos de
venta de la ciudad.

Ademas la falta de planeacién, organizacion y coordinacion de los puestos de
trabajo conllevan a una mala atencion a los clientes actuales, haciendo deficiente
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el proceso de recepcion y despacho de pedidos lo que genera problemas como
devoluciones de productos por falta de controles de fechas de vencimientos,
errores en cantidades, entre otros acontecimientos que proyectan una imagen
negativa de la empresa.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Qué caracteristicas debe tener un plan estratégico de mercadeo para la ciudad
de Pasto, de la empresa LACTEOS ANDINOS?

1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ;El medio ambiente externo en que se desenvuelve Lacteos Andinos le es
favorable o desfavorable?

e ,Cual es la posicién de la competencia en el sector lacteo? ;Cuales son sus
fortalezas y debilidades?

e ,Qué impacto sobre las ventas ha tenido la aparicion de nuevas empresas
competidoras en el mercado?

e ;Cual es la participacion de Lacteos Andinos en el mercado?

e ;Cudles son las fortalezas de Lacteos Andinos para enfrentar a la
competencia?

e ;Lacteos Andinos tiene un buen posicionamiento interno?

e ,Cuadles son las limitantes que tiene la empresa y en particular el area de
mercadeo que le impide alcanzar un mayor crecimiento?

e ;De que manera ha incidido en el desarrollo de Lacteos Andinos la falta de un
buen direccionamiento estratégico?

27



2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
2.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO para LACTEOS ANDINOS en
la ciudad de San Juan de Pasto para el periodo 2006 -2008.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Identificar el direccionamiento actual de Lacteos Andinos.
2. Determinar las fortalezas y debilidades de Lacteos Andinos.

3. Determinar las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno para Lacteos
Andinos.

4. Determinar el perfil competitivo de Lacteos Andinos.
5. Proponer un nuevo direccionamiento estratégico para Lacteos Andinos.

6. Medir el mercado objetivo de los productos mas importantes de las lineas:
leche, yogurt y quesos.

7. Establecer estrategias corporativas.

8. Identificar los gustos y preferencias de los consumidores, de los productos
lacteos mencionados, en la ciudad de Pasto a través de una investigacién de
mercados.

9. Formular objetivos de mercadeo acordes con los planes corporativos.

10. Determinar la efectividad de los actuales canales de distribucién conociendo
las preferencias e incentivos, a través de una investigacion de mercados.

11. Proponer la implementacion de estrategias de mercadeo que le permitan
alcanzar el logro del objetivo.

12. Formular programas de mercadeo para las lineas de producto mas
importantes, conformes a la capacidad de la empresa.

13. Elaborar el plan anual de mercadeo para Lacteos Andinos.
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3. JUSTIFICACION

El desarrollo de un plan estratégico de mercadeo propuesto para la empresa
Lacteos Andinos permite encontrar soluciones concretas a problemas de la
empresa y especialmente en el &rea de las ventas. Problemas que limitan sus
perspectivas de crecimiento y posicionamiento en el mercado.

Este trabajo arrojard como resultado una serie de cursos de accidén y propuestas
que le permitira a Lacteos Andinos alinear sus esfuerzos para alcanzar sus
objetivos y de esta manera actuar eficaz y coordinadamente, permitiéndole
obtener una ventaja competitiva en el mercado frente a otras empresas que no
poseen dicha herramienta.

Ademas el plan estratégico de mercadeo visto como un enfoque sistematico para
analizar el entorno y evaluar las fortalezas y debilidades de organizacion servira
como punto de referencia para crear en la empresa una cultura de planeaciéon a
largo plazo inexistente hasta el momento, mediante la demostracion de su
conveniencia y de la certidumbre que brindard para tomar decisiones del area a
través de la informacion contenida en esta investigacion.

Este trabajo esta orientado en el logro de unos principios de planeacién
estratégica la cual involucra todas las areas funcionales de la empresa en el
sentido que se hara un analisis intraorganizacional y se propondra alternativas de
solucion que contribuiran al desarrollo de la empresa Lacteos Andinos enfocadas
en una adecuada atencién al cliente, quienes son la razén de ser de cualquier
empresa.
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4. MARCO DE REFERENCIA
4.1. ANTECEDENTES

Los volumenes de produccién de leche a nivel nacional han aumentado
notoriamente en los Ultimos afos; durante las Ultimas dos décadas la produccién
lechera se ha caracterizado por una persistente tendencia de crecimiento hasta el
punto en que el pais ha pasado de una situacion crénica de déficit permanente de
oferta a una de autosuficiencia e incluso a generar excedentes. La evolucién en el
crecimiento de la produccion de leche, se debe a los incrementos en productividad
que se vienen adelantando en las explotaciones de leche y a la entrada de
grandes areas en produccion.

La produccién de leche en Colombia se desarrolla practicamente en todas las
altitudes, ya que se encuentran explotaciones lecheras desde 0 hasta mas de
3.000 metros sobre el nivel del mar en diversas zonas del pais. La ganaderia de
leche se adapta a una amplia gama de ambientes agros ecoldgicos y es asi como
existen nueve Macro cuencas lecheras a nivel nacional las cuales son: Cesar —
Guajira — Magdalena, Santander y Cordoba — Atlantico — Sucre, Bolivar vy
Antioquia _ Eje Cafetero, Altiplano Cundi boyacense, Valle del Cauca _ Cauca,
Narifio, Ifutumayo _ Caqueta, Magdalena Medio y Tolima — Huila y Pie de Monte
Llanero.

La produccién y distribucién de leche y sus derivados en Colombia la componen
ganaderos, acopiadores, cooperativas, empresas industriales, distribuidores
detallistas y consumidores institucionales y finales.

Los canales que se desarrollan comprenden el flujo desde las decenas de miles
de hatos especializados y de doble propésito dispersos por todo el pais hasta las
empresas y cooperativas de caracter regional que la concentran y realizan su
procedimiento industrial y de estas a las distintas instituciones distribuidoras hasta
el consumidor domestico final e institucional; pero también existen el canal
tradicional mas atomizado a través de cientos de acopiadores que producen y
comercializan quesos y distribuyen leche cruda.

La cuenca del altiplano Narifiense comprende dos regiones altamente productoras
de leche, una ubicada en el municipio de Pasto y la denominada ex provincia de
Obando.

! URRUTIA. Jaime. Informe de Competitividad Cadena Lactea 2004. En linea: En:

Pagina web del Ministerio de Agricultura Colombia. http// www.agrocadenas.gov.co;
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El departamento produce alrededor de 448.098 litros diarios de leche® los cuales
son acopiados y comercializados por varias empresas que abastecen el mercado
local y parte del mercado del valle del cauca.

En cuanto a la produccién industrializada de leche pasterizada y derivados lacteos
en Narifo existen tres fabricas procesadoras de leche: COLACTEOS, PURACE Y
LACTEOS ANDINOS y otras fabricas que elaboran derivados como LA VICTORIA,
LACTEOS CHAMBU, LACTEOS LA CABANA y otras pequefias empresas que
elaboran dichos productos de manera artesanal.

Lacteos Andinos fue creada en 1982 y en el presente maneja cuatro lineas de
productos las cuales ofrecen gran variedad de presentaciones y sus productos
tienen una cobertura de un 60% en el departamento.

4.2. MARCO TEORICO

La planeacion estratégica constituye un enfoque gerencial que desplaza el énfasis
en el que lograr (objetivos), al que hacer (estrategias). Con la planeacion
estratégica se busca concentrarse en aquellos objetivos factibles de lograr y en
que negocio o area competir, en correspondencia con las oportunidades y
amenazas que ofrece el entorno.

Sallenave afirma “que la planificacién estratégica es el proceso por el cual los
dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un dominio
de la alta gerencia sino un proceso de comunicacién y de determinacion de
decisién en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa”.

El Plan Estratégico de Mercadeo acorde con el concepto de planeacion
estratégica tiene como finalidad orientar a la empresa hacia oportunidades
economicas atractivas para ella, que le ofrezcan un potencial de crecimiento y
rentabilidad; ademas el mercadeo estratégico intenta seleccionar el mercado meta
y la creacion y mantenimiento de una mezcla de mercadeo que satisfaga las
necesidades del cliente.

El plan de mercadeo es una herramienta de gestién por la que se determinan los
pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados; no podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino,
por el contrario debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la
empresa (Finanzas, produccion, personal etc.)

2 FEDEGAN-FONDO NACIONAL DEL GANADO, sub. direccion técnica, Encuesta produccion de
leche en Narino, ciclo Noviembre — Diciembre 2004.
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De esta manera el Plan Estratégico de Marketing se convierte en una herramienta
que le permite a la empresa mantenerse en el camino para llegar a un lugar
concreto, logrado a través de dar respuesta a los siguientes interrogantes:

1. ;Donde esta la empresa en estos momentos?
2. ¢Dénde queremos ir?
3. ¢Como Podemos llegar a donde queremos ir?

La utilizacién de los conceptos y técnicas de la planificacion estratégica da lugar a
numerosos beneficios entre los que se encuentran:

e Permite que una empresa este en capacidad de influenciar el medio en que se
encuentra en vez de reaccionar a él ejerciendo de esta manera un control
sobre su futuro °

e Tomar decisiones objetivas dando como resultado una correcta decisiéon de
recursos para las acciones y una potencial reduccién de conflictos internos que
pueden surgir al no tener un buen direccionamiento estratégico.

e Aprovechar las oportunidades claves en el medio ambiente, minimizar el
impacto de amenazas externas, utilizar sus fortalezas internas para asi
contrarrestar sus debilidades

e Menor resistencia al cambio, mayor comprension de las estrategias de los
competidores, mayor productividad del personal.

e Lleva orden y disciplina a toda la organizacion.

La planeacion estratégica de mercadeo tiene diferentes enfoques pero para el
desarrollo del este trabajo nos basaremos en el modelo que plantea que La
planeacién de las estrategias de marketing se efectian en tres niveles diferentes:

Planeacion Estratégica corporativa.

Este nivel define la misién de la organizacién, establece metas a largo plazo y
formula estrategias generales para cumplirlas.

Planeacion Estratégica del Marketing.

Los ejecutivos de alto nivel de marketing fijan metas y estrategias a las actividades
de mercado de una empresa, se realiza un analisis de la situacion, qué resultados
ha dado y sus perspectivas en el futuro. Se trazan los objetivos del Marketing. Se
determinan sus objetivos que han de guardar estrecha relacién con las metas y
estrategias globales de la compania. Se determina el posicionamiento y la ventaja
diferencial Se seleccionan los mercados meta y se mide la demanda de mercado.
Se disena una mezcla de marketing estratégico.

® FRED, Deivid, Gerencia Estratégica. Editoial 3R editores Segunda edicién,1998.Pg. 19
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Planeacion Anual de Marketing.

Es una programacion de las actividades que se van a realizar en un determinado
tiempo generalmente un ano para un determinado producto o departamento
especifico. En los Ultimos afos se han disenado modelos que facilitan la
planeacion estratégica, de la comparia y del marketing.

Estos niveles del modelo se desarrollan de acuerdo a las siguientes etapas:

4.2.1 Direccionamiento Actual. Toda empresa posee una Mision, una Vision y
unos Objetivos, ya sea que estén propuestos formalmente o simplemente estos
sean ideas sugeridas por las directivas y divulgados de manera informal; el
andlisis de dicho direccionamiento con el cual cuenta la empresa nos serviran de
marco de referencia para iniciar el diagnostico de su situacién actual.

4.2.2 Diagnoéstico Estratégico. Esta fase se dividira en dos tipos de auditorias
que juntas nos brindaran informacidon necesaria para poder responder los
interrogantes, ;donde esta la empresa hoy?, ;A donde puede llegar? Y ;A donde
deberia ir?

4.2.2.1 Analisis Externo. Hace referencia al andlisis externo que permite
identificar las oportunidades y amenazas en el ambiente en el cual se desenvuelve
la empresa. El medio ambiente externo esta conformado en su gran mayoria por
elementos incontrolables que afectan a la empresa por lo cual estas deben
prestar atencion y analizar los factores mas relevantes y formular estrategias que
le permitan desenvolverse exitosamente.

En esta fase se debe analizar los siguientes factores:

Factor econémico
Factor Politico

Factor Social

Factores Tecnolbgicos
Factores Geograficos
Factor Competitivo

Este anadlisis dara como resultado la Matriz de Evaluacién del Factor Externo
MEFE, la cual es una herramienta de formulacion de estrategias que resume y
evalla oportunidades y amenazas del sector en general.
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-Cinco fuerzas de porter

Segun Michael Porter, existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun segmento de éste. Las
empresas deben evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que
rigen la competencia industrial estas son:

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores: El atractivo del mercado o el
segmento depende de qué tan faciles de traspasar son las barreras para los
nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para
apoderarse de una porcion del mercado.

2. Rivalidad entre los competidores: Para una empresa sera mas dificil competir
en un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy
bien posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues
constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campanas publicitarias
agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

3. Poder de negociacion de los proveedores: Un mercado o segmento del
mercado no sera atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados
gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de
precio y tamano del pedido. La situacién se complica aun mas si los insumos que
suministran son claves para la empresa, no tienen sustitutos o son pocos y de alto
costo. La situacion sera aun mas critica si al proveedor le conviene
estratégicamente integrarse hacia adelante.

4. Poder de negociacién de los compradores: Un mercado o segmento no sera
atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados, el producto tiene varios
o0 muchos sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el
cliente, porque permite que sustituciones por igual o menor costo. A mayor
organizacién de los compradores mayores seran sus exigencias en materia de
reduccion de precios, mayor calidad y servicios y por consiguiente la empresa
tendra una disminucion en los margenes de utilidad. La situacién se hace mas
critica si a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente
integrarse hacia atras.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Un mercado o segmento no es
atractivo si existen demasiados productos sustitutos reales o potenciales. La
situacion se complica si los sustitutos estan mas avanzados tecnolégicamente o
pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de la
empresa y de la industria.
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-Matriz del Perfil Competitivo

Ademas en este analisis es importante evaluar la competencia a la cual la
empresa se ve enfrentada, es decir evaluar e interpretar las fortalezas y
debilidades particulares de los competidores mas cercanos.

El factor competitivo conformado por la competencia, los productores, el mercado,
la calidad y el servicio, se lograra mediante la aplicacion de la Matriz de perfil
competitivo la cual tiene la siguiente metodologia para su elaboracién:

Los parametros para tener en cuenta son:

e El establecimiento de una serie de factores de éxito.

e La ponderacién de cada factor de éxito por parte del competidor segun su
grado de importancia. Esta ponderacion puede variar entre: 0.0 = Poco
importante y 1.0 = Muy importante. Anotando que el total de esta columna debe
seriguala 1.0

e La clasificacion de los factores para determinar si se presentan debilidades o
fortalezas para cada empresa se valora numéricamente asi:

Debilidad mayor
Debilidad menor
Fortaleza menor
Fortaleza mayor

PO~

e La multiplicacion de la ponderacion promedio asignada a cada factor por la
clasificacion correspondiente para cada competidor sera el resultado parcial de la
empresa.

e La suma de la columna de resultados parciales para cada competidor, indicara
la posicién del competidor mas fuerte y débil. La sumatoria puede variar entre 1 y
4, siendo el promedio 2.5

-Matriz de evaluacion del factor externo MEFE

Pasos para desarrollar la matriz

e Se identifican las amenazas y oportunidades para la empresa.

e Se elabora una lista con los factores externos claves de éxito de la
organizacion.

e Se pondera cada factor segun su grado de importanciade 0 a 1.

0.0 = Poco importante
1.0 = Muy importante
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La sumatoria total debe ser igual a 1.0

e Se clasifica cada factor, para determinar si es una amenaza o una oportunidad,
en donde:

1 = Amenaza importante

2 = Amenaza menor

3 = Oportunidad menor

4 = Oportunidad importante

e La multiplicaciéon de la ponderaciéon por la clasificacion corresponde a un
resultado parcial llamado Valor Sopesado.

e La suma de los resultados parciales para cada factor dara un resultado total;
este puede variar entre 1 y 4, siendo el porcentaje promedio de la industria 2.5

4.2.2.2 Analisis Interno. Esta auditoria hace referencia al analisis interno de la
empresa que comprende la evaluacion de las siguientes capacidades:

Capacidad directiva

Capacidad competitiva o de mercadeo
Capacidad financiera

Capacidad tecnolégica

Capacidad de Talento Humano

Dicho andlisis concluira con la realizacién de la Matriz de Evaluacion del Factor
Interno MEFI que es un instrumento de formulacién de estrategias que resume y
evalla las debilidades y fortalezas importantes de las areas de la empresa. Posee
la siguiente metodologia para su elaboracién:

- Matriz de Evaluacion del Factor Interno (MEFI)

Pasos para desarrollar la matriz

e Se identifican las fortalezas y debilidades de la organizacion.
e Se elabora una lista con los factores internos claves de éxito de la empresa.
e Se pondera cada factor segun su grado de importanciade 0 a 1.

0.0 = Poco importante

1.0 = Muy importante

La sumatoria total debe serigual a 1.0

e Se clasifica cada factor, para determinar si es una fortaleza o una debilidad, en
donde:
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1 = Debilidad importante
2 = Debilidad menor
3 = Fortaleza menor
4 = Fortaleza importante

e La multiplicaciéon de la ponderacion por la clasificacion corresponde a un
resultado parcial llamado Valor Sopesado.

e La suma de los resultados parciales para cada factor dara un resultado total;
este puede variar entre 1 y 4, siendo el porcentaje promedio 2.5

4.2.3 Analisis Dofa. Teniendo en cuenta la realizacion de las matrices MEFE,
MEFI, MPC y el andlisis de las 5 FUERZAS DE PORTER es necesario realizar un
estudio que integre todas estas particularidades; de esta forma el analisis DOFA
esta disenado para ayudarle a la empresa a encontrar el mejor acoplamiento entre
las tendencias del medio, oportunidades y amenazas y las capacidades internas,
fortalezas y debilidades permitiendo a la organizacién formular estrategias para
aprovechar sus fortalezas, prevenir el efecto de sus debilidades, utilizar a tiempo
sus oportunidades y anticiparse al efecto de las amenazas.

Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares de la empresa y el entorno en el cual ésta compite.

El analisis DOFA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito
del negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al
compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las
oportunidades y amenazas claves del entorno.

La Matriz DOFA conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias: FO, DO, FA
y DA.

e Las estrategias tipo FO tienen como objetivo usar las fortalezas para
aprovechar oportunidades.

e Las estrategias tipo DO tienen como propésito la mejora de las debilidades
internas, valiéndose de la oportunidades externas.

e Las estrategias tipo FA se basan en la utilizaciéon de las fortalezas de la
empresa para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas.

e |as estrategias tipo DA tienen como objetivo disminuir las debilidades internas
y eludir las amenazas ambientales.
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4.2.4 Redireccionamiento Estratégico. En esta etapa de la planeacion
estratégica la organizacién definira nuevamente hacia donde va, lo que espera
en un futuro y las metas a alcanzar de acuerdo con lo que denominamos MISION.
VISION Y PRINCIPIOS CORPORATIVOS.

Mision

La Misién es “una declaracion duradera de los objetivos que distinguen a una
organizacién” dicho de otra forma se presenta como un compendio de la razén de
ser de la organizacibn y es esencial para determinar objetivos y formular
estrategias, por lo cual la correcta formulacién de la Misidbn se convierte en un
componente fundamental de la planeacion estratégica por lo tanto la Misién debe
reunir las siguientes caracteristicas:

e Ser un referente tedrico que guia la actividad de la empresa.

e Debe formular de manera especifica el propdsito.

e Dar a conocer la concepcion que tiene la entidad hacia los demas. ;Qué
somos?, ;Qué hacemos?, ;A donde vamos?

e Debe motivar a los miembros de la empresa para que adopten un sentido de
pertenencia hacia la organizacion.

Al formular la declaracion de la Mision, una empresa debe responder a los
siguientes interrogantes:

¢, Qué funcion desempena la organizacion?

¢ Para quién desempena esa funcion?

¢, Como le va a la empresa en el cumplimiento de esa funcién?
¢, Por qué existe esta empresa?

Vision

La visién indica cudl es la meta que la empresa persigue a largo plazo, incluye la
forma en que esta se conceptualiza a si misma en la actualidad y en el futuro.

La vision empresarial no e un objetivo, ya que no contiene las caracteristicas
propias del mismo es solo la forma en que la empresa considera que sus planes
modificaran sus propiedades actuales y como se conceptualizard en un futuro
(¢, Qué queremos ser?).

El establecimiento de la visién tiene una correspondencia directa con la mision y
los objetivos empresariales, pero tiene un caracter mas filoséfico y para su
elaboracion debe contener los siguientes elementos:

e Formularse por los lideres de la organizacion.
e Dimensionada en el tiempo.

38



Amplia, detallada y consistente.

Positiva y alentadora.

Realista.

Divulgarla a toda la organizacién interna y externamente.

Objetivos Corporativos

Los objetivos de la empresa deben ser mensurables, es decir deben incluir alguna
unidad de medida que permita cuantificarlos y comprobarlos, deben representar
un reto, siempre y cuando sean alcanzables, generalmente deben ser rigidos ya
que si se modifican implicaria la desviacion del plan.

Una empresa pude perseguir varios objetivos pero necesariamente habra unos
mas importantes que otros; los mas comunes son: Rentabilidad, crecimiento,
participacién en el mercado, competitividad y sostenimiento.

Principios Corporativos

Son el conjunto de creencias, normas y valores que inspiran y guian las acciones
de una organizacion, es el soporte de la cultura organizacional y la definicién de la
filosofia empresarial; en muchas ocasiones es confundida con la misién o la visién
de la empresa, pero la diferencia radica en el caracter filoséfico de esta, la cual
refleja conceptos de valor humano mas profundos.

4.2.5 Formulacion Estratégica:
4.2.5.1 Elaboracion de Matrices

Matriz Interna y Externa (IE)

Matriz del Grupo Consultor de Boston

Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de Accion (PEEA)
Matriz de la Gran Estrategia

Ciclo de vida del producto

Matriz de politica direccional (Ventana Estratégica)

Matriz Interna y Externa (IE)

Para su elaboracién se tiene en cuenta la Matriz de Evaluacién del Factor Externo
(MEFE) y la Matriz de Evaluacion del Factor Interno (MEFI), como factores
relacionados. El primer factor se divide en tres categorias: Alto (3.0 a 4.0), Medio
(2.0 2a2.99) y Bajo (1.0 a 1.99) y el segundo factor en Fuerte (3.0 a 4.0), Promedio
(2.0 a 2.99) y Débil (1.0 a 2.0), formando una rejilla de 3 X 3. Cada uno de los
nueve cuadrantes representa la posicion de la empresa y las estrategias que debe
seguir.
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Los cuadrantes |, Il, IV: Indica que la empresa tiene una condicion fuerte tanto
interna como externa y puede crecer mediante una estrategia de integracién hacia
adelante.

Los cuadrantes lll, V, VII: Demuestra que la empresa puede retener o mantenerse
en el mercado con una estrategia de penetracién en el mercado o desarrollo del
producto, ya que se encuentra en una posicién media.

Los cuadrantes VI, VIII, IX: Apuntan que el negocio debe ser desechado y
desinvertir, por estar en una condicion débil a nivel interno y baja en el sector
externo.

Grupo Consultor de Boston

Por medio de este modelo, una organizacion clasifica sus Unidades Estratégicas
de Negocio y en ocasiones sus productos principales teniendo en cuenta dos
factores: su participacion relativa en el mercado en relacion con los competidores
y la tasa de crecimiento de la industria en la que funciona esas Unidades
Estratégicas de Negocio.

Los dos factores se dividen en categoria Alta y Baja, formando una rejilla de 2 X 2.
A su vez, los cuatro cuadrantes de la rejilla representan distintas categorias de las
unidades o productos que posee la empresa.

Segun su posicién, las categorias se denominan como: estrellas, vacas de
efectivo, interrogantes y perros.

e Estrellas: Grandes participantes en el mercado y altas tasas de crecimiento.
Una unidad de esta categoria plantea un reto a las organizaciones, pues
requiere mucho efectivo para mantener su competitividad dentro del mercado.

e Vacas de Efectivo: Tienen una gran participacién en el mercado y realizan
negocios en industrias maduras. La mayor parte de sus clientes llevan tiempo
con ellas y siguen siendo fieles.

e Interrogantes: Se caracterizan por tener poca participacion en el mercado, pero
altas tasas de crecimiento en la industria. No han logrado afianzarse en el
mercado. Ademas, deben responder ante una pregunta importante: saber si es
posible ganar una buena participacion en el mercado y ser rentable.

e Perros: Tienen poca participacion en el mercado y operan en industrias con

bajas tasas de crecimiento. Se enfrentan a ser liquidados o a reducir la
inversion en ellos.
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Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de Accion (PEEA)

Este modelo, combina la posicién estratégica interna (Fuerza financiera y la
Ventaja competitiva) y la posicién estratégica externa (Estabilidad del ambiente y
la Fuerza de la industria) en cuatro cuadrantes divididos por el plano cartesiano. El
primer eje indica una posicion agresiva, el segundo una posicion conservadora, el
tercero una posicion defensiva y el cuarto eje una posicidon competitiva.

Los parametros para la elaboracion de la Matriz son:

e Seleccionar una serie de variables tanto de la posicion estratégica interna
como externa.

1. Indicadores para la posicidn estratégica interna

1.1 Fuerza financiera: ROE, ROA, el endeudamiento y la liquidez.

1.2 Ventaja competitiva: participacion en el mercado, el precio y la calidad

2. Indicadores para la posicidn estratégica externa

2.1Fuerza industrial: se considera los potenciales de crecimiento de las utilidades
y las ventas, barreras de entrada a nuevos competidores, el conocimiento
tecnologico.

2.2 Estabilidad ambiental: su medicion se realiza mediante indicadores
macroeconOmicos como tasas de inflacién y devaluacion.

e Se adjudica un valor numérico de +1es el peor a +6 el mejor para la Fuerza
financiera y la Fuerza de la Industria. Y se asigna un valor numérico de -1 es el
mejor a -6 el peor a cada una de las variables de Ventaja Competitiva y
Estabilidad Ambiental.

e Se calcula la calificacién promedio de cada una de las variables a tener en

cuenta.

e Se anota las calificaciones promedio de las diferentes variables en cada uno de
los ejes del plano cartesiano.

e Se traza un vector teniendo en cuenta los promedios generales para
determinar la posicion de la empresa.

Matriz de la Gran Estrategia.

Esta matriz esta dividida en cuatro cuadrantes, el eje X corresponde al crecimiento
del mercado que puede ser fuerte o débil y el eje Y esta conformado por la
posicidbn competitiva de la empresa, el cual puede ser rapido o lento. Tiene como
objetivo determinar cudles son las estrategias mas adecuadas para una
organizacién una vez definida su posicion en el mercado.
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Para elaborar la Matriz de la Gran Estrategia se debe tener en cuenta la Matriz del
perfil competitivo, cuyo resultado se ubica en el eje X y de la Matriz PEEA se toma
el puntaje obtenido en la fuerza industrial en el indicador del potencial de
crecimiento ubicandolo en el eje Y. Se traza un vector, el cual indicara en que
cuadrante se encuentra la empresa analizada y seguir las estrategias mas
adecuadas.

CUADRANTE I: Sugiere desarrollar estrategias de tipo intensivo, desarrollo del
producto y del mercado, integracién horizontal y vertical y diversificacion.
CUADRANTE II: Recomienda hacer una evaluacion profunda de la empresa,
desarrollo del mercado y del producto, alianzas, desinvertir y liquidar.
CUADRANTE |Ill: Propone atrincherarse, realizar diversificacion horizontal,
concéntrica, conglomerados, desinvertir y liquidar

CUADRANTE IV: Indica que debe hacer una diversificacion concéntrica,
horizontal, conglomerados y una alianza como Joint Venture.

Las organizaciones tienen fundamentalmente dos tendencias fundamentales hacia
las cuales se encaminan cuando se selecciona una estrategia, estas pueden ser
de crecimiento y consolidacién

Matriz de Politica Direccional.

La matriz de politica direccional es un elemento esencial en la planeacion de
marketing corporativo porque forma el puente entre la estrategia corporativa, el
desarrollo de las estrategias y los programas de marketing sobre una base de
producto por producto ayudando a la gerencia al establecimiento de prioridades.

Para desarrollar esta matriz nos basaremos en EL MODELO PORTAFOLIO DE
PRODUCTOS, el cual contiene la clasificacién de los productos, las contribuciones
de efectivo que se pueden esperar de estos y las necesidades de efectivo que
cada producto pueda necesitar en el futuro, esto mediante la evaluacién de las
fortalezas competitivas y el atractivo del mercado.

Ciclo de vida del producto

Este proceso representa un patron de ventas a través del tiempo y se divide en
cuatro etapas:

1. Introduccién: Producto nuevo en mercado nuevo, como no tiene competidores
directos se debe instruir a los consumidores acerca del mismo, como se utiliza,
quien lo produce y donde se puede comprarlo etc.

2. Crecimiento: Aqui el producto es conocido y las ventas se incrementan gracias
a los nuevos compradores, dicho crecimiento en ventas estimula a otros
competidores para entrar en el mercado.

3. Madurez: Los niveles de crecimiento en ventas demuestra que casi todos los
compradores potenciales han ingresado en el mercado. Los clientes ya conocen

42



el producto y es poca la innovacién que se le puede hacer a esto, en esta etapa
solamente sobreviven los competidores mas fuertes del mercado.

4. Descenso: Esta es la ultima fase del ciclo de vida debido a que las ventas
descienden lentamente porque cambian las necesidades del consumidor o por la
introduccion de nuevos productos en el mercado.

4.2.5.2 Decision Estratégica. Las estrategias corporativas son un plan de
desarrollo a largo plazo mediante el establecimiento de mercados que se van
servir y los bienes o servicios que se van a ofrecer. En general las estrategias
corporativas se seleccionan sobre la base de factores externos, fortalezas y
debilidades corporativas y objetivos a largo plazo. Ademas al escoger las
estrategias corporativas es importante identificar las competencias distintivas de
una empresa, es decir una organizacién debe tener los recursos necesarios
requeridos para ser exitosa*

David Fred define este paso como la etapa decisoria en el proceso de planeacion
estratégica y consiste en sugerir y evaluar objetivamente las mejores estrategias
alternativas por medio de la Matriz cuantitativa de Planeacion Estratégica (CPE) la
cual utiliza informacién resultante de la matrices de Evaluaciéon del Factor
Externo(MEFE), Matriz de Evaluacién del Factor Interno (MEFI) y Matriz de Perfil
Competitivo (MPC); y los resultados comparativos de los andlisis de las matrices
DOFA, Matriz de posiciéon Estratégica y Evaluacion de Accion (PEEA), Matriz del
Grupo Consultor de Boston (GCB), Matriz Interna Externa (IE), Matriz de la Gran
Estrategia; para poder determinar las estrategias mas adecuadas, es decir esta
matriz permite evaluar cuantitativamente las estrategias alternativas con base en
las limitaciones y capacidades organizacionales y asi seleccionar las que mejor se
adapten a las necesidades empresariales.

4.2.6 Plan De Mercadeo:

4.2.6.1 Estrategias para cada linea de productos. Con base en la matriz
cuantitativa de planificacion estratégica se procede a determinar que estrategia o
estrategias se deben poner en marcha para cada linea de productos, sustentando
los motivos de seleccion.

4.2.6.2 Objetivos de Mercadeo. Los objetivos de mercadeo son planes
estratégicos funcionales del area de mercadeo (ventas), para su realizacion se

* GUILTINIAN, Joseph; PAUL, Gordon; MADEN, Thomas; Gerencia del Marketing, sexta edicion,
Editorial Mc Graw Hill. Mexico D.F 1998.
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debe tener especial cuidado al integrarlos con el plan corporativo, con el fin de
evitar complicaciones en tiempo y recursos”.

Los objetivos de Mercadeo deben formularse como resultado de las estrategias
corporativas, puesto que son estas las que enmarcan el desarrollo integral de la
empresa.

4.2.6.3 Cuantificacion de la demanda. Para poder determinar con mas claridad
las oportunidades del mercado es necesario medir o cuantificar la demanda
primaria del mismo, para lo cual se utilizara dos tipos basicos de medicién.

e Las ventas actuales de la empresa y de toda la industria.

e Los pronésticos de ventas que son los niveles de ventas que se esperan de
toda las empresas incluida la empresa objeto del analisis en un mercado
definido.

4.2.6.4 Analisis Comercial. Este andlisis permitira determinar la conveniencia o
la ineficacia de la ejecucién del plan de marketing basados en le incremento en
las ventas y la rentabilidades esperadas por linea.

¢ Plan de Mercadeo para cada linea de productos

Consiste en determinar de manera clara los objetivos que se esperan alcanzar con
la realizacién del plan de mercadeo en este producto, asi como el analisis
comercial por producto que permitira visualizar la conveniencia de la inversién en
el plan de mercadeo desde el punto de vista financiero, posteriormente se
exponen las diferentes estrategias de mercadeo que se implementaran asi como
la decision de la mezcla de productos por linea, finalmente se describen los
programas de producto, comunicacién, distribucién y precio de cada linea con sus
respectivos objetivos, actividades y presupuestos con el fin operacional izar las
estrategias anteriormente seleccionadas.

4.2.6.5 Presupuesto del plan de marketing. Este presupuesto se basara en el
plan de marketing y es la inversion necesaria que la empresa debe realizar para
poner en marcha dichos programas.

4.2.7 Coordinaciéon Y Control. Esta etapa buscara que las diferentes estrategias
planteadas tengan mayor probabilidad de éxito en su desarrollo gracias a la
realizacién de un seguimiento eficaz por parte de los directivos y mandos medios
involucrados en el plan; de esta manera sera necesario hacer un analisis de las
relaciones inter areas en la empresa para evitar posibles problemas que puedan
surgir en el desarrollo del plan.

®> SERNA, Humberto; Gerencia Estratégica; Editorial 3R editores.Bogota D.C. 2003. Pag 45.
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4.2.8 Propuesta Del Plan Anual De Mercadeo. En el plan anual de marketing
se integran los objetivos, actividades y presupuestos para los diferentes
programas de marketing, sirve como guia de las actividades a seguir, ademas
sirve como mecanismo de control. El plan anual de marketing se debe hacer
para cada producto o linea de producto y debe ser consistente con los objetivos
de mercadeo. En general los gerentes pueden establecer tres tipos de objetivos:
de participacion en el mercado, de volumen de ventas y de rentabilidad. Se
definen las tacticas a sequir, el presupuesto para cada programa y las medidas del
desempeno que se deben controlar.

El plan anual es importante ya que nos permite coordinar las actividades y
presupuestos.
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5. PRESENTACION DE LA EMPRESA
RAZON SOCIAL: LACTEOS ANDINOS.
TIPO DE SOCIEDAD: LIMITADA
NIT: 891.202.003-2
UBICACION: CATAMBUCO PANAMERICANA SUR Km.7.
ZONA DE INFLUENCIA: DEPARTAMENTO DE NARINO
5.1 RESENA HISTORICA

Lacteos Andinos es una empresa dedicada a la produccion de leche pasterizada
y derivados lacteos de excelente calidad, fundada en el afno 1982 en la ciudad de
Pasto departamento de Narifio, nace gracias a las oportunidades presentadas en
el sector pecuario del departamento el cual posee regiones dedicadas a la
produccion de leche como Ipiales, Guachucal, lles, Rio Bobo, entre otros lo que lo
caracterizan como uno de las principales cuencas lecheras en Colombia.

Fue creada por sus socios fundadores los economistas: Salvador Escobar y Ana
Julia Montufar que formularon y desarrollaron un proyecto ambicioso, comenzando
con la instalacién de una pequefia maquinaria dedicada al procesamiento de
derivados lacteos como quesos frescos y yogurt, ademas de algunos productos
de panaderia.

Luego guiados en su filosofia de crecimiento y generacion de empleo,
desarrollaron nuevas técnicas para la produccion de sus propios empaques lo cual
le permitié optimizar los procesos de produccion y distribucion, en aquel entonces
la principal competencia era COPROLACTEQOS hoy en dia COLACTEQOS ya que
eran las Unicas empresas dedicadas a la produccién de dichos bienes en la
region. Posteriormente deseando satisfacer las necesidades del mercado en el
ano de 1992 adquieren tecnologia para pasteurizar y empacar leche, decision que
generd importante crecimiento en el mercado de Pasto por lo cual tuvieron que
mejorar sus canales de distribucion empezando con atencién tienda a tienda por
medio de vehiculos alquilados y posteriormente extendieron su mercado a
regiones como Ipiales y Tumaco.

Actualmente la empresa posee convenios con empresas importantes como
ALIVAL de Cali, cuyo objeto es la distribucién exclusiva de productos TAMPICO.
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La empresa maneja cinco lineas de productos entre los que estan: Leche,
quesos, yogurt y otros derivados como arequipe y crema de leche producidos por
la empresa; y Jugos Tampico (convenio de distribucién). Los productos de
Lacteos Andinos llegan a un 60% de cobertura en el departamento. Atendiendo
unicamente en Pasto 17 supermercados y 1109 tiendas.

Lacteos Andinos cuenta con una fuerza de ventas (T a T) agrupadas en 15 rutas,
de las cuales 11 atienden a los clientes de Pasto Y 4 denominadas foraneas
atienden los municipios de Tuquerres, Sandona y la circunvalar al galeras,
putumayo, la Unién, Chachagti, Remolino y Samaniego, ademas cuenta con 5
puntos de venta uno de ellos en Pasto (via Calambuco) , uno en Ipiales, uno en
Tumaco, uno en Guachucal y otro en Tuquerres; dedicados a la distribucion de los
productos en sus respectivas zonas.

Es asi como hoy en dia Lacteos Andinos cuenta con 54 trabajadores directos en
las areas de administracion, produccion y ventas y 9 trabajadores bajo el contrato
de distribucién (ver anexo A)

5.2 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS DE LACTEOS ANDINOS
Lacteos Andinos produce cuatro lineas de productos (leche, quesos, yogurt y

otros) y distribuye ademas jugo Tampico. Nuestro trabajo esta enfocado a las tres
primeras lineas mencionadas anteriormente.
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Cuadro 1. PORTAFOLIO DE PRODUCTOS LACTEOS ANDINOS.

PRODUCTO PRESENTACION
LINEA LECHE

Leche pasteurizada Bolsa de 250 c.c.
Leche pasteurizada Bolsa de 500 cc

Leche pasteurizada

Bolsa de 750 cc

Leche pasteurizada

Bolsa de 1000 cc

LINEA QUESOS

Queso casero

350 grs.

Queso molido

500 grs. y 800 grs.

Queso campesino

350grs. 500grs. 1000grs. 2000grs y 3000grs.

Queso mozarella

350grs. 500grs. 1000grs. 2000grs. Y 3000grs.

Queso doble crema

500grs. 1000grs. 2000grs. Y 3000grs.

Queso doble crema tajado

300grs y 600grs.

Queso fundido

500grs y 2000grs.

Queso Danes tajado

200grs. 250grs. Y 500grs.

Queso Gouda

Bola 500grs. Y bloque de 1000 y 3000grs.

Cuajada 500grs. 1000grs. 1500grs. Y 2000grs.
Requesén 500grs. Y 1000grs.

Bocaditos Queso pera 85 grs. Quesadillo 100grs.
LINEA YOGURT

Yogurt (fresa, mora , melocotén)

Bolsa por 150 y 750cc

Yogurt (fresa, mora, melocotén)

Vaso por 150 y 700cc

Yogurt (fresa, mora, melocotén)

Garrafa 750 1750 y 4000cc

Yogurt (fresa, mora, melocotdn)

Granel 10 litros

Kumis con cereal

Vaso 170cc

Kumis Vaso 200 granel 10 litros

Kumis Granel 10 litros

LINEA OTROS

Arequipe 50grs 250grs. 500grs 1000grs y 4000grs

Crema de leche

250cc 500cc 1000cc vy 10 Litros

LINEA TAMPICO

TAMPICO bolsa 300cc

TAMPICO botellita 150 y 240cc
TAMPICO garrafa 1000, 2000 y 4000cc

Fuente: Lacteos Andinos de Narifio.

48




5.3 DIRECCIONAMIENTO ACTUAL DE LACTEOS ANDINOS

5.3.1 Misién. Lacteos Andinos. Estd constituida como una de las empresas
lideres de en la regién, 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 distribucién mas
completa de la region lo cual garantiza al consumidor final adquirir productos
INOCUOS Yy seqguros.

5.3.2 Vision. Consolidarse como una de las empresas lideres en el
procesamiento y comercializacién de productos lacteos de calidad en el sur
occidente, norte y centro del territorio colombiano.

5.3.3 Politica De La Calidad. Producir leche y derivados lacteos satisfaciendo las
necesidades de nuestros consumidores, con requisitos legales que busca la
mejora permanente de los procesos de produccién a través de las capacitaciones
continuas, eficacia de procesos cumpliendo asi las necesidades de nuestros
consumidores finales.

5.3.4 Objetivos Empresariales:

Lacteos Andinos, tiene los siguientes objetivos empresariales:

1. Crecer y mantenerse en el mercado.
2. Generar utilidades para sus socios.
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6. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO.
6.1 ANALISIS Y EVALUACION DEL AMBIENTE EXTERNO.

Esta evaluacién se realiza con el propdsito de crear una lista definida de las
oportunidades que podran beneficiar a la empresa Lacteos Andinos y amenazas
externas que deben evitarse teniendo en cuenta las variables de los diferentes
entornos.

6.1.1 Entrono Econdmico. Narifio debido a la ubicacion geografica y su gran
variedad de climas y relieves centra sus actividades econémicas en la agricultura,
mineria, produccion de leche, explotacion forestal y pesca principalmente, por esta
razdén el sector primario es el que tiene mayor trascendencia en el departamento,
seguido en importancia por el comercio y otros sectores productivos.

6.1.1.1 PIB Departamental. La variacion del PIB registrado en el 2003
($494.806,7 millones) respecto al 2002 ($497.682,4 millones) fue negativa en -
0.58 %, y en el ano 2004 ($527.609,5 millones) respecto al 2003 tuvo un
incremento del 6.6%; El PIB departamental del afo 2003 relacionado con el
crecimiento poblacional superior a 1.7% anual ratifica la tendencia a la disminucién
del PIB percéapita de afios anteriores y llega a $287.812.2 (PIB percapita a 50
precios constantes del 1990) inferior en 2.2% al nivel obtenido en el afo 2002; sin
embargo en el 2004 con respecto al 2003 ocurre un incremento en el PIB
percapita del 4.9% pasando de $207.812,2 en el 2003 a $301.887,9°.

Los subsectores econdmicos que mas contribuyen al PIB departamental son el
agricola con 27.1%, el comercio con 15.2%, gobierno con 11.1% pecuario 7.9%,
industria 6.5% y transporte 5.9% que suman el 73.7% del total del PIB’

Lo anterior se constituye en una amenaza; puesto que aunque el PIB
departamental crecid, la industria solo participa en 6.25% a dicho valor; cifra de
participacion menor a la del afno 2003 que era del 6.8%, indicando que el
subsector no ha avanzado hacia la competitividad.

6.1.1.2 Importancia del sector lacteo en el PIB. La cadena lactea es
importante en la produccién de alimentos por su participacién tanto en la

® Centro de Estudios de Desarrollo Regional y Empresarial, CEDRE, Cuentas Regionales 2003-
2004 P Pag. 25y 26

” Centro de Estudios de Desarrollo Regional y Empresarial, CEDRE, Cuentas Regionales 2003-
2004 P Pag. 27
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generacion de valor en el PIB nacional (4%) como en la canasta familiar (6.65%) y
de alimentos (18%). Segun el “El perfil de la cadena lactea y sus derivados”
Mincomex, 2001.

El subsector pecuario en el aino 2003 presentd una disminucion de 0.3% con
respecto al 2002 es decir de $40.466,1 millones (precios constantes de 1990) en
el afo 2002 baja a $40.305,6 millones en el afio 2003. Para el 2004($41.939,6
millones) tuvo un incremento de 3.92% con respecto al 2003; las actividades de
mayor participacion dentro de este son el ganado vacuno (promedio 48.6%) y la
produccién de leche cruda (promedio de 34.7%)®

Lo anterior significa para la industria de productos lacteos una oportunidad, ya
que entre mas se incremente la participacion de la produccién de leche del sector
primario habra mas atencién por parte del gobierno al desarrollo de la cadena
lactea.

6.1.1.3 Nivel de ingreso de la poblaciéon. Al establecer una comparaciéon del
ingreso per-capita a precios constantes de los anos 2000 y 2001 la variacion es
de -3.9 y para los afios 2001 y 2002 la variacién es de 0.0%°. Lo cual nos permite
establecer el grado de poder adquisitivo de la poblacién en cuanto al consumo de
bienes y servicios basicos. Aunque, hay una leve tendencia a incrementar el
ingreso per-capita, se convierte en una amenaza para algunos productos de la
canasta familiar entre los cuales estan algunos lacteos que podrian considerarse
no indispensables al momento de adquirir los bienes, debido al bajo poder
adquisitivo de la poblacion.

6.1.1.4 Importaciones y exportaciones:

e Exportaciones:

Los excedentes generados a partir del 2001, permitié abastecer la demanda tanto
interna como externa, especialmente el mercado de Venezuela. De hecho, en los
primeros cuatros afnos de la presente década, el superavit comercial ha venido
creciendo a una tasa promedio anual del 55,6%. Esto es indicativo de la ganancia
de competitividad de la industria en la medida que sus productos han venido
ganando espacio en el mercado doméstico, y capturando porciones, aunque aun

® Centro de Estudios de Desarrollo Regional y Empresarial, CEDRE, Cuentas Regionales 2003-
2004 P Pag. 32y 33

° Ibid., p. 29-30
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pequenas, del mercado internacional. Las exportaciones a julio de 2005 fueron de
US$ 24,6 millones de doélares de los cuales el 89% destino Venezuela, el 8% a
Estados Unidos, el 1% a Ecuador, el 2% a otros paises de la comunidad Andina y
mercados centroafricanos. Estas exportaciones se concentran principalmente en
productos como leche en polvo 55.8% y queso blando 20.5%'°.

“El departamento de Narino a pesar de todas sus potencialidades y ventajas
competitivas no ha podido superar la pirrica participacion del 0.2% de las
exportaciones colombianas ' Narifio posee 22 partidas arancelarias que
representan los mas importantes productos exportables de la regién que en su
conjunto suman 15; los lacteos han aumentado en su competitividad vy
actualmente se esta exportado quesos a Venezuela.'  Significando una
oportunidad para el sector hacia la apertura de mercados extranjeros y asi
incrementar su competitividad.

e Importaciones:

El pais aumentd su produccién, pasé de ser deficitario y tener que importar, a
alcanzar su autoabastecimiento y en los dos ultimos afos la balanza comercial ha
sido positiva. La produccion industrial interna de leche en polvo para lactantes es
deficitaria, haciendo que se constituya en el principal bien importado en el afo
2004; las importaciones de este producto representaron el 72% del valor total,
seguido por las importaciones de suero de leche, que contribuyd con el 20%. Los
lugares de origen de las importaciones son, Irlanda que en el afno 2004 participb
con el 27% del valor total, México y Brasil, constituyeron el 19% y 12%,
respectivamente.

Se debe considerar que las importaciones en el pais tiene como mecanismo de
proteccion al Sistema Andino de Franja de Precios de la Leche cuyo propésito es
estabilizar el costo de importacién.'

6.1.1.5 Globalizacion Econdmica. Colombia, ha recorrido un importante camino
para el logro de su competitividad en lacteos con miras a enfrentar el mercado
globalizado que cada dia se extiende mediante acuerdos vy tratados
internacionales de libre comercio.

1% La agroindustria de lacteos y derivados en Colombia; En linea: en pagina web del Ministerio de
Agricultura http// www.agrocadenas.qov.co , Pag. 41y 42.

" PANTOJA, Guido, Por que no exportar mas. Revista Gerencia y Liderazgo, Camara de Comercio
de Pasto, 2005, Pg 23

'2 PEREZ, Gloria, Revista Gerencia y Liderazgo, Camara de Comercio de Pasto, 2005.

" La agroindustria de lacteos y derivados en Colombia; En linea: En: httl/

www.agrocadenas.gov.co .
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Uno de los retos que Colombia tiene que asumir es el posible TLC con Estados
Unidos; en la negociacion se debe conseguir que este pais quite algunas de las
barreras sanitarias y fitosanitarias impuestas por la FDA (Food and Drug
Administration) y Usda (United State Department of Agriculture), que
practicamente imposibilitan la entrada de productos lacteos a ese mercado ya que
los productos que ingresan deben cumplir con los mismos requisitos que los
fabricados en E.E.U.U." los cuales son subsidiados para mejorar su
competitividad de tal manera que para los afos 2003 — 2009 se destinaran 180
millones de délares.

En la actualidad la leche de Colombia no esta admitida en Estados Unidos puesto
qgue en el pais se ha detectado la fiebre aftosa y solo se pueden abrir posibilidades
interesantes en productos de alto valor agregado, como quesos maduros y
frescos, bebidas lacteas con frutas tropicales, y avena; pero también hay
amenazas en los quesos analogos (como el de soya), que puede ser sustituto del
queso tradicional en muchos procesos industriales, en leche en polvo -que baja de
precio cuando esta proxima a vencerse-, y en lactosueros, que pueden desplazar
la leche liquida.

Por otra parte el Acuerdo ALCA tendria mucha importancia para este sector en la
medida de su logro en acceso a nuestros mercados. Las ofertas presentadas por
los paises en el marco de las negociaciones, excluyen, en gran medida, el capitulo
de lacteos, o lo colocan en el término mas amplio de desgravacion. Se considera
indispensable preservar los mercados conquistados en la CAN asi como las
condiciones de acceso que actualmente tenemos en la subregion, adicionalmente
segun el ministro de agricultura hay que buscar tratados comercio con
Centroamérica, el Caribe, Canada y Europa.

Para nuestra regién en la actualidad, estos tratados son una amenaza en la
medida en que se permita el ingreso de estos productos de alta calidad y de bajo
costo y que en contraprestacién no podamos ingresar a dichos mercados debido a
todas las barreras y requisitos sanitarios y fitosanitarios presentados que la
empresa no puede cumplir ni a corto ni mediano plazo.

' Andlisis de las posibilidades competitivas de productos prioritarios de frente a los acuerdos de
integracién y nuevos tratados comerciales. En linea: En: Secretaria de productividad y

competitividad 2005.htp// www.tratadoscomeciales.com.co

'* Revista dinero edicién especial “5.000 empresas” 2005
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6.1.1.6 Tasa de Inflacion e IPC. En el primer semestre de 2005 la variacion
acumulada en Pasto es de 4,63%, esta variacién semestral del IPC es superior en
0,70 puntos porcentuales, respecto a la variaciéon acumulada del total nacional que
es 3,93%. En cuanto a la contribucion de cada grupo de gasto a la variacién
acumulada semestral del IPC de la ciudad de Pasto, a junio de 2005, el grupo
alimentos ocupa el primer lugar con 2,29%,

Referente a la variacién acumulada semestral, a junio de 2005, las ciudades que
presentaron un indicador mayor al promedio nacional (3,93%) son: Villavicencio
(5,04%), Neiva (4,68%), Pasto (4,63%), Bucaramanga $4,52%), Monteria (4,25%),
Medellin (4,17%), Cucuta (4,10%) y Manizales (3,94%).'®

Dicho escenario se convierte en una amenaza, puesto que la variacion de IPC
superior al nacional supone que nuestra regidon se encuentra entre las ciudades
mas costosas del pais siendo los alimentos los que mas influyen, por lo tanto
afecta la demanda de algunos bienes alimenticios ya que el consumo puede ser
desplazado por bienes sustitutos con precios mas bajos.

6.1.1.7 Reforma Tributaria. La nueva reforma tributaria que propone el Gobierno
es un IVA del 16% para todos los bienes y servicios que no tengan gravamen
especial. Del 10% para bienes y servicios sefalados de manera especial como la
canasta familiar, del 20% para el servicio de telefonia movil y del 25% para bienes
y servicios suntuarios. El IVA es el impuesto indirecto mas dinamico, seguido por
el impuesto a la renta, el impuesto que pasaria del 38,5% al 34% en el ano
gravable 2007, llegaria al 33% en el 2008 y se estabilizaria en el 32% a Partir del
afio gravable 2009 convirtiéndose en una oportunidad para las empresas'”.

Para Lacteos Andinos y demas empresas del sector esto se representa una
amenaza debido a que el incremento del IVA sobre los productos antes exentos
implicaria un alza de los precios que conllevaria a una disminucién del consumo
especialmente de los estratos mas bajos.

6.1.1.8 Tasas de interés. Las decisiones financieras que toman las empresas
estan influenciadas por las tasas de interés las cuales estan relativamente bajas
como medio de fortalecimiento del sector financiero con un promedio de 25%
efectiva anual esto se debe a un aumento de la oferta monetaria para estimular la
inversion y la compra de bienes; de igual manera se han establecido varias lineas
de crédito con bajos intereses para el fortalecimiento de las MIPYMES como la

'® Centro de Estudios de Desarrollo Regional y Empresarial, CEDRE, Cuentas Regionales 2003-
2005 Pag. 14y 15
17 Informacién Econémica, En linea: En la pagina web de la Revista Dinero. htp//

www.dinero.com.co
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linea galeras entre otras. Al bajar las tasas de interés de colocacién, se
incrementa la cantidad de dinero en manos del publico originada por una mayor
demanda de crédito y a la vez se tiene que se produce una inflacion por demanda;
se considera una oportunidad para la empresa ya que es posible asumir un riesgo
de crédito bancario para invertir en su desarrollo y mejorar sus actividades
empresariales.

6.1.2 Entorno Social:

6.1.2.1 Factor Demografico. n el desarrollo social, cultural y demografico, la
poblacién constituye el objeto variable de todos los procesos que estan
relacionados con el desarrollo de las fuerzas productivas, teniendo en cuenta
indices basicos como: Natalidad, tasa de crecimiento, estructuras cronolégicas de
edades, nivel cultural entre otros.

6.1.2.2 Poblaciéon. De acuerdo con las proyecciones realizadas por el DANE, en
el 2005, el municipio de Pasto cuenta con una poblacién total de 431.144 de los
cuales 381.712 cabecera y en el resto 49.432 de habitantes; mientras que el
departamento segun proyecciones del 2005 cuenta con 1.775.973 habitantes de
los cuales 812.418 se encuentran en la cabecera 963.555 en el resto.

6.1.2.3 Estructura de la poblacion por edad y sexo. Una de las variables
fundamentales de la demografia, es la dinamica de la poblacién en edades, ya que
esta determina la reproduccién, envejecimiento, etapas de vida productiva e
improductiva que se puede constituir en potencialidades o limitantes para el
desarrollo econémico de cada region donde ella se encuentra asentada.

De esta manera tenemos que los menores de 4 anos representan un 8,52% de la
poblacion; de 5 a 14 afos un 20,6%; de 15 a 24 afos representan el 22,14%; de
25 a 59 anos representan un 42,2 % y de 60 en adelante el 6,64%

La poblacién de 15 a 64 afios de edad es considerada como poblacién en edad de
trabajar o poblacion productiva y las poblaciones menores de 15 y mayores de 64
anos como poblacién dependiente.

En cuanto a la distribucién de la poblacién por sexo para el afno 2004, los grupos
estan conformados asi: Hombres 213.515 con porcentaje de 51,4% y mujeres
202.117 personas representando un 48,6%.'®

'® INSTITUTO DEPARTAMENTAL DE SALUD DE NARINO, Indicadores basicos de salud 2005;
Poblacion del Departamento de Narifio; Pag. 7
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6.1.2.4 Tasa de natalidad. La tasa de natalidad es la medida que expresa el
nuamero de nacidos vivos por cada 1.000 habitantes en un afo. EI DANE tiene
proyectado para los afios 2000 a 2005 una tasa de natalidad de 24.79% y para los
anos 2005 a 2010 una tasa de 22.17%, lo cual indica que hay una disminucion
entre estos dos quinquenios; esto tiene diferentes causas, tales como, el aumento
de los roles de la poblacién femenina en la sociedad en general, la modernizacion
de la sociedad y de los programas educativos de planificacion familiar. Esto podria
representar una amenaza a largo plazo ya que representaria una disminucién de
la demanda potencial de los bienes de la canasta familiar como los productos
lacteos.

6.1.3 Entorno Sociocultural:

6.1.3.1 Nivel Educativo. Para el ano 2002 la poblacion en edad de escolar nifios
y/o jovenes con edades entre 5 y 17 anos correspondia al 30% de la poblacién
total del departamento esto es una tasa de cobertura del 57.7%, pretendiendo
para el afo 2006 alcanzar una tasa de cobertura de 71.83% para la poblacién
entre 3 a 17 afios y adultos con educacion por ciclos.®

La educacién superior, ha crecido tanto en su demanda como en su oferta 'y en la
diversificacion de programas de pregrado, la mayor cobertura esta dada por las
universidades de Narifio, Mariana Cooperativa y CESMAG y en menor cobertura
estan las universidades a distancia y otros centros de estudio técnicos.

Las tendencias culturales dirigidas a adquirir nuevos conocimientos y a
especializarse en actividades econdémicas representa una oportunidad en al
campo empresarial con dos beneficios: primero fortalecen el mercado laboral con
mano de obra calificada y segundo contribuyen a la generacién de ingresos que
conlleva a un incremento de la demanda de productos de calidad.

6.1.3.2 Habitos de consumo. Actualmente debido a la situacion econémica las
tendencias han cambiado, y las mujeres estan incursionando cada vez mas en el
mercado laboral, esta situacion conlleva a la busqueda del ahorro de tiempo
mediante el uso de productos practicos como aquellos que no necesiten procesos
de esterilizacion. En el caso de la leche, producto basico de la canasta familiar
consumida por un 95.8% de la poblacién pastusa (Ver anexo G, grafica2), el
consumo de leche cruda en la ciudad es 46.7% exclusivamente y en un 16.8%
se consume entre leche pasteurizada y cruda (Ver anexo G, grafica 4) esto implica
que en el mercado de leche segun su clase la leche pasteurizada para el afio 2006
participa con un 32.3% del consumo (anexo H, grafica 5) Por lo tanto se observa
que el consumo de leche cruda esta siendo desplazado por la leche pasteurizada.

¥ Plan de desarrollo de Narifio 2004-2007; Narifio Vive P4g., 39.
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Los habitos de consumo de los Colombianos en el mercado lacteo indican que la
leche y sus derivados aportan mas del 14% de las proteinas en la dieta alimenticia
y segun la gerente de Analac el sector no se a visto afectado por el cambio en los
habitos de consumo hacia las bebidas energizantes, ya que la industria lactea ha
sabido interpretar el gusto del consumidor y ha logrado penetrar segmentos
importantes como el juvenil y el infantil, a través de la produccion de leches
saborizadas, yogures, jugos, arequipes, quesos y kumis, leche con cereal entre
otros productos nuevos?’; en la ciudad de Pasto de el 83.3% de las personas han
consumido algun tipo de yogurt (Ver anexo G, grafica 11) de los cuales el 71.1%
aseguran consumir solo yogurt procesado natural, esto le asegura a este tipo de
yogurt una participacion en el mercado del 61.3% (Ver anexo G, graficas 12y 13)
finalmente el 76.4% afirman consumir quesos (Ver anexo G, grafica 20); sin
embargo se observa que el consumo en la forma de quesos procesados solo
participa en un 28.1% (Ver anexo G, grafica 21), lo anterior ha permitido mantener
un consumo Per. Cépita de leche en Colombia para el afio 2004 de 112,4 litros.

6.1.3.3 Situacion de orden publico:

-El departamento de Narifio esta ubicado en una zona de confluencia de dos
blogues de las FARC, los cuales hacen presencia con los siguientes frentes:

-Blogue occidental: frente 29 y 8 haciendo presencia en la region pacifica del
departamento (Barbacoas).

-Bloque sur: frentes 2,13,48 y 63 haciendo presencia desde la regién del Macizo
Colombiano hasta Ipiales, incluyendo al municipio de Pasto en su area rural?'.

-Esto se convierte en una amenaza para las empresas debido al riesgo que corren
de sufrir extorsiones u otras acciones que vayan en contra de la integridad fisica
de las personas o de los bienes materiales que poseen.

6.1.3.4 Empleo, desempleo y subempleo. En Pasto durante el afio 2005 del
total del la poblacion en edad para trabajar, la tasa de ocupacion oscila entre
50.6% y 54.5%, de los cuales una tasa de 71% pertenecen al sector formal y un
29% al sector informal conformado por trabajadores por cuenta propia (excluyendo
profesionales y técnicos), ayudantes familiares sin remuneracidén, servicio
doméstico y obreros. La rama de actividad que mayor cantidad de mano de obra
demanda (de los 151.324 ocupados) es el comercio (51.976 ocupados).

20 PORTAFOLIO EL DIARIO DE ECONOMIA Y NEGOCIOS, entrevista realizada a Maria Cristina
Uribe gerente de ANALAC, abril 26 de 2005, CASA EDITORIAL EL TIEMPO S.A.
21 Plan de desarrollo de Narifio 2004-2007; Narifio Vive P&g., 50

57



La tasa de desempleo esta entre 14.3% y 22% y la tasa de subempleo entre
26.8% y 39.8 %. , La mayor participacion del grupo de los trabajadores
independientes obedece al incremento del numero de negocios informales que se
estan creando en la ciudad.

Segun la tasa de desempleo Pasto se ubica en el quinto lugar con 15,4% con
relacion a nivel nacional. Indice susceptible de disminuir con la implementacion del
sector agroindustrial®.

Las altas tasas de desempleo y el subempleo de la ciudad constituyen una
amenaza para las empresas ya que bajos e inestables ingresos de la poblacion
afectada no les permiten adquirir bienes que no se consideren de primera
necesidad afectando principalmente la demanda de productos como el yogurt y
quesos procesados.

6.1.4 Entorno Politico - LEGAL:
6.1.4.1 Regulaciones Gubernamentales

Decreto 2478 de 1999. Por el cual faculta al Ministerio de Agricultura y Desarrollo
Rural para regular los mercados internos de productos agropecuarios y se fija el
precio base de pago de la leche cruda al productor.

Ley 00076 de 1999. Por 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.

Resolucién numero 02310 DE 1986 (24 de Febrero de 1986)

Por la cual se reglamenta parcialmente el Titulo V de la Ley 09 de 1979, en lo
referente a procesamiento, composicidn, requisitos, transporte y comercializacién
de los derivados lacteos

Decreto numero 3076 de 1997. Por el cual se regulan las condiciones basicas de
higiene en la fabricacion de alimentos y se dictan las disposiciones para que las
industrias de fabricacion, procesamiento, envase, almacenamiento, transporte,
distribucién y comercializacion de alimentos se cifian a los principios de las
Buenas Practicas de Manufactura (BPM).

#2 Departamento Administraivo Nacional de Estadistica. DANE, informe econémico departamento
de Narifio 2005
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Decreto 616 de 2006. Decreto por el cual se expide el reglamento técnico sobre
los requisitos que debe cumplir la leche para el consumo humano que se obtenga,
procese, envase, transporte, comercializa, expenda, importe o exporte del pais.

Debido a que la empresa cumple con todos los requisitos exigidos por la ley, lo
anterior se convierte en una oportunidad en la medida en que se fabrican
productos de buena calidad y por lo tanto el consumidor va a preferir estos frente a
otros que carezcan de dichas certificaciones.

6.1.4.2 Reforma laboral. Hacia finales de 2002 el Congreso de la Republica
aprob6 la Ley 789, conocida como reforma laboral. La reforma contiene un
componente de medidas de Proteccion Social (subsidios al desempleo,
capacitacion, formalizacién del empleo, etc.), y otro de flexibilizacién laboral
(flexibilidad de jornadas laborales, reduccién de costos de despido y modificacion
al contrato de aprendizaje). Este ultimo componente modificé la legislacion laboral
y puede ser visto como un intento de desproteger la estabilidad de los
trabajadores a cambio de mayores contrataciones.

La reforma laboral en el Articulo 26 amplio la jornada de trabajo ordinario (diurno)
entre las seis horas (6:00 a.m.) y las veintidés horas (10:00 p.m.) que
anteriormente era de 6:00 a.m. a 6:00 p.m. Esta flexibilizacién de la jornada laboral
amplia la jornada diurna sin recargo. Otro mecanismo, es el cambio en el costo de
la indemnizacién para trabajadores despedidos unilateralmente (no aplica para
trabajadores con mas de diez anos)

Esta reforma puede ser una oportunidad para las empresas ya que las dota de un
mecanismo por el cual pueden disponer de dos jornadas sin recargos cuando
requieran aumentar su produccion conduciendo a una mejor distribucion del
ingreso y por otro lado les permite prescindir de trabajadores no productivos con
menores costos; pero también puede ser una amenaza puesto que la disminucion
de recargos de horas extras disminuye el ingreso de las personas manifestandose
en una disminucién del consumo.

6.1.5 Entorno Tecnoldgico:

6.1.5.1 Avances en los sistemas de informatica y telecomunicacion. El auge
de los medios de comunicacién, la aparicién de las redes de computadores, las
autopistas de informacién, el avance en materia de computadores, entre otros,
llevan a la sociedad a procesos de apertura tecnoldgica; estamos, segin muchos
autores, en la llamada sociedad de la informacion y el conocimiento.

Esta sociedad trae consigo una serie de retos, de alternativas de accion, formas
de ser y de hacer convirtiéndose en una oportunidad para la empresa porque son
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tecnologias que estan contribuyendo a cambios en la sistematizacion de la
informacion y en los medios masivos de comunicacion.

6.1.5.2 Tecnologia basica de produccion. Para la produccién de leche
pasterizada es necesario que la empresa cuente con los servicios de vapor, agua
electricidad y ademas que cuente con equipos especializados para las diferentes
etapas del proceso de produccidn; en cuanto a la recepcién de materia prima es
necesario contar con bombas, tanques de almacenamiento y enfriadores, para el
proceso de pasterizacion es necesario la presencia de un pasteurizador y un
homogenizador y una descremadora y una maquina empacadora.

6.1.5.3 Tendencias tecnoldgicas. La tendencia tecnologica se dirige hacia
incrementar la vida de los productos perecederos; en paises industrializados
como Estados Unidos se tiende a la produccion de leche en polvo que permite
almacenar este producto por largo tiempo lo cual es bueno en caso de existir una
sobre produccién de leche liquida, en cuanto a la conservacion de leche liquida,
en nuestro pais se estd utilizando envases mas avanzados como en el caso del
tetrapack, el cual tiene la propiedad de conservar las propiedades organolépticas
de la leche y conservarla por largos periodos de tiempo.

Este factor es una amenaza en la medida en que los avances tecnoldgicos
influyan en los habitos de consumo en el mercado de la region y la empresa
tendra que hacer grandes inversiones para poder competir eficientemente.

6.1.5.4 Costos de tecnologia. Esta tecnologia no es flexible y no es posible
adquirirla en el mercado nacional motivo por el cual la Internet se convierte en una
buena herramienta para las negociaciones y cotizaciones de estos equipos. En
cuanto a los costos estos son altos y el montaje de una planta procesadora de
leche pasteurizada completa puede llegar a costar aproximadamente 850.000.000
millones de pesos.

Esto es una amenaza para la empresa ya que los elevados costos impiden la
remodelacion de los equipos y la adquisicion de nueva tecnologia necesaria para
mejorar la competitividad en procesos y productos.

6.1.6 Entorno Geografico:

6.1.6.1 Expansion Urbanistica. EI Plan de Ordenamiento Territorial (POT)
contempla como area urbana a la ciudad de Pasto como una “ciudad
reestructurada en su organizacion fisico espacial y complementaria, recursos
naturales y ambientales”.?

23 Plan de desarrollo de Narifio 2004-2007; Narifio Vive Pag. 60
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Actualmente, Pasto cuenta con proyectos de vivienda social como la construccion
en lotes urbanizables no urbanizados, pero a la vez existen areas suburbanas que
han sido adecuadas para reducir los costos de vivienda, de esta forma, hay una
expansion de la ciudad que se convierte en una oportunidad ya que de esta forma
la empresas pueden mejorar su posicionamiento en otros puntos de la ciudad
mediante la presencia de sus productos en nuevos puntos de venta.

6.1.6.2 Estado de las vias y trafico vehicular de la ciudad. El trazado del
sistema vial, tiene trazados deficientes en su geometria, es un problema que se ha
venido resolviendo de acuerdo a los diferentes mandatos y planes de gobierno
pero que ninguno ha podido solucionar definitivamente. Por otra parte el
incremento del numero de vehiculos en la ciudad que segun proyecciones de la
secretaria de transito municipal para el afio 2006 sera de 30.784 obligaron a tomar
medidas de restriccion como el pico y placa; esto representa una amenaza
porque no se cuenta con las condiciones adecuadas para la circulacion de los
vehiculos por las calles de la ciudad dificultando la entrega oportuna de los
pedidos.

6.1.7 Entorno Ambiental. El impacto ambiental de la industria es minimo en la
medida en la que los residuos que se producen no tienen efectos graves si son
manejados correctamente.

A nivel nacional la politica ambiental tiende a comprometer de manera activa a
todos los sectores productivos, entidades privadas y publicas y a la ciudadania
en general, hacia la capacitacion del potencial humano que permita la
recuperaciéon y conservacion de recursos naturales del pais.

La promulgacion de la ley 99 de 1993 reglament6 la expedicion de la licencia
ambiental, permisos el diagnostico ambiental de alternativas, plan de manejo
ambiental y las autoridades ambientales responsables del control y vigilancia del
medio ambiente y de los recursos renovables.

Estos factores representan para la empresa una oportunidad ya que optimiza el
uso de los recursos renovables y no renovables ademas los procesos de
produccion se realizan dentro de la reglamentacién obteniendo productos de
excelente calidad y contribuyendo a la preservaciéon del medio ambiente y al
bienestar de la comunidad.

6.1.8 Entorno Competitivo:
6.1.8.1 Competidores. Los competidores mas fuertes en el canal TAT vy

supermercados para Lacteos Andinos de acuerdo al estudio de mercados son
Colacteo y Alpinos (Ver anexo G, graficas 36, 41,44, 48, 53 y 57).
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En cuanto a cada linea se refiere los competidores son:

En la linea Leche: COLACTEQOS, Puracé, Tapioca.
En la linea Yogurt: Alpina, COLACTEQS, Tapioka, La Victoria.
En la linea quesos: Quesos Tradicionales, Colacteos, Alpina, La Victoria, Colanta.

6.1.8.2 Proveedores. Colacteos tiene como proveedores a sus mismos
asociados divididos en dos grandes grupos, aquellos quienes poseen dentro de
la sociedad ganado con doble fin y asociados que sirven de intermediarios para la
compra de leche, ellos proporcionan toda la materia prima que la empresa
necesita para la fabricacién de sus productos®*, por su parte la empresa Puracé
tiene 12 proveedores de la regidon que acopian leche en la planta de
procesamiento para la fabricacion de leche entera, igualmente Lacteos La Victoria
utiliza proveedores de la regiébn para el procesamiento del yogurt, quesos vy
arequipes.

En la ciudad también existen puntos de acopio de leche para enviarla a la ciudad
de Cali y el departamento del Putumayo para la produccién de leche San
Fernando y leche Puracé UTL.

Esto puede ser una oportunidad y una amenaza para la empresa; una oportunidad
en el sentido que la empresa Colacteos la competencia mas fuerte no puede hacer
seguimiento de calidad para todos sus proveedores, ademas las empresas del
sector no sufriran de escasez de materia prima para la elaboracion de sus
productos.

6.1.8.3 Competencia Informal. La competencia informal en el sector de
alimentos lacteos es amplia y esta dada por un lado, por los pequefnos productores
primarios que comercializan leche cruda y por otro aquellos quienes fabrican
derivados como yogurt, kumis, arequipe, quesos caseros entre otros
comercializados por medio de las tiendas o personalmente en puntos de venta
casuales, esto es una amenaza para la empresa ya que estos productos tienen
una buena acogida en el mercado; la leche cruda es adquirida en la ciudad por un
en 65.4% de los consumidores y los quesos tradicionales por un 71.9% (Ver
anexo G graficas 5y 21).

6.1.8.4 Nivel de tecnologia. En el departamento de Narifio las empresas
dedicadas a la produccion de leche y sus derivados poseen una tecnologia
mediana a excepcion de Colacteos que tiene tres plantas procesadoras ubicadas

24 Proyecto de Tesis, Plan Estratégico de Mercadeo de Servicios a Proveedores
Asociados de Colacteos 1992; Pag. 20
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en Guachucal, Pupiales y Pasto; siendo la de Guachucal una de las mejores en el
pais lo que le permite fabricar productos aptos para exportar, la planta de
procesamiento de Leche Puracé cuenta con buenas instalaciones e infraestructura
que le permiten producir leche entera pasteurizada; en cuanto a las empresas
dedicadas a la produccion de derivados les hace falta mayor inversion en
maquinaria que les permita mejorar los procesos de produccién como es el caso
de La Victoria, Lacteos Chambu y los Pinos.

Las otras marcas como Alpina y Colanta no tienen infraestructura de produccion,
se asume que la tecnologia es de mayor nivel ya que abarcan el mercado nacional
y algunos mercados internacionales.

El mayor nivel tecnolégico de la competencia significa una amenaza, ya que un
mayor nivel tecnoldgico significa disminucion de costos, mejora de la calidad de
sus productos y procesos, esto conlleva a que Lacteos Andinos quede rezagada
en el sector.

6.1.8.5 Publicidad de la competencia. En consecuencia del tipo de producto que
se ofrece los cuales son de consumo masivo se genera una fuerte rivalidad entre
las empresas del sector lo que conlleva al desarrollo de agresivas campanas,
eventos publicitarios y de mercadeo, enfocados a diferenciar las marcas.

Segun el estudio de mercados COLACTEQOS es la marca de leche mas recordada
en el mercado con un 53.1% (Ver anexo G grafica 6) debido a sus grandes
esfuerzos de recordacién de marca resaltando su tradicion y regionalismo, seguida
por Puracé con un 20%. En cuanto al yogurt la empresa mas reconocida es Alpina
con un 46.6% esta promociona sus productos en medios masivos como la
television nacional y hace grandes inversiones en material POP (Ver anexo G
grafica 15). En quesos la marca mas recordada es COLACTEOS con un 17.3% y
Alpina con 13.4% (Ver anexo G gréfica 22).

Esto es una amenaza ya que la competencia logra que el consumidor elija su
marca, manteniéndolos informados y recordandoles permanentemente los
atributos diferenciables de sus productos y de esta manera posicionarse en el
mercado.

6.1.8.6 Clientes. Los clientes de la leche en bolsa del canal TAT donde se
presenta mayor demanda de este no son muy fieles a una marca donde solo el
35.1% de las personas que consumen este producto solicitan su marca preferida
(Ver anexo G gréfica 9) y de ellas en caso de no haber la marca solicitada en su
lugar habitual de compra apenas un 15.5% tiende a buscar la marca y hacer su
compra (Ver anexo G gréfica 10).
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En cuanto al yogurt los clientes piden a los tenderos su marca preferida en un
45.6% (Ver anexo G grafica 18) y de ellos un 19.4% buscan la marca en otro
negocio en caso de no encontrarla en su lugar habitual de compra (Ver anexo G
grafica 19).

Por dltimo los quesos son el producto en el que presenta mayor fidelidad de los
clientes hacia la marca ya que el 74.3% de las personas piden su marca preferida
(Ver anexo G grafica 25) y de ellos el 58.7% la buscarian sin no la hubiese en su
lugar habitual de compra (Ver anexo G gréfica 26).

Con respecto a la leche y el yogurt esto es una oportunidad para la empresa
puesto que se pueden hacer esfuerzos para captar la fidelidad de nuestros
clientes y ganar mercado incrementando la presencia de los productos en los
canales de distribucién, en cuanto a los quesos es mas dificil ganarle mercado a la
competencia puesto que hay un grado de fidelidad mas alto.

6.1.8.7 Logistica y distribucion. En este aspecto segun la investigacién de la
competencia Colacteos es la empresa regional que maneja un mayor nivel de
distribucién en todos los canales, contando con 24 rutas para el canal TAT lo que
le permite estar con su marca de leche en el 65% de los negocios de los cuales
en el 26% es exclusivo (Ver anexo G, cuadro 23 y grafica 37) con los quesos esta
presente en un 42% de los negocios siendo exclusivo en el 18% (Ver anexo G,
cuadro 25 y gréfica 45), 1 ruta para atender a supermercados mas importantes
en Pasto, 11 puntos de venta exclusivos. Alpina maneja una distribucién basada
en preventa sectorizada y posterior entrega en sus vehiculos propios logrando una
buena cobertura y puntualidad en el servicio; con la linea yogurt esta presente en
un 72% de los negocios y exclusivamente en un 15% (Ver anexo G, cuadro 24).
Puracé cuenta con 12 rutas de distribucién para el canal TAT, 1 que atiende a los
supermercados y clientes especiales, 1 ruta dedicada al recargue de productos
para los distribuidores y no posee puntos de venta exclusivos; La Victoria posee 6
rutas para distribucion de derivados lacteos en el canal TAT y 1 ruta para
supermercados y 4 puntos de venta exclusivos. Colanta solo cuenta con 1 ruta
para el canal supermercados.

Para la empresa Lacteos Andinos esto es una amenaza puesto que la
competencia tiene una excelente cobertura en toda la ciudad por esta razén el
reconocimiento de estas marcas es mayor en el mercado principalmente
Colacteos, Alpina y la Victoria.

6.1.8.8 Procesos productivos y acreditaciones en el sector. En la actualidad,
cuatro empresas procesadoras del pais cuentan con certificaciones que garantizan
la alta calidad de sus productos. Alqueria es supervisada por la Quality Check,
quién aprueba sus estandares de calidad, ALGARRA cuenta con certificacion
HACCP emitido por el INCONTEC y que facilita el ingreso de sus productos a los
mercados de exportacion, Alpina ya cuenta con certificacién 1SO 9001 para

64



elaboracién de productos como son bebidas lacteas y fermentadas, arequipes,
quesos y postres, de su planta de Facatativa, FRESKALECHE cuenta con
certificaciéon 1SO 9002, la cual garantiza la fabricacion y venta en plataforma de
leche pasterizada.

En el departamento las plantas de procesamiento de leche con el patrocinio de
ACOPI y el SENA estan implementando desde el afio 2003 programa de gestion
de calidad BPM Y HACCP, con esta ultima solo esta acreditada COLACTEOS lo
cual le permite exportar quesos a Venezuela.

Esto es una amenaza en la medida en que Lacteos Andinos se quede rezagada
en implementar este tipo de programas ya que la competencia continuara ganando
mas reconocimiento gracias a sus productos de buena calidad.

6.1.8.9 Posicion de la competencia. Segun el estudio de mercados, de las
empresas que en la region ofrecen leche pasteurizada entera en bolsa
COLACTEOS es la empresa que esta mejor posicionada ya que participa en el
mercado de la ciudad de Pasto con un 54% (con las marcas de leche Colacteos y
Tapioca) (Ver anexo G, grafica 51) y su marca es preferida por un 37.4% de los
encuestados (Ver anexo G, grafica 7) principalmente por la calidad de su producto,
seguida por el concepto de tradicidon y sabor (Ver anexo G, cuadro 2); por su parte
la empresa Puracé participa en el mercado con 16%, En cuanto al yogurt Alpina
participa con un 38%, COLACTEOS con un 26.2% y La Victoria en un 25.1%
(Ver anexo G grafica 55), siendo las dos primeras marcas las de mayor
preferencia por los consumidores con un 33.8% y un 28.7% respectivamente (Ver
anexo G, gréfica 16), la marca de yogurt Alpina es preferida por un 65.2% por su
calidad mientras que Colacteos y la Victoria son preferidas por la mayoria de sus
clientes por su sabor (Ver anexo G, cuadro 11). Respecto a los quesos, los
elaborados tradicionalmente son los de mayor demanda, con un 42%, Colacteos
participa con 39% y es la marca preferida por un 63.3% (Ver anexo G, grafica 23)
La Victoria participa en el mercado de los quesos con un 2.4 y Colanta con un
3.8% (Ver anexo G, gréfica 59).

6.2 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Este andlisis permitird establecer la posicion de Lacteos Andinos frente a la
competencia mediante la evaluacidbn de sus objetivos y recursos gracias al
estudio de las cinco fuerzas que rigen el entorno competitivo en el sector.
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6.2.1 Amenaza De Entrada De Nuevos Competidores. Una barrera que impide
el ingreso de nueva competencia a este sector es la alta inversién de capital,
representada en el montaje de una planta con infraestructura que cumpla con los
lineamientos de salubridad, equipos con tecnologia moderna de produccion,
capacidad para manejar un alto nivel de cobertura en distribucion y mano de obra
calificada; permitiéndole lograr economia de escala y asi manejar bajos costos de
los productos y hacer el producto diferenciable; en la regién existe pequenos
competidores que se dedican a la produccion de leche cruda y fabricacién
artesanal de derivados lacteos sin cumplir los requisitos exigidos como licencias,
registros etc.

Otra barrera es el acceso a los canales de distribucion los cuales son cada vez
mas exigentes en cuanto al servicio prestado y a los porcentajes de ganancia que
se establecen con las diferentes empresas. En la regidén existen acuerdos inter
empresariales con la aprobacién del consejo nacional lacteo donde se establecen
los precios uniformes para la venta de leche pasterizada, esto dificulta la
manipulacién del mercado de leche pasteurizada con la estrategia de reduccion de
precios.

Sin embargo es posible que nuevos competidores entren al mercado con la
comercializaciéon de leche ultrapasterizada, bebidas lacteas UHT, gracias a las
caracteristicas de este producto que hace mas facil su almacenamiento vy
distribucion.

Por otra parte los nuevos tratados de libre comercio y el cambio tecnoldgico estan
creando nuevas formas de competencia en todos los sectores y nuestro
departamento no esta exento de este suceso, incrementandose el riesgo de
ingreso de nuevos competidores de marcas reconocidas por su buena calidad vy
sus bajos precios.

6.2.2 Rivalidad Entre Los Competidores. Para una empresa serda mas dificil
competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores
estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean altos,
pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafas
publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos®.

Cuando se trata de productos de consumo masivo, poco diferenciables como es el
caso de la leche pasteurizada existe mucha rivalidad entre competidores,
COLACTEOS y PURACE estan bien posicionadas en el mercado siendo la

% La rivalidad entre competidores, una forma de aprovechar las desventajas. En linea: En: la
pagina web monografias. htp//. www. Monografias . com
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primera la lider en la linea leche pasteurizada, en cuanto a la linea de derivados
lacteos hay un gran numero de competidores reconocidos a nivel regional y
nacional como Alpina lider en el mercado de yogurt la cual tienen campanas
agresivas de publicidad , promociones novedosas dirigidas tanto a clientes como
a consumidores e innovacidn constantes en sus productos y presentaciones para
llegar a nuevos segmentos de mercado; ademas la rivalidad entre las empresas y
el sector informal se incrementa por los bajos precios especialmente en la linea
quesos, atributo determinante en el momento de la realizar la compra.

En conclusidn la fuerte rivalidad que existe entre las empresas de lacteos hace
mas dificil que Lacteos Andinos pueda sostenerse y aun mas ganarle mercado a
la competencia.

6.2.3 Poder De Negociacion De Los Proveedores. En el departamento hay
gran cantidad de proveedores de leche fresca, de los cuales solo un bajo
porcentaje estan organizados gremialmente y cuentan con recursos econémicos
significativos suficientes para desarrollar una estrategia de integracion hacia
adelante; esto se debe a que la produccion de leche fresca en la region esta dada
en mayor proporcién en minifundios.

Los proveedores no influyen en los precios de compra de leche por parte de las
empresas procesadoras ya que estos estan dados por parametros de técnicos
reglamentados por el consejo nacional lacteo, solo pueden influir en el pago de
bonificaciones adicionales las cuales se otorgan por la prueba de azul de metileno
método utilizado para medir la calidad de la leche.

En consecuencia el bajo poder de negociacion de los proveedores en este sector
no se considera una amenaza para el desarrollo competitivo de una empresa.

6.2.4 Poder De Negociacion De Los Compradores. Los canales de distribucién
tiene mucho poder negociacion frente a las empresas productoras de leche
pasteurizada y derivados lacteos, ya que de estos depende que el consumidor
adquiera los productos, por este motivo las empresas se han visto obligadas a
dirigir la mayoria de sus esfuerzos a estos clientes por medio de promociones,
descuentos y obsequios, situacién que hace que cada vez mas los intermediarios
impongan sus condiciones econémicas y de servicio a las empresas, en el caso
de la leche pasteurizada, este producto esta en el 97.5% de los negocios
encuestados(Ver anexo G, grafica 35), siendo el canal TAT el preferido para la
compra, en la linea yogurt estos productos son ofrecidos por un 94% de las
tiendas (Ver anexo G, gréfica 40) y quesos en un 65% (Ver anexo G, grafica 43)
esto les otorga poder para solicitar beneficios; por otra parte algunos almacenes
de cadena y supermercados imponen como requisitos para ofrecer las diferentes
marcas participaciones en eventos promocionales, ofertas especiales,
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degustaciones, recepciones de cambios, aportes en dinero para impulsar sus
eventos publicitarios, pago por servicios de mercadeo (Ver anexo G,grafica 60).

6.2.5 Amenaza De Ingreso De Productos Sustitutos. La leche proveniente del
ganado vacuno gracias a sus caracteristicas organolépticas no presenta
productos sustitutos (leches extraidas de otras especies) sin embargo existe en el
mercado otras opciones de bebidas a base de soya las cuales intentan cubrir
estas necesidades alimentarias.

En cuanto a la leche pasterizada entera como producto de la canasta familiar;
compite en el mercado con leches larga vida, leches en polvo, leche cruda y
leches especiales las cuales gracias a sus caracteristicas y valores agregados
hacen que se conviertan en productos sustitutos.

EL yogurt si tiene productos sustitutos como jugos y otras bebidas los cuales estan
siendo utilizados de acuerdo a los nuevos habitos del consumidor, como la avena,
las bebidas lacteas, la leche saborizada y otro tipo de bebidas como gaseosas y
refrescos.

6.3 PERFIL COMPETITVO DE LACTEOS ANDINOS.

Para la realizacién de este andlisis se ha seleccionado a las empresas mas
destacadas en el sector en las diferentes lineas de productos en estudio, con el fin
de ubicar a la empresa Lacteos Andinos en una posicion desde la cual pueda
contrarrestar los puntos fuertes de los sus competidores mas amenazantes.

Para tal fin se seleccion6 en la linea leche pasteurizada entera en bolsa a la
empresa COLACTEOS y Puracé y para el yogurt a COLACTEQOS, Alpina, La
Victoria y para la linea quesos a las empresas, COLACTEQS, Alpina, Colanta y
Los Pinos.
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6.3.1 Matriz De Perfil Competitivo Para Cada Linea De Productos:

Cuadro 2: MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO PARA LA LINEA LECHE

FACTOR POND ANDINOS COLACTEOS PURACE
Clase | resol | Clase | resol | Clase | resol
Competitividad en precio 0,10 3 0.30 3 0.30 3 0.30
Calidad del producto (Sabor, textura
Y cualidades nutritivas) 0,23 3 0.69 4 0.92 3 0.69
Acceso al producto 0,23 3 0.69 4 0.92 2 0.46
Confianza en la higiene del producto 0,20 3 0.60 4 0.80 3 0.60
Variedades del producto 0,12 P 0.24 3 0.36 2 0.24
Promocion del producto 0,12 2 0.24 3 0.36 2 0.24
TOTAL 1 2.76 3.66 2.53

Fuente: La presente investigacion

Cuadro 3: MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO PARA LA LINEA YOGURT

FACTOR PON Andinos Colacteos Alpina Victoria

Clas | Res | Clas | Res | Clas | Res | Clas | Res

Competitividad en precio 023 | 3 |069| 3 |069| 2 [046| 4 |0.92

Calidad del producto (Sabor,

textura y cualidades nutritivas) 0,23 3 |069| 4 |092| 4 |092| 3 |0.69

Acceso al producto 016 | 2 |032| 3 |048| 4 |[064| 3 |048

Confianza en la higiene del

producto 0,16 3 0.48 4 0.64 4 0.64 3 0.48

Variedades del producto 010 | 2 |020| 3 |030| 4 |040| 2 |020

Promocién del producto 012 | 2 |024| 3 |036| 4 |048| 3 |036

TOTAL 1 2.62 3.39 3.54 3.13

Fuente: La presente investigacion
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Cuadro 4: MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO PARA LA LINEA QUESOS

Los

Andinos | Colacteos | Alpina Colanta Pinos

Factor Pon

Cla| Res | Cla| Res | Cla | Res | Cla | Res | Cla | Res

Competitividad del precio. 023| 3 |069| 3 [069| 2 |046| 3 |069| 4 |0.92

Calidad del producto
(Sabor, textura 'y 023 3 |069| 4 |[092| 3 |069| 3 |069| 2 | 046
Cualidades nutritivas).

Acceso al producto. 014 2 |028| 3 |042| 3 |042| 1 |0.14| 3 | 042

Confianza en la higiene del

producto. 0,18| 3 |054| 4 | 074 4 |072| 3 |054| 2 |0.36

Variedad de productos 0,12| 3 |036| 3 [036| 2 |024| 3 |036| 2 |0.24

Promocién del producto 010 2 |020| 3 |020| 2 |020| 3 |030| 2 |0.20
TOTAL 1 2.76 3.33 2.87 2.72 2.60

Fuente: La presente investigacion

De acuerdo a las anteriores matrices el competidor mas amenazante para
Lacteos Andinos en la linea leche y quesos es Colacteos debido a su
reconocimiento en el mercado como una marca de buena calidad, su capacidad
de distribucion y la amplitud de estas dos lineas, para acortar la distancia con el
lider Lacteos Andinos tiene que intentar desarrollar y diversificar mas sus
productos de acuerdo a las tendencias del mercado y las presentaciones de la
competencia, de igual manera deberia enfocar sus esfuerzos hacia mejorar su
imagen en el mercado y su capacidad de distribucion.

En cuanto a la linea yogurt la empresa que presenta un mejor perfil competitivo en
el mercado es Alpina gracias a su sistema de venta personal, preventa vy
distribucién al igual que su excelente imagen a nivel nacional; en segundo lugar se
encuentra la marca Colacteos la cual aprovecha su reconocimiento en la region y
la alta participacion de la linea leche para poder ingresar sus productos en los
canales de distribucion y de esta manera hacerlos llegar al consumidor final; en
tercer lugar en esta linea se encuentra la marca La victoria quien destina gran
parte de sus esfuerzos a la distribucion de este producto. La empresa en estudio
debe realizar un esfuerzo considerable si desea competir exitosamente con esta
linea enfocandose al desarrollo de nuevos sabores y atributos para el yogurt e
intentando posicionarlo en un determinado nicho de mercado.
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6.4 MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO MEFE

Una vez realizado el analisis los factores externos se realiza la matriz MEFE y al
ponderar cada variable significativa para la empresa da como resultado 2.57 valor
levemente superior al  promedio, lo que indica que la situacién externa es
moderadamente favorable considerando las dificultades y la trascendencia de la
competencia informal en el sector; sin embargo la empresa debe mejorar sus
estrategias para aprovechar con mayor eficacia las oportunidades y minimizar
los posibles efectos negativos de las amenazas.

Cuadro 5. MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO MEFE

FACTOR EXTERNO CLAVE PONDERACION | CLASIF. | AeSULTADO
ECONOMICO

Bajo poder adquisitivo 0.11 2 0,22
Bajas tasas de interés 0.07 4 0,28
Tasa de inflacién IPC 0.07 2 0,14
SOCIO/CULTURAL

Crecimiento poblacional 0.10 4 0,40
Habitos de consumo 0.09 3 0,27
Empleo, desempleo y subempleo 0.07 1 0,07
POLITICO/LEGAL

Regulaciones gubernamentales 0.10 4 0,40
Reforma laboral 0.07 3 0,21
GEOGRAFICO

Incremento expansion urbanistica 0.05 3 0,15
COMPETITIVO

alftsrr%aarltlmpamon de la competencia 0.11 1 0.11
Bl_Jer)os s_llstemas de Lo_glstlca y 0.08 > 0.16
Distribucion de competidores

Alto poder de negociacién de los

comgradores ’ 0.08 2 0.16
TOTAL 1,000 2.57

Fuente: La presente investigacion
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6.5 ANALISIS Y EVALUACION DEL AMBIENTE INTERNO

6.5.1 Capacidad Directiva. EI| analisis de la capacidad directiva en
Lacteos Andinos se realizd de acuerdo a las funciones del proceso
administrativo (Planeacién, Organizacion, Direccidén y Control).

La planificacion necesita originarse en las altas esferas de las organizaciones y
descender hacia los niveles mas bajos. La razén principal del inicio del proceso a
alto nivel indica que corresponde a la alta gerencia fijar la Misidn, estrategias y
objetivos de una empresa con el objeto de establecer metas e instruir politicas en
forma efectiva las cuales deben inspirar a toda la organizacion. En Lacteos
Andinos la planificacion de sus directivos no es conocida por todos los miembros
de la empresa hecho que se ve reflejado en que el 45.83 % de sus trabajadores
respondieron negativamente a la pregunta ¢conoce usted la mision, la vision y los
objetivos empresariales?; el 21% de los trabajadores dicen que no se realiza
planeacién eficaz en su area, y el 79% opinaron que si se realiza, de estos ultimos
un 47.36% dijeron que solo se realiza una planeacion efectiva en el area a corto
plazo.

El propésito de la organizacidén es obtener un esfuerzo coordinado mediante la
definicidn de autoridad, de tareas y funciones. En cuanto a la definicion de tarea 'y
funciones el 92% de los trabajadores respondieron afirmativamente a la pregunta
¢son claras las especificaciones y funciones de su trabajo? Lo cual es una
fortaleza de la empresa asi mismo el 67% de colaboradores consideran que la
autoridad delegada por sus jefes se hace de manera adecuada, sin embargo el
20% que respondié que es poco adecuado ocurrié en el nivel operativo; de lo
anterior se puede deducir que a medida que descienden los niveles jerarquicos
los trabajadores se sienten con menos liberad para tomar dediciones en su trabajo
y por ello al menor problema deben acudir a la solucién que de la gerencia.

Los trabajadores contestaron que la definicidn de metas y objetivos las hace solo
el jefe haciendo uso de su autoridad en un 80% y el otro 20% respondieron que
participando aportando opiniones; lo que muestra que en la empresa el poder de
toma de decisiones esta centralizado aunque existe la participacion de opiniones
de los empleados la decisién final la toma el gerente. En cuanto a la motivacion
personal, el 79.17% asegura que la empresa a parte del salario no lo motiva de
ninguna manera, el12.50% se motiva por comisiones, el 4% lo motiva la empresa
facilitdndole el medio de transporte y solo el 4% considera que se motiva por la
estimulacién a la creatividad; en conclusion es muy poco el reconocimiento al
trabajo individual no solo en ventas sino en toda la estructura organizacional. La
empresa legalmente cumple con todos los lineamientos al remunerar
econémicamente al personal pagando su salud, pension, ARP, cesantias, etc.
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La comunicacién reciproca (retroalimentacion) es deficiente segun el 62.5% que
respondieron negativamente a la pregunta ¢ Existe en la empresa un buen sistema
de comunicacion reciproca? Sin embargo las relaciones interpersonales en su
mayoria son buenas, ademas el no existir un liderazgo apropiado es a opinion de
los trabajadores la mayor debilidad de la empresa principalmente por las la
inadecuada toma de decisiones, formas de motivacién y adjudicacién de
responsabilidades; la capacitacion del personal es importante en la medida en que
este desarrolla sus habilidades y les permite mejorar el desempefno en la
empresa; en Lacteos Andinos casi todos los empleados reciben capacitacion
basicamente en tres areas BPM, Riesgos Profesionales y manipulacion de
alimentos, en el area de ventas se presenta una deficiencia ya que no se les
capacita en temas relacionados con el area como mercadeo y ventas.

La funcién gerencial de control incluye todas las actividades llevadas a cabo para
asegurar que las operaciones reales estén de acuerdo con las planificadas. Este
control simplemente se basa en el alcance de las metas propuestas
especialmente con las ventas. La toma de medidas correctivas con el objeto de
corregir variaciones desfavorables es una falencia ya que el 75% de los
trabajadores encuestados consideran que no se hace de manera oportuna por
falta de comunicacién en un 37% y en segundo lugar por falta de liderazgo en un
16%.

Lo anterior refleja que la empresa no tiene un buen direccionamiento que le
permita alcanzar sus objetivos y de acuerdo al anterior andlisis la funcién de
organizacion y direccion presentan mas dificultades en consecuencia esta
capacidad se convierte en una debilidad.

6.5.2 Capacidad De Mercadeo. Para realizar el andlisis de esta capacidad se
tomaran en cuenta las funciones descritas por Joel Evans y Barry Berman entre
las que estan: Analisis de la clientela, la compra, la venta, planificacion de
servicios y productos, planificacion del precio, la distribucion, la investigacion de
mercadeo, el andlisis de la oportunidad y la responsabilidad social.?®

Respecto al analisis de la clientela la empresa solo cuenta con informacion sobre
los tenderos o intermediarios mediante ruteros que son listas basicas donde se
registra el nombre del cliente, la direccion y su teléfono; la recoleccion de la
demas informacion sobre los gustos y necesidades tanto de los tenderos como de
los consumidores finales se hace por medio de la fuerza de ventas de manera
informal.

26 FRED. Deivid, La Gerencia Estratégica. Editorial 3R Segunda Edicién,, 1998. Pg, 149.
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Para la compra de materia prima con la aplicacion del acuerdo 008 del Consejo
Nacional Lacteo del ano 2004, LACTEOS ANDINOS quedd pagando precios de
leche cruda por encima de las plantas enfriadoras; esto permitié que la empresa
seleccionara los proveedores de leche y comprar el 70% directamente a
ganaderos y un 30% a intermediarios, en 2005 redujo la intermediacion,
quedando solo uno de treinta y tres proveedores ganaderos de Pasto, Tangua,
Narifo; Yacuanquer, La Florida. Esto es una oportunidad baja porque se
disminuyen los contratiempos que generan costos en la produccién y permite
mejorar la calidad de los productos.

En la capacidad de ventas cabe destacar la baja inversién publicitaria en cuanto al
materia POP motivo por el cual existe una baja recordacion de la marca.

Las malas relaciones entre los directivos y los distribuidores directos, provocadas
por la no conciliacion de los intereses propios en cuanto a la destinacién de
presupuesto para promociones y obsequios y cumplimiento de metas de ventas y
devoluciones generan un mal ambiente organizacional en el departamento de
ventas y un rechazo por parte de los distribuidores a la implementacion de
cualquier politica de mejoramiento.

Para la planificacion de los precios de los productos derivados la empresa
mediante inteligencia de mercadeo, analiza los precios que impone la
competencia principalmente COLACTEQOS y luego se propone fijar un precio mas
bajo, esta decisién es competencia exclusiva de subgerencia.

La distribucion de los productos inicia con el almacenamiento de los mismos,
funcién para la cual la empresa cuenta con una buena infraestructura (cuarto frio
y elementos de embalaje), respecto a la cobertura 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.

En la empresa las funciones de planificacion de productos, investigacion de
mercadeo y el analisis de la oportunidad no se hace de manera formal y las
decisiones respecto a ellas se toman por la experiencia de los directivos.

Finalmente la empresa tiene un alto grado de responsabilidad con sus clientes
ofreciendo los productos con la mejor calidad, respetando las condiciones y
regulaciones gubernamentales sobre el manejo, procesamiento y distribucién de
la leche y sus derivados.
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6.5.3 Capacidad Financiera. Establecer las fortalezas y debilidades financieras
de una empresa es importante para formular estrategias efectivas, para ello se
analizaran las siguientes razones financieras basadas en el balance y estado de
resultados del ano 2005 con respecto al 2004.

6.5.3.1 indices de liquidez:

*Liquidez: 2004 2005

Activo corriente /Pasivo corriente = 1,82 1,49

Significa que por cada peso que debe la empresa a corto plazo tiene 1,49 para
cumplir con sus obligaciones, lo anterior nos dice que la empresa esta en
capacidad de cumplir con sus obligaciones a corto plazo, sin embargo sufrié una
disminucidén con respecto al 2004, hecho que rompe la tendencia al crecimiento
gue venia desde el afio 1995.

* Prueba Acida 2004 2005

Activo corriente - Inventarios = 1,16 0,89
Pasivo corriente

La empresa no tuvo la capacidad para cancelar sus obligaciones corrientes sin
depender de la venta de sus existencias es decir 0,89 pesos por cada peso
adeudado, los cual con respeto al afio anterior ha disminuido significativamente.
*Capital neto de Trabajo 2004 2005

Activo corriente — Pasivo corriente= 264,192 212,447

Una vez pagados todos los pasivos a corto plazo a la empresa le queda 212,447
miles de pesos lo cual es un indice favorable para esta, pero si la relacionamos
con el aflo 2004 en esta razon la empresa tuvo una baja significativa.

*Solvencia 2004 2005

Activo total / Pasivo Total = 5,68 4,02

Significa que por cada peso que debe la empresa dispone de 4,02 pesos para
pagar.
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6.5.3.2 indices de endeudamiento

*Nivel de Endeudamiento 2004 2005

Pasivo total / Activo total = 17.60% 24,87%
Significa que del total de los activos el 24,87% se debe a terceros, esta razon
aumentd con respecto al afio anterior en un 7.2%.

6.5.3.3 indices de rentabilidad

* Rentabilidad del Patrimonio 2004 2005

Utilidad Neta / Patrimonio = 15.25% 7,6%

Indica el rendimiento del patrimonio sobre la utilidad neta que es de 7,6 % cifra
que esta por debajo a la del afio anterior en un 7.65%.

* Margen de utilidad operacional 2004 2005

Utilidad Operacional / Ingresos Operacionales  8.35% 4,6%

Indica que la empresa esta generando un 4,6% de utilidades sobre la ventas
brutas menos las devoluciones, disminuyendo en comparacion con el afio anterior
en un 3,75% generado esta pérdida de utilidades operacionales por el aumento de
costos y gastos de ventas y/ o distribucion.

*Margen neta de Utilidad 2004 2005

Utilidad Neta / Ingresos Operacionales 4.7% 2.22%
Muestra que la empresa esta generando un 2.22% de utilidades netas sobre los
ingresos operacionales, cifra que disminuye en 2.5% al afo anterior,
consecuencia del incremento de las ventas brutas y de la disminucién en el afo
2005 de la utilidad neta.

6.5.3.4 Indicadores de actividad

* Rotacion de Activos Totales 2004 2005

Ingresos Operacionales / Total Activos 2,64 2,56
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Por cada peso que posee la empresa en activos esta vendiendo 2,56 pesos razén
que se indica decremento con respecto al afno 2004 en 0.08 pesos; indicando que
la empresa disminuyo la rotacién de sus activos con respecto a las ventas.

6.5.3.5 Indicadores de crecimiento
* Variacion de la utilidad neta 2004 2005

Utilidad Neta del Ejercicio 231.289 117.776
(Cifras en miles de pesos)

De la anterior informacion se puede observar que las utilidades de un afio a otro
disminuyeron en un 49%.

6.5.4 Capacidad Tecnoldgica Y De Produccion. La aplicaciéon de tecnologia en
la empresa estd en proceso de modernizacibn mediante la instalacion de un
enfriador de placas y mediante la mejora de las infraestructura de produccion,
ademas se esta adelantando un programa de mejoramiento integral que consiste
en la estandarizacién de procesos con el fin de mejorar el rendimiento y la calidad
de los productos.

En la empresa faltan equipos para el control de la calidad y es necesario que la
empresa invierta prioritariamente en la adquisicion de instrumentacién y mejorar la
maquinaria utilizada en el proceso de envase de yogurt y quesos tajados, ademas
es necesaria la modificacion de la distribuciéon de la tuberia de lavado en el sitio
CIP, mejorar la llegada de la materia prima y las condiciones de entrega a los
vendedores de los diferentes productos.

Por otra parte la empresa cuenta con instalaciones apropiadas para el
procesamiento de la leche y sus derivados cumpliendo con todas las normas
sanitarias garantizando de esta manera la buena calidad de los productos, la
capacidad instalada de la planta de produccion es desaprovechada por causa de
la falta de planeacién ya que la demanda de los productos es inestable, por otra
parte el Stock de almacenamiento no puede ser muy alto porque los productos
son perecederos, la capacidad de produccién en algunos derivados se ve limitada
por el bajo nivel tecnolégico de los equipos que hacen que los procesos sean
lentos y manuales. Todo lo anterior dificulta el cumplimiento de entrega de
pedidos a los clientes generando inconformidades, quejas y tension entre las
areas de produccion y ventas.

6.5.5 Capacidad Del Talento Humano. El talento humano en las empresas, es

el recurso mas importante ya que es la base fundamental del funcionamiento
arménico de todas las partes de la organizacion, necesario que éste tenga la
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capacidad de adaptarse a los cambios tanto internos como externos y asi
contribuir al desarrollo y crecimiento de la empresa.

Lacteos Andinos, en el momento cuenta con 54 empleados directos y 9 bajo
contrato de distribucion que colaboran en el funcionamiento de la empresa. Los
vendedores tienen en promedio 2 anos de antigiedad en la empresa lo que no
permite un conocimiento significativo del mercado y de las dificultades de la
empresa, esto no es bueno ya que son ellos la clave para lograr fidelizacion del
cliente y conducir a ventas exitosas puesto que a mayor tiempo de permanencia
en la empresa, ellos tiene la oportunidad de crear un mayor vinculo de amistad
con los tenderos es decir mejorar el Marketing de Relacion, distribuidor - cliente
canal de distribucion.

Las relaciones interpersonales son un factor clave del clima organizacional de una
empresa, en Lacteos Andinos el 81% de los trabajadores mantienen buenas
relaciones interpersonales con sus companeros Yy el 29% considera que son
regulares. Es un aspecto para destacar el alto nivel de rotacion del personal
especificamente en el area de ventas, esto conlleva a generar una disminucion
temporal en las ventas consecuencia de la falta de una induccién apropiada.

6.6 MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR INTERNO MEFI

La suma de los resultados ponderados de la Matriz MEFI| esta por debajo de 2.5,
con un valor exacto de 2,45 lo que indica que la organizacidon presenta una
situacién interna desfavorable donde predominan debilidades como: la
capacitacién del personal, la inapropiada planeacién de la produccion, mientras
que las mayores fortalezas de la empresa son: el portafolio de productos, precio y
la calidad.

Cuadro 6. MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR INTERNO MEFI

FACTOR INTERNO CLAVE POND. | CLASIF. | R. PONDERADO

CAPACIDAD DIRECTIVA
Inapropiada fijacién de metas
objgtivlgs. J ! 0,07 2 0,14
CAPACIDAD DE MERCADEO
Escasas acciones publicitarias 0,08 2 0,16
Amplio portafolio de productos 0,08 3 0,24
Competitividad en precios 0,09 3 0,27
Qusencia de Investigacion y 0,08 > 0.16

esarrollo
Capacidad de distribucion 0,10 2 0,20
CAPACIDAD FINANCIERA
Bajo nivel de endeudamiento 0,06 3 0,18
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Rentabilidad 0,07 2 0,14
CAPACIDAD TECNOLOGICA Y

DE PRODUCCION

Calidad en sabor y propiedades de 0.11 3 0,33
los productos

Cumpl_lrr_uento de normas sanitarias 0.11 3 0,33
y de higiene

Planeacion de la produccién ineficaz | 0,07 2 0,14
CAPACIDAD DEL T. HUMANO

Capacitacién del talento humano 0,08 2 0,16
TOTAL 1,000 2,45

Fuente: La presente investigacion.

6.7 ANALISIS DOFA

Como resultado del analisis de oportunidades y amenazas del medio externo y
fortalezas y debilidades de las capacidades internas tenemos las siguientes
estrategias:

-ESTRATEGIAS FO: Acceder a créditos bancarios para inversiones en activos
fijos (F3; O1); Programar una campana publicitaria enfocada a persuadir a los
consumidores actuales y potenciales hacia el consumo de nuestra marca bajo el
concepto de calidad y seguridad (F4, F5: 02, O3, O4); Incrementar el servicio al
cliente mediante aumento en la fuerza de ventas (F1, F2; O5 O6).

-ESTRATEGIAS DO: Crear una cultura de planeacién enfocada en las
expectativas del mercado (D1, D5, D6; O3, O4); Incrementar la publicidad
enfocada a aumentar el consumo de productos procesados con la marca (D2; O3,
0O4); Crear una seccion encargada de la investigacion y desarrollo (D3; O5);
Incrementar la cobertura de distribucion, en la ciudad (D4; O2, O6).

-ESTRATEGIAS FA: Desarrollar nuevos productos competitivos en precio (F1,
F2; A1, A2, A3, A4); Desarrollar una campana publicitaria dirigida a consumidores
finales destacando la calidad y el regionalismo de nuestros productos frente a los
de la competencia. (F4,F5;A6);Implementar un sistema preventa ofreciendo todo
el portafolio de productos(F1, F2;05).

-ESTRATEGIAS DA: Determinar claramente la linea de autoridad en la estructura
organizacional del departamento comercial para mejora la competitividad
empresarial (D1;A1, A4); Realizar programas de motivacién y capacitacion al
personal para mejorar la atencién al cliente (D7; A5, A6); Penetracion en el
mercado mediante la difusiébn de publicidad e incentivos a cada canal de
distribucion. (D2, D4; A4, A5, A6).
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Cuadro 7. MATRIZ DOFA

Fortalezas Debilidades
1. Amplio portafolio  de | 1. Inapropiada fijacion de metas y objetivos
productos 2. escasas acciones publicitarias.
2. Competitividad en precios 3. Ausencia de investigacion y desarrollo.
3. Bajo nivel de | 4. Capacidad de distribucion.
endeudamiento. 5 Rentabilidad.
4. Calidad en sabor Yy |6.Planeacion de la produccion ineficaz.
propiedades de los productos. | 7.Capacitacion del talento humano

5. Cumplimiento de normas
sanitarias y de higiene.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Bajas tasas de interés.
2. Crecimiento de la
poblacion

3. tendencia de los habitos
de consumo.

4. Regulaciones
gubernamentales.

5. Reforma laboral.

6. Expansion urbanistica.

e Acceder a créditos bancarios
para inversiones en activos
fijos (F3; O1)

e Programar una campana
publicitaria enfocada a
persuadir a los
consumidores actuales y
potenciales hacia el
consumo de nuestra marca
bajo el concepto de calidad y
seguridad (F4, F5: 02, O3,
04)

¢ Incrementar el servicio al
cliente mediante aumento en
la fuerza de ventas (F1, F2;
05 06)

Crear una cultura de planeacion
enfocada en las expectativas del
mercado (D1, D5, D6; 03,04)
Incrementar la publicidad enfocada a
aumentar el consumo de productos
procesados con la marca (D2; O3,04).
Crear una seccién encargada de la
investigacion y desarrollo (D3;05)
Incrementar la cobertura de distribucion,
en la ciudad (D4; 02, O6)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Bajo nivel de ingreso de
la poblacion.

2. inflacién e IPC
3.Empleo, desempleo,
subempleo

4. Alta participacion de la
competencia informal.

5. Buenos sistemas de
logistica y distribucién de
competidores.

6. Alto poder de negociacion
de competidores.

e Desarrollar nuevos
productos competitivos en
precio (F1, F2; A1, A2, A3,
A4)

e Desarrollar una campana
publicitaria dirigida a
consumidores finales
destacando la calidad y el
regionalismo de nuestros
productos frente a los de la
competencia. (F4,F5;A6).

e |Implementar un sistema
preventa ofreciendo todo el
portafolio de productos(F1,
F2;05)

Determinar claramente la linea de
autoridad en la estructura organizacional
del departamento comercial para mejora
la competitividad empresarial (D1;A1,
A4)

Realizar programas de motivacién y
capacitacion al personal para mejorar la
atencion al cliente (D7; A5, A6)
Penetracion en el mercado mediante la
difusion de publicidad e incentivos a
cada canal de distribucion. (D2, D4;
A4,A5, AB)

Fuente: La presente investigacion
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7. REDIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

7.1 MISION CORPORATIVA.

Lacteos Andinos. Es una empresa dedicada a satisfacer las necesidades
alimentarias de nuestros clientes, producimos leche pasteurizada y derivados
lacteos de excelente calidad y comercializamos otros productos de consumo,
abasteciendo principalmente el mercado regional; esto es posible gracias a los
esfuerzos de nuestro eficiente capital humano, al uso adecuado de nuestra
infraestructura tecnologia y comercial, a la seleccibn minuciosa de nuestros
proveedores y al cumplimiento responsable de todas las normas sanitarias y
ambientales.

7.2 VISION CORPORATIVA.

Lacteos Andinos se proyecta para el aino 2009 ser una empresa reconocida en el
mercado de alimentos por la excelente calidad de sus productos; distribuyendo un
amplio portafolio que le permita satisfacer con éxito las necesidades de los
consumidores del sur occidente Colombiano.

7.3 PRINCIPIOS CORPORATIVOS.

LEALTAD: Compromiso, confianza y fidelidad hacia la Institucion, su mision,
principios y propdsitos.

SERVICIO: Disposicion de la empresa para dar respuesta a las necesidades de
todos nuestros clientes con actitud de entrega, colaboracion y espiritu de atencién.

RESPONSABILIDAD: Cumplimiento cabal a los compromisos adquiridos por y
para la Institucion, realizando de manera correcta las actividades encomendadas.

HONESTIDAD: Pensar, hablar y actuar con apego a los principios y valores
morales.

CALIDAD: Lograr la excelencia en nuestros productos para alcanzar la Vision y la
Mision.

AUTOREALIZACION: Propender por el mejoramiento de la calidez de vida de
todos nuestros colaboradores y sus familias, es decir que ellos no solo piensen en
su trabajo como la manera de generar recursos sino también como una actividad
en la que puedan cumplir sus objetivos personales.
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7.4 OBJETIVOS
e Garantizar el crecimiento, supervivencia y rentabilidad de la empresa.

e Posicionar a Lacteos Andinos en el mercado de alimentos como una empresa
lider en calidad y competitividad.

e Ofrecer nuevos y mejores productos y servicios que permitan satisfacer las
necesidades alimentarias de nuestros clientes, actuales y potenciales.

e Incrementar la presencia de los productos en los diferentes canales de
distribucién.

e Incrementar la participacion de la marca Lacteos Andinos en el mercado
regional, disminuyendo la brecha que la separa de los lideres.
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8. FORMULACION ESTRATEGICA

8.1 MATRICES

8.1.1 Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de Accion (PEEA)

Cuadro 8. MATRIZ DE POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE
ACCION (PEEA)

POSICION ESTRATEGICA INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTERNA
CAPACIDAD FINANCIERA (CF) | Calif | ESTABILIDAD D('Ekﬂ'\é')ED'o EXTERNO | i
& Liquidez 4 % Habitos de consumo -3
% Nivel de endeudamiento 4 % Regulaciones al sector lacteo -2
% Margen de utilidad neta 2 & Alta participacién competencia | -6
% Rotacion de activos 3 informal
% Variacion de la utilidad neta 2 & Bajo poder adquisitivo -5
% Crecimiento poblacional -2
PROMEDIO 3.0 PROMEDIO 3.6
VENAJA COMPETITIVA (VC) Calif FORTALEZA DE LA INDUSTRIA (FI) Calif
% Competitividad en precios -2 « Potencial de crecimiento 4
& Calidad de los producto -2 & Ingreso de nuevos competidores | 3
& Acceso al producto -2 & Estabilidad financiera 3
% Promocién de productos -4 # Capacidad tecnoldgica 3
% Confianza en la higiene del -3 « Utilizacién de recursos 4
producto
PROMEDIO 2.6 PROMEDIO 3.4

Fuente: La presente investigacion.
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Figura 1. VECTORES PEEA
CF

vc 1 Fl

-5

-6
Fuente: la presente investigacion EME

La direccién del vector en el cuadrante “competitivo” indica que la empresa
puede utilizar su ventaja competitiva para aprovechar las oportunidades existentes
en la fortaleza de la industria. La posicion del vector en el cuadrante competitivo
sugiere que es posible realizar las siguientes estrategias; integracién horizontal,
hacia adelante y hacia atras, asociacion, penetracién en el mercado, desarrollo de
productos y desarrollo del mercado.

e Integracion Horizontal: De acuerdo al analisis de la posicion estratégica
interna se puede observar que la empresa no cuenta con la capacidad financiera
suficiente para adquirir a uno de sus competidores formalmente constituidos.

e Integracion hacia atras: Lacteos Andinos cuenta con suficientes proveedores
en los cuales ha invertido recursos en asesoria técnica con el fin de obtener una
materia prima de calidad por lo tanto dadas las condiciones actuales no ameritaria
que la empresa desarrolle esta estrategia.

e Integracion hacia adelante: Esta estrategia es adecuada puesto que le
permite a las empresas posicionarse en el mercado y establecer una buena
imagen frente a sus clientes. Lacteos Andinos desarrolla escasamente esta
estrategia administrando 1 punto de venta ubicado en Catambuco.

La empresa podria continuar desarrollando esta estrategia en sitios estratégicos
ubicados en la ciudad de Pasto, sin embargo primero tendria que hacer esfuerzos
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para conseguir mayor reconocimiento de la marca Andinos en la ciudad para que
estos negocios sean rentables.

e Asociacion: Lacteos Andinos intent6 desarrollar esta estrategia asesorada por
ACOPI con la empresa COLACTEOS con el fin de disminuir costos de
distribucién, sin embargo las condiciones de negociacion no le favorecieron debido
a las diferencias en participacién en el mercado e infraestructura de produccion lo
cual hizo que este proyecto fracasara, sin embargo esta iniciativa esta en pie con
Colacteos, Puracé y otras empresas de la regién para intentar montar una planta
pulverizadora de leche para aprovechar las estaciones de abundancia de este
producto en la region.

e Penetracion en el mercado: mediante la utilizacion de esta estrategia la
empresa debe aprovechar que en el mercado de la ciudad no hay una fuerte
fidelidad hacia la marca lider y que se puede incrementar la tasa de uso
desplazando el consumo de leche cruda, ademas teniendo en cuenta que la
marca Andinos no es muy reconocida en el mercado esta es una de las
estrategias mas adecuadas que se puede implementar para aprovechar dichas
oportunidades y contrarrestar algunas debilidades.

e Desarrollo de mercado: En la region existen municipios cercanos que podrian
resultar rentables los cuales no son atendidos por la empresa; sin embargo para
buscar llegar a estos nuevos mercados Lacteos Andinos debera mejorara e
incrementar su planta de procesamiento para poder cumplir las expectativas de los
clientes potenciales.

e Desarrollo del producto: Debido a que la empresa compite con marcas
regionales como Colacteos y nacionales como Alpina las cuales fabrican
productos de excelente calidad a precios accesibles al consumidor, si Lacteos
Andinos no desea quedarse rezagada en el mercado debera utilizar esta
estrategia para buscar desarrollar o mejorar los productos existentes y de esta
manera ofrecer a los clientes productos con similares beneficios o atributos que
los de sus consumidores.

8.1.2 Matriz Grupo Consultor De Boston. Para ubicar las lineas de productos

dentro de la matriz del grupo consultor de Boston, es necesario determinar su
posicion relativa en el mercado, para lo cual se realiza el siguiente cuadro.
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Cuadro 9. PARTICIPACION EN EL MERCADO BCG

% de Part. | % de Part. | % tasa de
LINEA Ingresos | % de Utilidades | % en el en el crecimiento
(Miles $) | ingresos | ( Miles $) | Utilidades | Mercado mercado Industria
LA E. lider *27
Leche |3.011.301 | 57% 69.260 58.8% 30% 54% 12%*
Yogurt | 739.618 14% 19230 16.3% 8.7% 38.2% 10%*
Quesos | 570.410 | 10.8% 11.978 10.2% 11% 39% 6%*
TOTAL | 5.282.985 | 81.8% | 117.776
Fuente: la presente investigacion
e Posicidn relativa de participacion en el mercado Leche.
Participacion leche Andinos en el mercado = 30 = 55.6%
Participacion leche Colacteos en le mercado 54
e Posicién relativa de participacion en el mercado Yogurt.
Participacion yogurt Andinos en el mercado = 8.7 = 27.8%
Participacion yogurt Alpina en le mercado 38.2
e Posicién relativa de participacion en el mercado Leche.
Participacién queso Andinos en el mercado = 11 = 28.2%

Participacion queso Tradicional en le mercado 39

%7 Informacion proporcionada Dra. William Narvaez, Coordinador Cadena Lactea Pasto., San Juan de Pasto, Junio de 2004.
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Figura 2. MATRIZ GRUPO CONSULTOR DE BOSTON

[ PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO

ALTO +20%, 100% 50% 0%
ESTRELLAS 2 2 INTERROGANTES 1
Yogurt
Leche 16%
59%
TASA DE @ Quesos
CRECIMIENTO MEDIO 10%

DE LAS VACAS LECHERAS 3 HUESOS 4
VENTAS

BAJO -20%

Fuente: La presente investigacion

La linea yogurt y la linea quesos estan en el cuadrante interrogante, consecuencia
de su baja participacion relativa en el mercado y del valor positivo en el
crecimiento de la industria, la figura indica la baja generaciéon de ingresos que
estas dos lineas proveen; en consecuencia la empresa podria inyectarles
recursos destinados a la innovacién y desarrollo tecnoloégico apoyandose en
programas de penetracion en el mercado y desarrollo del producto o eliminar
dichas lineas, esta Ultima opcién se analizara utilizando como herramienta de
juicio la matriz de politica direccional y el andlisis del ciclo de vida de los
productos.

La linea leche esta en el cuadrante de productos estrella, es conveniente que la
empresa destine recursos para mantener esta posicion, las estrategias mas
adecuadas para aprovechar nuestra ventaja serian la Integracién horizontal, hacia
atrds, hacia delante, penetracibn en el mercado, desarrollo de productos vy
desarrollo de mercado con las implicaciones vistas anteriormente.?®

8 1hid, Paginas 62 y 63.
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8.1.3 Matriz Interna Externa le:

LACTEOS ANDINOS DE NARINO

Calificacion MEFE

Calificacion MEFI

Resultados ponderados totales 2.57 2.45
Figura 3. MATRIZ INTERNA EXTERNA
4 FUERTE 3 PROMEDIO 2 DEBIL 1
1 2 3
FUERTE
3
RESULTADO 4 5 6
PONDERADO
DE LA
MATRIZ DE Lacteos Andinos
EVALUACION MEDIO
DE VARIABLES
EXTERNAS
2
7 8 9
BAJO
1

Fuente: La presente investigacion.

La empresa Lacteos Andinos de acuerdo al cruce de resultados ponderados
totales de las matrices MEFE y MEFI se encuentra ubicada en la casilla nUmero 5
perteneciente a la re%ic')n de RESISTA, por este motivo de acuerdo a las
concepciones teédricas™ las estrategias mas adecuadas que la empresa podria
adoptar serian la penetracion en el mercado y desarrollo de productos con el fin
de posicionarse en el mercado por medio del ofrecimiento de novedosos que
puedan atraer a determinados segmentos.

2% FRED. Deivid, La Gerencia Estratégica, Octava edicion Editorial Legis 1994, Pg 205.
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8.1.4 Matriz De La Gran Estrategia:

Cuadro 10. POSICION COMPETITIVA Y CRECIMIENTO EN EL MERCADO.

LINEA POSICION COMPETITIVA CRECIMIENTO DEL MERCADO* 30
LECHE -2.6 12%*
YOGURT -2.6 10%*
QUESOS 26 6%"*

Funete: La presente investigacion.

Figura 4. MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA.

CRECIMIENTO RAPIDO
DEL MERCADO

CUADRANTE: 2 20% | CUADRANTE:1

X Leche 12%
X Yogurt 10%

POSICION
COMPETITIVA
FUERTE

POSICION X Quesos 6%
COMPETITIVA

DEBIL I I I I T 26 | I I I T
-6 -5 4 -3 2 -1 0

CUADRANTE: 3 CUADRANTE: 4

-20% |

CRECIMIENTO LENTO
DEL MERCADO

Fuente: La presente investigacion.

Las tres lineas de productos evaluadas se ubican en el primer cuadrante de la
gran estrategia situacibn que recomienda estrategias de: penetracién en el
mercado, desarrollo de productos y desarrollo de de mercados, integracién
horizontal, hacia delante e integracion hacia atras y diversificacidbn concéntrica; no
obstante esta matriz no permite utilizar como herramienta de juicio la capacidad
financiera de la empresa la cual de acuerdo a la Matriz PEEA no es muy favorable
en cuanto a liquidez, por tal motivo no se considera conveniente que la empresa

30 Ibiden Pg 64.
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emprenda acciones de integracién horizontal, hacia delante o hacia atrds para
aprovechar las oportunidades que el mercado le ofrece.

Por otra parte esta matriz también pone a consideracién la opcién de la
diversificacion concéntrica que  sugiere la adicion de nuevos productos
relacionados a los fabricados y comercializados por la empresa, de esta manera
de acuerdo a la capacidad financiera de la empresa podria pensarse en sacar al
mercado un nuevo producto teniendo en cuenta las consideraciones pertinentes al
transporte y al mercado en el cual se trabaja; no obstante para conseguir
desarrollar esta estrategia, asumiendo que la marca de los nuevos productos sea
la misma que la del fabricante es decir Lacteos Andinos, esta deberia ser mas
reconocida para que la introduccién de los nuevos productos al mercado tengan
mayor probabilidad de éxito

8.1.5 Ciclo De Vida Del Producto. Para determinar la posicién de las diferentes
lineas en el ciclo de vida se debe tener en cuenta el comportamiento de las
ventas de cada linea en el tiempo; de esta manera tenemos:

Cuadro 11. COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS LACTEOS ANDINOS.

~ LECHE YOGURT QUESOS

ANO (Vtas en miles lits) VAR (Vtas en miles lits) VAR (Vtas en miles Kg) VAR
2000 1.897.580 207.260 54.120

2001 1.978.250 4.3% 223.841 8% 55.327 2.2%
2002 2.097.756 6% 243.092 8.6% 54.538 1.43%
2003 2.250.603 7.3% 268.131 10.3% 55.840 2.4%
2004 2.453.158 9% 308.351 15% 58.632 5%
2005 2.747.537 12% 405.270 31.4% 62.593 6.7%

Fuente: Lacteos Andinos.
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Figura 5. CICLO DE VIDA DE LA LECHE PASTEURIZADA

CICLO DE VIDA LINEA LECHE
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Fuente: La presente investigacion

Figura 6. CICLO DE VIDA DEL YOGUR.

CICLO DE VIDA LINEA YOGURT
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Fuente: La presente investigacion
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Figura 7. CICLO DE VIDA DE LOS QUESOS.

CICLO DE VIDA LINEA QUESOS
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Fuente: La presente investigacion

Figura 8. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

INTRODUCCIO CRECIMIENTO MADUREZ DECADENCIA

Ventag

Tiempo

DESARROLLO DE
PRODUCTO

Fuente: La presente investigacion
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De acuerdo con la figura 7, la linea quesos como sus utilidades son bajas y su
crecimiento es lento se ubica en la etapa de introduccion, la leche y el yogurt se
encuentran en etapa de crecimiento.

La linea quesos se puede optar por estimular la prueba del producto, lograr la
distribucién en el canal TAT por lo tanto es necesario desarrollar una estrategia de
penetracion en el mercado incrementando la promocion.

En cuanto a las lineas yogurt y leche en etapa de crecimiento, se puede
implementar estrategia de penetracion en el mercado y desarrollo de productos;
ofrecer extensiones de producto y servicios, desarrollar una distribucidn intensiva,
competir con precios para penetrar el mercado.

8.1.6 Matriz De Politica Direccional. Los modelos de portafolio son métodos que
se utilizan para determinar la funcion que cada producto deberia desempefar en
el portafolio de la organizacién y las futuras contribuciones de efectivo que se
esperan de cada linea de productos asi como las necesidades de efectivo que
cada linea necesitara.

Para categorizar las lineas de productos de acuerdo a la dos categorias de la
ventana (Atractivo general del mercado y Capacidad competitiva relativa), se
determind para la primera una escala de 1 a 4; donde 1 amenaza menor, 2
amenaza mayor, 3 oportunidad menor, 4 oportunidad mayor, de acuerdo a las
siguientes dimensiones:

Dimension del atractivo del mercado Leche Yogurt | Quesos
¢ Es alta la tasa de crecimiento de la industria? 3 3 2
¢ Es el tamano del mercado suficientemente para sostener 4 3 3
muchos competidores?
¢ Existen temporadas de demanda alta en la industria? 4 4 4
¢ Las regulaciones gubernamentales restringen las o 2 )
acciones empresariales?
¢ Existe riesgo de escasez de materias primas 0 insumos? 3 3 3
¢ Existe gran cantidad de competidores? 2 1 1
¢ Presenta la industria fuerte potencial de utilidad? 4 3 3
Promedio 3.1 2.7 2.5

Y para el vector de capacidad competitiva se tomaron los valores de las MPC para
cada linea de productos y se obtuvo como resultado la siguiente matriz:
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Figura 9. MATRIZ DE POLITICA DIRECCIONAL.

CAPACIDAD COMPETITIVA

ATRACTIVO GENERAL DEL FUERTE |MODERADO DEBIL
MERCADO
4|4 3 | 2 1
CONSTRUIR
ALTAMENTE ATRACTIVO PREGUNTAR

MODERADAMENTE ATRACTIVO [~""""7777~°
MANTENER

COSECHAR

RELATIVAMENTE SIN ARACTIVO
TERMINAR

Fuente: La presente investigacion

La linea leche esta dentro del enfoque de mantener lo cual significa que un
objetivo adecuado para esta linea seria el de mantener el flujo de efectivo y
reinvertir en los productos modestamente para sostener nuestra pocidén y desde
ahi intentar ganar mas mercado. Las lineas yogurt y quesos se encuentran
igualmente en este cuadrante de mantener sin embargo resultaria conveniente
aumentar su capacidad competitiva reflejada en su participacién en el mercado
mediante el compromiso de recursos adicionales.

8.2 DECISION ESRATEGICA

8.2.1 Definicion General De Opciones Estratégicas:

e Estrategias Intensivas

Penetracidén en el mercado: Esta estrategia intensiva que la empresa debe realizar
mayores esfuerzos de mercadeo para los productos actuales en mercados
existentes.

Desarrollo de productos: Esta estrategia sugiere que la empresa debe buscar
mayores ventas modificando o mejorando los productos actuales; buscando

nuevos atributos para que sean mas atractivos a los clientes.

Desarrollo de mercado: Consiste en expandir el alcance de distribucién y venta de
los productos de la empresa hacia nuevas areas o regiones geograficas.
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o Estrategias Integrativas

Integracidén hacia adelante: Esta estrategia se refiere a ganar la propiedad o un
mayor control sobre distribuidores y detallistas.

Integracién hacia atras: Consiste en buscar la propiedad o un mayor control sobre
los proveedores.

Integracién horizontal: Esta estrategia buscar la propiedad o tener un mayor
control sobre los competidores.

8.2.2 Estrategias De Negocio Recomendadas. Conforme al andlisis realizado
se recomiendan las siguientes estrategias para Lacteos Andinos.

Penetracion en el mercado: Esta estrategia busca que la empresa Lacteos
Andinos alcance mayor participacion en el mercado de la ciudad de Pasto con su
actual portafolio de productos, mediante mayores esfuerzos de distribucién,
publicidad y con una fuerza de ventas capacitada.

Desarrollo de productos: De acuerdo a esta estrategia Lacteos Andinos debe
buscar mayores ventas mejorando o modificando su actual portafolio de
productos.

Desarrollo de mercado: La empresa debe introducir sus productos actuales en
nuevos mercados geograficos, como es el caso de municipios aledanos donde la
competencia no esta muy bien posicionada.

Las estrategias de tipo integrativas no son recomendables para la empresa puesto
que por el momento Lacteos Andinos no cuenta con una capacidad financiera
idonea para la puesta en marcha de estas acciones.

8.2.3 Matriz Cuantitativa De Planificacion Estratégica:

Para la construccion de esta matriz se siguieron los siguientes pasos:

1- Hacer una lista de las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas
claves, esta informacion se toma directamente de la matriz de evaluacién de
factores internos y la matriz de evaluacién de factores externos.

2- De las matrices de evaluacién de factores internos y externos internas vy
externas se trasladan los valores ponderados de las variables.

3- Identificar las estrategias alternativas que la empresa desee llevar a cabo y
transcribirlas al encabezado de la MCPE.
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4- Determinar los puntajes de atraccion PA, estos valores indican la atraccion
relativa de cada estrategia, en un conjunto de alternativas; estos valores se
obtienen por medio de la pregunta, esta variable clave, tiene influencia sobre la
seleccion de las estrategias que se estan evaluando? si la respuesta es si,
entonces la estrategia debe evaluarse respecto a esta variable, y se califica asi:

1- la estrategia no es aceptable

2- la estrategia, posiblemente sea aceptada
3- la estrategia es aceptable

4- |a estrategia es muy aceptable

Si la respuesta, a la pregunta es no, se deja en blanco y no se califica

5- Calcular los puntajes totales de atraccién. PTA, estos valores se obtienen
mediante la multiplicacion de los valores de cada factor por los PA.

6- Calcular la suma total de los PTA. Que resultan de sumar los PTA. en cada

alternativa estos valores determinan la estrategia mas atractiva. Entre mayor sea
este valor mas atractiva sera esta estratégia.
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Cuadro 12. MATRIZ CUANTITATIVA DE PLANEACION ESTRATEGICA.

VARIABLES
CLAVES

CALIF

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS

Alternativa 1

Alternativa 2

Alternativa 3

JUSTIFICACION DEL PA

PA

PTA

PA

PTA

PA

PTA

VARIABLES
INTERNAS

CAPACIDAD
DIRECTIVA

Inapropiada fijacion
de metas y objetivos.

0,07

0,14

0,14

0,07

La actual forma de liderazgo no permite una planeacion adecuada para desarrollar
nuevos mercados.

CAPACIDAD DE
MERCADEO

Escasas acciones
publicitarias

0,08

0,24

0.16

0.08

En el mercado actual existe un reconocimiento de marca en el canal TAT

Amplio portafolio de
productos

0,08

0,24

0,16

0,24

El amplio portafolio de productos puede satisfacer las necesidades de los diferentes
clientes de la region y otras areas geograficas

Competitividad en
precios

0,09

0,27

0,18

0,18

Los precios son competitivos en la ciudad

Ausencia de
Investigacion y
desarrollo

0,08

0.16

0.08

0,08

El mercado de la cuidad es medianamente conocido por la fuerza de ventas

Capacidad de
distribucion

0,10

0,30

0,20

0,10

La capacidad de distribucion actual permite mejorar la cobertura

CAPACIDAD
FINANCIERA

Bajo nivel de
endeudamiento

0,06

0,18

Es posible buscar financiacion para la 1&D

Rentabilidad

0,07

0,14

0,07

0,07

Los esfuerzos para penetrar el mercado generan menos costos que otras alternativas

CAPACIDAD
TECNOLOGICA Y
DE PRODUCCION

Calidad en sabor y
propiedades de los
productos

0,44

0,33

0,44

La buena calidad de los productos, los puede hacer recocidos y aceptados en el mercado

Cumplimiento de
normas sanitarias y
de higiene

0,11

0,33

0,44

0,33

La experiencia en procesamiento de derivados le permite desarrollar sus productos bajo
el cumplimiento de las normas sanitarias.

Planeacion de la
produccién ineficaz

0,07

0,14

0,07

La mala planeacion dificulta el cumplimiento a mayor nimero clientes

CAPACIDAD DEL T.
HUMANO

Capacitacion del
talento humano

0,08

0,16

0,24

0,16

El personal de produccién esta bien capacitado
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Fuente: La presente investigacion.
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Para determinar la alternativa mas atractiva para la empresa de acuerdo a
los resultados PAT obtenidos en la matriz cuantitativa de planificacién
estratégica, se determiné el limite de puntuacién que cada alternativa puede
asumir teniendo en cuenta las variables que aplican y las que no aplican a
cada estrategia y se establecio:

ALTERNATIVA 1: un valor maximo de 7.66 Yy la calificacion es de 4.97 por lo
tanto la probabilidad de éxito de esta estrategia es de 64.8%.

ALTERNATIVA 2: un valor maximo de 6.32 vy la calificacion es de 4.07 por lo
tanto la probabilidad de éxito de esta estrategia es de 64.4%.

ALTERNATIVA 3: un valor maximo de 7 vy la calificacion es de 3.39 por lo
tanto la probabilidad de éxito de esta estrategia es de 55.5%.

En consecuencia Lacteos Andinos debe enfocar su atencién inicialmente a
realizar mayores esfuerzos de mercadeo para penetrar en el mercado y al
desarrollo de productos puesto que son estas estrategias las que poseen
mayor probabilidad de éxito de acuerdo a las variables de la MEFE y MEFI
analizadas, mientras que el desarrollo del mercado tiene una probabilidad
menor y su implementacidn resultaria mas riesgoso para la empresa.
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9. PLAN DE MERCADEO
9.1 ESTRATEGIAS PARA CADA LINEA DE PRODUCTOS

LINEA LECHE: Para esta linea la estrategia mas adecuada es la penetracion
en el mercado; puesto que por ser la leche un bien de primera necesidad y
de consumo masivo la marca del producto debe ser reconocida y debe estar
al alcance de todos los consumidores.

LINEA YOGURT: Desarrollo de producto y penetracion en el mercado; estas
estrategias fueron seleccionadas en primer lugar porque hace falta
incrementar la participacion en el mercado de esta linea y consecuentemente
la cobertura y en segundo lugar esta porque esta linea no requiere de mayor
inversion para su ampliacién en cuanto a sabores y referencias.

LINEA QUESOS: Teniendo en cuenta la variedad de sub lineas existentes,
la buena calidad del producto y la fuerza de ventas, la estrategia mas
adecuada para conseguir mayores ventas en el mercado con estos productos
es la Penetracion en el mercado.

9.2 OBJETIVOS DE MERCADEO

e Incrementar la participacion el mercado de la ciudad de Pasto en un
20%

e Incrementar la cobertura en un 20% en la ciudad de Pasto.

e Capacitar a la fuerza de ventas enfocandose a las BPD y servicio al
cliente.

e Lograr el posicionamiento de la marca Andinos en el 40% de los
consumidores

e Reducir a un 3% las margenes de cambios y devoluciones.
9.3 CUANTIFICACION DE LA DEMANDA
Para la realizacién del calculo proyectado esperado de demanda en unidades

para las lineas leche, yogur y quesos se toma como base los datos de ventas
histéricos suministrados por la empresa y posterior mente se proyecta de
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manera lineal dichos valores, teniendo en cuenta el incremento de ventas
esperado con la puesta en marcha del plan estratégico de mercadeo (Ver
anexo H).

Cuadro 13. VENTAS HISTORICAS LiNEAS LECHE, YOGURT Y QUESOS

i VENTAS
ANO LINEA LECHE LINEA YOGURT | LINEA QUESOS
LTS LTS KS

2003 2.250.603 268.131 55.840
2004 2.453.158 308.351 58.632
2005 2.747.537 405.270 62.593
2006 3.637.935 541.088 103.317
2007 3.886.402 609.657 106.693
2008 4.332.039 701.236 121.332

Fuente: Lacteos Andinos de Nariiio

9.4 ANALISIS COMERCIAL DEL PROYECTO

Para realizar este analisis es necesario tener en cuenta aparte de las ventas
en unidades el costo promedio por unidad y el precio de venta promedio
informacion suministrada por la empresa Lacteos Andinos, de esta manera
tenemos que para la linea leche el costo promedio por litro de procesamiento
es de $778 y el precio de venta promedio para el afio 2006 es de $1.096,
para la linea yogurt el costo promedio de procesamiento por litro es de
$1.295 y su precio promedio de venta de $1.825 por ultimo el costo promedio
de procesar un kilogramo de queso es de $6.470 y su precio para el afo
2006 es de $9.113.

Para el calculo de los gastos operacionales y no operacionales en cada linea
de negocio se recurrio a la informacién suministrada en estado de pérdidas y
ganancias del afio 2005, donde se asume que 21.4% del valor de las ventas
netas corresponde a gastos operacionales y el 1.9% a gastos no
operacionales.
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Cuadro 14. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS CONSOLIDADO

CONCEPTO

2005

2006

2007

2008

Ventas Actuales

4,321,328,311

5,916,190,181

6,344,413,926

7,133,368,960

(-)Costo Operacional

3,067,385,146

4,199,483,380

4,503,430,281

5,063,445,002

Utilidad Bruta

1,253,943,165

1,716,706,801

1,840,983,645

2,069,923,958

(-)Gastos Operacionales 924,764,259 924,764,259 924,764,259 924,764,259
(-)Gastos no Operacionales 82,105,238 82,105,238 82,105,238 82,105,238
(-)Inversion de Marketing 0 100,334,002 78,504,003 88,104,003
Utilidad Operacional 247,073,669 609,503,302 755,610,145] 974,950,458
% de utilidad sobre ventas 5.718 10.302 11.910 13.667

Fuente: La presente investigacion

Los estados de pérdidas y ganancias consolidado muestra que es
conveniente realizar la inversidbn en el plan de marketing puesto que el
incremento en los gastos por los tres afos de $266.942.008 millones de
pesos representaran un incremento de las utilidades sobre las ventas
pasando de un 5.718% para el afio 2005 a un 10,3%, 11.9% y un 13.6%
respectivamente para cada ano proyectado.

9.5 PLAN DE MERCADEO PARA CADA LINEA DE PRODUCTOS
9.5.1 Plan De Mercadeo Para La Linea Leche

9.5.1.1 Objetivos de mercadeo para la linea leche:

Contribuir en un 60% a las utilidades de la empresa.

Aumentar la recordacion de marca de un 12.8% a un 40%

Incrementar la participacion en el mercado a un 40%
Disminuir el indice de cambios y devoluciones a un 3%

W=

9.5.1.2 Analisis comercial para la linea leche. Este analisis tiene por
objetivo el de viabilizar o rechazar desde un punto de vista de conveniencia
financiera la inversién requerida para el incremento de las ventas por medio
de la implementacién del plan de mercadeo; para calcular la inversién de
cada afno se procedidé a sumarle a los valores de inversion propios de cada
linea el valor prorrateado de las inversiones que les benefician comunmente
a las tres lineas en el periodo planeado de ejecucion (Ver anexo E), de esta
manera para la linea leche como lo indica el estado de pérdidas y ganancias
la inversion en le plan de $36.672445 promedio anual representaran un
incremento en las ventas del 16.7% promedio anual que traducen de igual
manera un incremento porcentual de las utilidades sobre las ventas de un 8,
11 y 15% respectivamente para los mismos anos. Lo anterior comprueba
que la inversién en esta linea si es viable siempre y cuando se cumpla con
los objetivos anteriormente planteados.
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Cuadro 15. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PARA

LA LINEA

LECHE
CONCEPTO 2005 2006 2007 2008

Ventas 3,011,300,552| 3,987,176,760] 4,259,496,592| 4,747,914,744
(-)Costo Operacionales 2,137,583,786] 2,830,313,430] 3,023,620,756| 3,370,326,342
Utilidad Bruta 873,716,766 1,156,863,330] 1,235,875,836| 1,377,588,402
(-)Gastos Operacionales 644,418,318 644,418,318 644,418,318 644,418,318
(-)Gastos no Operacionales 57,214,710 57,214,710 57,214,710 57,214,710
(-)Inversion de PEM 0 41,048,002 32,884,667 36,084,667
Utilidad Operacional 172,083,737 414,182,300 501,358,141 639,870,707
% de utilidad sobre ventas 5.71% 10.39% 11.77% 13.48%

Fuente: La presente investigacion

9.5.1.3 Estrategias de mercadeo para la linea Leche. Estas estrategias se
proponen a fin de lograr las expectativas de incremento en ventas y de
participacion en el mercado de la linea leche.

De acuerdo al gran tamano de la brecha entre el potencial del mercado y las
ventas de la industria 15.939.162 litros/afio; Lacteos Andinos puede
conseguir incrementar el nivel de la demanda persuadiendo a los
consumidores de leche cruda a consumir leche pasteurizada y de este modo
alcanzar un 3% del potencial del mercado (leche cruda) 478.174 L /afno

Para tal fin se incrementara el nimero de usuarios, influyendo en ellos para
gque aumenten su disposicidn de compra hacia los productos procesados
mediante la demostracion de la conveniencia del consumo de leche
pasteurizada con relacidon a los atributos de la leche cruda por medio de
mensajes radiales persuasivos y de actividades informativas en sectores
especificos de la poblacion donde se considera existe una mayor tendencia
hacia el consumo de leche cruda, donde a parte de informar los riesgos de se
puede empezar a trabajar en la fidelidad hacia la marca Lacteos Andinos.

Respecto a la diferencia entre las ventas de la empresa con las de la
industria, 5.353.024 L/afno, se propone capturar un 2% de estas equivalente a
107.060 L/afo; para ello se debe llevar la demanda primaria a una demanda
selectiva es decir llevar al consumidor a que centre su decisién de compra en
caracteristicas y atributos determinados de nuestra marca.

9.5.1.4 Mezcla de productos para la linea leche. Con base en las matrices
BCG, la MPD vy el ciclo de vida del producto, se determind continuar
ofreciendo la linea Leche pasteurizada en las presentaciones actuales,
incrementando la intensidad de distribucidn, el aumento en la satisfaccion de
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los clientes para generar lealtad, incrementando la publicidad para diferenciar
los productos y lograr mayor reconocimiento frente a la competencia.

Cuadro 16. MEZCLA DE PRODUCTOS PARA LA LINEA LECHE.

LINEA TIPO/SABOR PRESENTACIONES CONTENIDO
BOLSA 250 CC
BOLSA 500 CC
LECHE PASTEURIZADA ENTERA BOLSA 750 GO
BOLSA 1.000 CC

Fuente: La presente investigacion

La leche pasteurizada entera es el producto lider en la empresa, se
continuara enfocando esfuerzos a esta linea en el mercado actual. En
cuanto a su amplitud es suficiente sin embargo se podria estudiar el mercado
para lanzar leche semidescremada; la profundidad de la linea es acorde con
las necesidades del mercado.

9.5.1.5 Programa de producto para la linea leche. EIl programa esta
enfocado a mejorar la presentacion del producto de manera que se vuelva
mas atractivo al consumidor generando mayor demanda y reconocimiento.

Envase: La leche esta contenida en bolsas de polietileno de cuatro
presentaciones (1000cc, 750cc. 500cc, 250cc), se debe cambiar las
dimensiones de esta primera de tal manera que logre un efecto de
diferenciacion visual respecto a las presentaciones de la competencia y a su
presentacion de 750cc; es decir aumentar el largo para logra un efecto de
mayor contenido.

Embalaje: En cuanto al embalaje de este producto se continuara manejando
cubetas plasticas retornables que deben llevar impreso el logo de la
empresa.

Etiqueta y rotulado: Se debe hacer un redisefio de la impresion de los
empaques en cuanto a colores, tipos de letra, imagenes, informacion del
producto, utilidades y empleos, de tal manera que se pueda identificar
facilmente con la marca Lacteos Andinos Yy sea atractivo al consumidor
cumpliendo con las normas de rotulado vigentes.

OBJETIVO 1: Mejorar la presentacién del producto: linea leche.

PROGRAMA: Mejoramiento de la presentacién del producto en el mercado
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ACTIVIDADES:

a. Solicitar propuestas de nuevos disefios de empaque y rotulado de las
diferentes agencias publicitarias para la cual se destinara un valor de
$5.000.000

b. Definir tamafnos adecuados para los productos.

c. Revisar stock de inventarios de empaques y etiquetas.

d. Realizacibn de prototipos 'y ajustes a la  maquinaria
empacadora.$1.000.000.

e. Realizacién de pedido de nuevos empaques

PRESUPUESTO: $6.000.000
9.5.1.6 Programa de comunicacion para la linea leche:

9.5.1.6.1 Comportamiento del consumidor. La familia como factor
generalmente se conforma por hijos, esposo, esposa, hermanos, entre otros;
son ellos quienes pueden influenciar o motivar la intencién de compra de
manera directa, la tendencia es consumir productos higiénicos y de calidad
para mantener una buena salud.

El vendedor, es fundamental en el momento de la venta de los productos,
puesto que en los canales de distribucién los compradores se dejan
influenciar por el criterio del tendero o vendedor el cual generalmente es su
amigo o conocido de acuerdo al estudio de mercados el canal TAT esta
conformado en un 80% por tiendas mixtas, es decir tiendas donde se
encuentran variedades y productos alimenticios (Ver anexo G, grafica 29) y
es en estos lugares donde ocurre la mayor demanda de leche en bolsa.

9.5.1.6.2 Definicion del mercado relevante para la linea leche. El
mercado relevante para Lacteos Andinos en la linea leche estd constituido
por los siguientes productos de acuerdo la tipo de proceso de higienizacion:
Leche higienizada pasteurizada, leche higienizada ultrapasteeurizada, leche
higienizada larga vida.

Las marcas en competencia en la linea leche en las diferentes formas del
producto en competencia (leche pasteurizada) leche entera vy
semidescremada, son: Colacteos, Purece, Tapioka (Ver figura 9).

Formas del producto en competencia dentro de una clase de producto; en la
linea leche dentro de la clase de leche higienizada liquida estan las formas
de leche pasteurizada, larga vida y ultrapasteurizada; donde se encuentran
las marcas Colacteos, Tapioka, Puracé, Colanta, Alpina, Parmalat y Alqueria.
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Finalmente las clases del producto las cuales satisfacen la necesidad
genérica en la linea leche estan las diferentes formas de leche higienizada
liquida, leche higienizada en polvo y la leche cruda.

9.5.1.6.3 Descripcion de la estructura del mercado de la linea leche.
Esta estructura permite ver los niveles de sustitucion en esta linea de
productos.

106



Figura 10. ESTRUCTURA DEL MERCADO DE LECHE.
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Fuente: La presente investigacion
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9.5.1.6.4 Segmento leche pasteurizada. En esta linea los esfuerzos que
realizara la empresa iran dirigidos a las amas de casa por ser estas las que
generalmente deciden la compra de los productos de la canasta familiar.

La marca de leche Andinos ofrecera como incentivo primario de compra el
consumo de un producto higiénicamente confiable mas fresco y natural;
mientras que como incentivo secundario se ofrecera el ahorro de tiempo y el
apoyo a nuestra industria regional.

Cuadro 17. SEGMENTO LECHE PASTEURIZADA.

] NOMBRE DEL SEGMENTO
CARACTERISTICAS Amas de casa Amas de casa
contemporaneas tradicionalistas
Genero Ama de casa Amas de casa
Nucleo familiar Hijos Hijos
. - . 1 a 3 salarios
ingresos familiares mas de 3 salarios minimos
Estrato social 4,5 1,2,3
Tiempo de preparacion . Suficiente tiempo
de alimentos Busca ahorrar tiempo disponible
Atributos esperados del Higiene, .c.alldad y Precio y Sabor
producto practicidad

Fuente: La presente investigacion

9.5.1.6.5 Estrategia creativa. Los esfuerzos de mercado para la linea
leche iran dirigidos al grupo objetivo amas de casa contemporaneas y
tradicionalistas posicionando este producto como la marca de leche mas
natural y fresca (sin aditivos que alteren sus propiedades nutritivas y
saludables) producida en Narifio, para lo cual el eslogan que se podria
anunciar es “Leche Andinos la mas fresca de cada dia”, con un tono y
ejecucion que haga un gran despliegue a todo color que logre atraer la
atencién del publico.

En cuanto a los disefios de comerciales tanto de radio como de television,
asi como la elaboracién del disefio general de la estrategia creativa
(logotipos, plataforma del texto, disefio de figuras material visual se
presupuesta $5.000.000

e Estrategia de medios
Esta estrategia consiste en determinar los medios por los cuales se
comunicara los mensajes publicitarios de la empresa, asi como la frecuencia

de exposicién de los mismos.
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Cuadro 18. PLAN DE MEDIOS PARA LA LINEA LECHE.

ASIGNACION
EMISORAS FRECUENCIA MENSUAL _
PARA CADA ANO
5 cunas diarias de lunes a
TODELAR viernes $150.000
4 cufas diarias de lunes a
RADIO VIVA viernes $125.000
RADIO COLMUNDO 5 curas sabados y $200.000
omingos
CARACOL 5 cunas d|\7rlas de Lunes a $200.000
iernes
RCN (Frecuencia .
modulada) 5 de Lunes a Sabados $350.000
TROPICANA (Frecuencia 4 cunas de Lunes a
modulada Domingo $400.000
TOTAL MENSUAL $1.425.000
TOTAL ANUAL $17.100.000
ASIGNACION
CANAL FRECUENCIA MENSUAL
4 comerciales diarios de
TV CANAL UNIVERSIDAD lunes a viernes $.420.000
DE NARINO . .
programacion variada
2 comerciales diarios de
CABLE UNION lunes a viernes canal 2 $350.000
TOTAL MENSUAL $770.000
TOTAL ANUAL $2.310.000
ASIGNACION
TIPO VOLUMEN ANUAL
AFICHES 500 (70 X 50 CM) $650.000
MATERIAL FLANGERS 500 $950.000
POP DUMMIS 1 (150 X 80 CM) $150.000
1 (200 X 150 CM) $250.000
MOVILES Y
HABLADORES 200 $200.000
TOTAL ANUAL $2.200.000
TOTAL PLAN DE MEDIOS PARA LA LINEA LECHE ANUAL $21.610.000

Fuente: La presente investigacion

9.5.1.6.6. Estrategia de promocion de ventas. Para la linea leche se
programaran las siguientes actividades para promocionar la marca:

Exposiciones (para el primer ano): serd dirigida las amas de casa donde el
consumo de este producto es remplazado por la leche cruda, esta actividad
ird acompanada de entrega de muestras gratis y la presentaciéon de un video
sobre los riesgos de consumir leche sin procesar. Esta actividad se realizara
dos veces cada mes apoyando los diferentes sectores de las rutas de
distribucion.

Logistica de desplazamiento: $ 150.000
Muestras gratis (100 bolsas de leche en bolsa x 250 cc) $480.000
Premios $1200.000
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Para esta actividad se destinara un presupuesto anual de $1.830.000

Rifas y concursos (para el segundo y tercer ano): Una vez los nuevos
empaques estén en el mercado se lanzara un concurso de alto impacto por
la compra de este producto.

Duracion del concurso 4 meses

Afiches del concurso: $650.000 (Rubro incluido en el plan de medios para
ano 2y 3)

Logistica del sorteo $200.000

Premio $8.800.000

Presupuesto para esta actividad anual: $9.000.000

Estrategias de Relaciones Publicas: La empresa debe apoyar y patrocinar
eventos u obras que sean significativos para la comunidad y que le permita
asociar su imagen a dichas actividades como apoyar el deporte y la
conservacion de reservas naturales, la nutricion de la nifiez, entre otos para
esta actividad la empresa debe presupuestar $1.000.000 por afo.

PROGRAMA: Implementacion de trabajo preventa en la ciudad de
Pasto.

9.5.1.6.7. Estrategia venta personal. Como herramienta para mejorar la
atencién a los clientes del canal TAT se propoine implementar un sistema
de trabajo preventa basado en la reestructuracion de los sectores; dicha
mejora se permite que los prevendedores puedan explicar los beneficios de
nuestros productos, formas de uso y ademas recoger informaciéon de
marketing sobre las tendencias de consumo; favoreciendo de esta manera la
disminucién de los indices de cambios y devoluciones de las tres lineas.

OBJETIVO: Disminuir cambios y devoluciones a un 3%

ACTIVIDADES:

a. Reclutamiento y seleccion de personal.

b. Contratacién e Inducciéon al cargo de preventista. (3 cargos) $37.472.000
por 3 anos.

c. Asignacién de sectores

d. Coordinacién y control.

Presupuesto para esta actividad $37.472.000

PROGRAMA: Capacitacion fuerza de ventas
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Para complementar tanto el trabajo preventa y la atencion al cliente, es
necesario invertir en la capacitacion de la fuerza de ventas quienes tienen
contacto directo con lo clientes, que permitira incrementar las ventas y la
participacion en los canales de distribucion.

OBJETIVO: mejorar la atencién al cliente
ACTIVIDAES:

a. Disenar cronograma de capacitacién una vez al mes.

b. Seleccionar tipo de capacitacion y capacitadores de ventas, atencién al
cliente y mercadeo y merchandising.

c. Evaluar resultados.

RECURSOS: $18.000.000 (3 arios)

9.5.1.7 Programa de distribucién para la linea leche. La importancia de
estos programas radican en que sin una distribucion adecuada nuestros
productos por mejores que sean no podran llegar a nuestros clientes, por lo
tanto la participacion en el mercado sera deficiente. Los programas deben
buscar un incremento en la participacién en el mercado, cobertura, tasa de
consumo, brindar un mejor servicio y posicionar los productos nuevos

Lacteos Andinos enfoca sus esfuerzos a manejar un tipo de distribucion
intensiva buscando llegar con sus tres lineas al mayor numero posible de
negocios en la ciudad de Pasto con el fin de que la marca tenga el maximo
de exposicién y los consumidores puedan adquirir los productos donde y
cuando lo requieran, para tal fin la empresa tiene dividida la ciudad en 11
sectores los cuales son atendidos por un distribuidor, mientras que para el
canal supermercados la empresa los atiende diariamente de acuerdo a los
diferentes pedidos por medio de una ruta propia.

Este tipo de distribucion le permite a la empresa mantener un considerable
nivel de ventas y de posicionamiento en el mercado; de acuerdo al estudio
realizado en el canal TAT en la linea leche estamos presentes en un 48%
(Ver anexo G. gréfica 37), mientras que en el canal supermercados estamos
presentes en un 83% (Ver anexo G. graficas 47); sin embargo estos
beneficios se equilibran con los altos costos por el debido control y
supervision.

En la ciudad de Pasto, la empresa dirige sus ventas mediante cuatro
canales de distribucion donde cumple el papel de proveedor como se
observa en la figura 12 en el primero, canal de marketing directo la empresa
mediante su punto de venta ofrece a los consumidores los productos a
precios mas econdémicos, mediante los otros tres canales indirectos la
empresa utiliza uno y dos niveles de intermediarios detallistas es decir la
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empresa vende sus productos directamente a las tiendas y a los
supermercados, mientras que en el cuarto canal la empresa utiliza un
mayorista quien a su vez distribuye los productos a los detallistas vy
finalmente al consumidor final

Figura 11. NIVEL DE CANAL DE DISTRIBUCION EMPRESARIAL.

m > CONSUMDORFINAL

m N TS |, [CoNSUMDORANAL]

e mm il pmadc

| ] o e ][

Fuente: La presente investigacion

Estos canales son adecuados puesto que de acuerdo al estudio realizado
son los preferidos al momento de realizar la compra (Ver anexo G.Cuadros
4).

PROGRAMA: mejoramiento en la cadena de abastecimiento linea leche.

Consiste en mejorar el actual sistema de distribucion para aprovechar el
potencial del mercado, gracias a la informacion obtenida en el estudio
realizado, respecto a horas de mayor venta de leche en el canal y a la hora
de mayor venta respecto a las comunas (Ver anexo G. gréafica 38 y 39) la
participacion de la empresa, la cobertura, la informacion suministrada por la
competencia y a las proyecciones observadas (Ver anexo G. cuadros 15y
16) sobre las tendencias probables de los consumidores de leche cruda,
donde el 93% de los encuestados afirman que en determinadas
circunstancias cambiarian su consumo habitual de leche cruda por leche
pasteurizada.

OBJETIVO: Incrementar la cobertura de la empresa de un 48% a un 68%

ACTIVIDADES

1. Reestructuracion de sectores de distribucidon en la ciudad de pasto.

a. Realizar un censo en la ciudad de Pasto por cada sector de los
diferentes establecimientos (posibles compradores y/o consumidores de

lacteos). Presupuesto para esta actividad:
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Encuestadores $814.000
Mapas y papeleria $90.000
Transporte $96.000

b. Evaluar la informacién por sector y redistribuir las zonas de acuerdo al
namero de negocios y tiempo necesario para la atencion, incluir dentro
de cada zona la atencién de supermercados.

c. Sistematizar base de datos de clientes y ruteros para mejorar el sistema
de supervision.

2. Apertura de clientes institucionales.

La empresa no le ha prestado mucha atencion a las ventas que se pueden
generar por medio de este canal institucional, de ahi la necesidad de
fomentarlo mediante las relaciones entre la empresa y los diferentes entes
(Colegios, universidades, Ejercito etc.), de igual manera de acuerdo al
estudio de mercados esta ruta puede atender sectores en horarios
especiales.

Determinar los clientes institucionales potenciales, promover la labor
preventa, realizar acuerdos y convenios.

Presupuesto: $1.000.000

9.5.1.8 Programa de precio para la linea leche. El precio es definido como
la cantidad de dinero que un consumidor esta dispuesto a pagar por un
producto determinado®'; la fijacion de precios debe tener en cuenta los
siguientes objetivos:

1- Asegurar la supervivencia de la empresa.
2- La maximizacion de la utilidad

La leche entera pasteurizada es un producto no gravado y su precio esta
condicionado por la regularizacién de los pagos a proveedores de leche
fresca segun tablas generadas por ministerio de agricultura y desarrollo
rural mediante el consejo nacional lacteo; el precio al publico del producto
procesado en el departamento es convenido por las tres fabricas de leche
pasteurizada (Lacteos Andinos, COLACTEOS y Puracé) con el fin de no
generar guerras de precios y desestabilizar el mercado, motivo por el cual

31 FERNANDEZ VALINAS, Ricardo, Manual para elaborar un plan de
mercadotecnia, un enfoque latinoamericano, Editorial ECAFSA. Mexico 2001
Pg102
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Lacteos Andinos no puede adoptar una politica de fijacion de precios inferior
o superior al de la competencia en ningun canal de distribucion.

Las listas de precios estan fijadas para cada canal de distribucién, asi la
empresa cuenta con 4 listas béasicas: Precio sugerido al publico, precio al
tendero, precio al distribuidor (vendedor) y precios en el punto de venta;
existen descuentos especiales fijados por gerencia y créditos de 8, 15y 30
dias para clientes potenciales en los diferentes canales. En cuanto a los
créditos segun el estudio realizado el 71% de los negocios encuestados del
canal TAT acceden a este beneficio (Ver anexo G. grafica 30) y de ellos el
95% se maneja de un dia para otro, esta forma de negociacién es pactada
con un 34% de los clientes de la empresa Lacteos Andinos (Ver anexo G,
grafica 32)

PROGRAMA Fijacion de descuentos especiales para Clientes en la
linea leche

OBJETIVO: impulsar las ventas de leche en clientes institucionales y en
temporadas de bajas rotacion.

Descuento en efectivo: hace referencia a que la empresa debe considerar
una reduccion del precio de al factura de los clientes que tienen el beneficio
de crédito por su pronto pago, es decir si el cliente tiene crédito a 30 dias la
empresa puede otorgarle un descuento del 2% si paga antes de 10 dias.

Descuento por cantidad: La empresa debe manejar una reduccién de precio
dependiendo del volumen de compras. Para esto se debe definir
conjuntamente con el departamento de contabilidad una tabla que conjugue
las cantidades de compras en litros y el descuento que se puede otorgar.

Descuento por temporada, se realizard en los meses de Junio y Julio de
cada ano con el objetivo de impulsar las ventas en temporada baja, se
propone hacer un descuento del 8%, es decir se podria obsequiar una
unidad por cada 12 compradas en el canal TAT (promocién restringida a
devoluciones)

ACTIVIDADES:

a. Realizar andlisis de costos y precios de la competencia

b. Revisar los descuentos realizados clientes,

c. Concertar entre las diferentes areas los descuentos por volumenes de
venta, Definir autoridad para la toma de decisiones

d. Comunicar programa a la fuerza de ventas.

RECURSOS: Humanos
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9.5.2 Plan De Mercadeo Para La Linea Yogurt

9.5.2.1 Objetivos de mercadeo para la linea Yogurt:

1. Contribuir en un 14% de las utilidades de la empresa

2. Incrementar la participacion de yogurt de 9% a un 20% del mercado

3. Lograr el reconocimiento y diferenciacion de yogurt marca Andinos en
un 30% de los consumidores.

4. Disminuir los cambios de yogurt a un 4%

5. Abarcar nuevos segmentos de mercado para yogurt

9.5.2.2 Analisis comercial para la linea yogurt. El estado de pérdidas y
ganancias indica que la inversion en le plan de $30.574000, $23.240.668 y
$26.440668 millones de pesos para los anfos 2006,2007 y 2008
respectivamente representaran un incremento en las ventas proporcional a
la inversion de esta manera se espera crecer en las ventas durante estos
tres anos a un promedio de un 20.3%, lo que vera reflejado en un
incremento en el porcentaje de utilidades sobre las ventas.

Cuadro 19. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PARA LA LIiNEA
YOGUR

CONCEPTO 2005 2006 2007 2008
Ventas Actuales 739,617,750 987,485,600 1,112,624,025| 1,279,755,700
(-)Costo Operacional 524,824,650 700,708,960 789,505,815 908,100,620
Utilidad Bruta 214,793,100 286,776,640 323,118,210] 371,655,080
(-)Gastos Operacionales 158,278,199 158,278,199 158,278,199| 158,278,199
(-)Gastos no Operacionales 14,052,737 14,052,737 14,052,737 14,052,737
(-) Inversion de Marketing 0 30,574,000 23,240,668 26,440,668
Utilidad Operacional 42,462,164 83,871,704 127,546,606] 172,883,476
% de utilidad sobre ventas 5.74% 8.49% 11.46% 13.51%

Fuente: La presente investigacion

9.5.2.3 Estrategias de mercadeo para la linea yogurt. Lacteos Andinos
deberd ampliar el alcance de su distribucion y expandir la linea de yogurt,
enfocar esfuerzos a estimular la demanda selectiva; generando mayor valor
agregado que permita diferenciar la marca y mejorar los atributos del la linea
frente a la competencia

9.5.2.4 Mezcla de productos para la linea yogurt. Se continuara
ofreciendo el actual portafolio de la linea yogurt, en cuanto a su amplitud se
puede lanzar al mercado una bebida a base de yogurt para ser mas
competitivos en el segmento infantil. En cuanto a su profundidad se pretende
incrementar la oferta de sabores como pifia 0 guanabana para satisfacer los
gustos de los consumidores.
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Cuadro 20. MEZCLA DE PRODUCTOS PARA LA LINEA YOGURT

LINEA TIPO/SABOR PRESENTACIONES CONTENIDO

BOLSA 150 CC
BOLSA 750 CC
BOLSA 5 Litros
ENTERO VASO 150 CC
YOGURT BEBIDA LACTEA BOLSA 150CC
sabores: Fresa, mora, VASO 200 CC
GARRAFA 750 CC

GARRAFA 1.750 CC

Fuente: La presente investigacion

9.5.2.5 Programa de producto para la linea yogurt. Envase: El yogurt
esta contenido en bolsas de polietleno de cuatro presentaciones
(750cc.150cc) y garrafas de poliuretano de (750g, 1.750g, 4.000g) vaso
(150g y 200g) en esta ultima presentacion se debe implementar disefios mas
modernos que permitan sobresalir en las exhibiciones.

Embalaje: En cuanto al embalaje del yogurt en bolsa, se organizan en
paquetes de 14 unidades y para supermercados en paquetes de 6 unidades,
en la presentacion de vaso para supermercados se arman paquetes de 4
(ofertas, descuentos) unidades en forma horizontal que permitan ganar mas
espacio de exhibicion y ventas. Para el transporte se utilizara cubetas
plasticas retornables que deben llevar impreso el logo de la empresa.

Etiqueta y rotulado: La impresién de etiquetas deben ser llamativas de
acuerdo con los diferentes sabores y presentaciones en cuanto a color,
tipos de letra, imagenes (frutas grandes y provocativas), informacién del
producto, utilidades empleos etc, ampliando el logo que identifica la marca
Lacteos Andinos.

PROGRAMA: Mejoramiento de la presentacién del producto en el
mercado

OBJETIVO 1: Mejorar la presentacion del producto: linea yogurt
ACTIVIDADES:

a. Solicitar propuestas de nuevos disefos artes para los empaques de yogurt
de cada presentacion y sabor a las diferentes agencias publicitarias para la
cual se destinara un valor de $5.000.000

b. Solicitar disefios de vaso de yogurt a los proveedores de envase.

c. Definir tamafo y modelo de vaso de yogurt.

d. Revisar stock de inventarios de empaques y etiquetas para determinar
fechas de lanzamiento de la nueva imagen.
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e. Realizacibn de prototipos y ajustes a la  maquinaria
empacadora.$1.000.000.
f. Realizacion pedido nuevos envases

PRESUPUESTO: $6.000.000
PROGRAMA: Desarrollo de nuevos productos en la linea Yogurt.

Conforme a la informacion recaudada en investigacion de mercados la
empresa puede ampliar la amplitud y profundidad de esta linea para atender
a los diferentes segmentos seleccionados. Es asi como Lacteos Andinos
tiene la oportunidad de incursionar en el mercado infantil con productos
nuevos como las bebidas a base de yogurt y yogurt con nuevos sabores.

OBJETIVO 2: incrementar la participacién el mercado de la linea yogurt en
un 20%

ACTIVIDADES:

Las dos primeras actividades teéricamente conceptualizadas en la creacion
de un nuevo producto como la Generacion y la Depuracion de ideas,
surgen entre el cruce de la informacién recaudada en la investigacion y las
posibilidades tanto fisicas como econdmicas para la empresa, por ende se
asume que los nuevos productos a desarrollar seran: La bebida Lactea en
bolsa x 150g y los nuevos sabores de yogur Guanabana y Pifa.

-Desarrollo y pruebas de concepto.

Una vez obtenido los productos, la primera prueba de conceptos se debe
hacer al interior de la empresa es decir se debe seleccionar un grupo interés
para que comparen el nuevo producto frente a otros de la competencia y de
esta manera se debe recoger inquietudes y sugerencias para mejorarlo
antes de hacerlo conocer en el mercado, para esta actividad se destinara un
presupuesto de $200.000

Para la realizacion de las pruebas de concepto al publico es necesario
determinar los precio de los diferentes productos para que el consumidor
pueda opinar en términos de precio — beneficio recibido, para ello el
departamento de contabilidad junto con el de produccién deberan estimar los
costos de la bebida lactea para

Posteriormente sugerir los diferentes precios de lista, en cuanto al precio de
los nuevos sabores el cambio solo implica el incremento del pedido de
insumos con los nuevos sabores al proveedor por consiguiente el precio sera
igual que el de los demas sabores existentes.
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Posteriormente la empresa debe probar el nuevo producto en un grupo de
personas seleccionado del mercado meta con el fin de determinar si estos
sienten una fuerte atraccion al producto y disposicion de compra o no, para
ello se realizardn degustaciones en Supermercados durante cuatro fines de
semana presupuesto $500.000.

-Desarrollo de una estrategia de marketing.

Este producto ir4 dirigido al segmento infantil de ingresos bajos desde el
estrato 1 hasta el 3, por lo tanto el producto tiene que ser posicionado en el
mercado como un opcion de bebida nutritiva, de excelente sabor a bajo
precio.

Con este producto se espera capturar el 50% del incremento esperado tanto
de competencia como de aquellos no clientes es decir se espera vender
38.349 Litros al afio.

Para determinar el precio final de producto, este ya debe estar producido por
lo tanto para efecto del andlisis en este estudio se ha determinado un precio
promedio entre los competidores directos de esta bebida como es el
producto de La Victoria ($300) y el de Alpina ($400), por lo tanto el precio
del producto no deberia superar los $350 precio afio 2006.

Para la fabricacién, campafas de lanzamiento al mercado, degustaciones y
promociones de impulso la empresa debe considerar una inversién de
$4.500.000 durante el primer afo que se dedicaran a hacer conocer el
producto en el mercado, este rubro esta incluido en el plan de medios y
estrategia creativa de la linea yogurt.

-Analisis de negocio.

Se ha propuesto iniciar con este producto pues el riesgo que asume la
empresa la empresa no tiene que invertir en nueva tecnologia dura para
poder producirlo pues ya cuenta con la infraestructura, sin embargo se debe
establecer un pronostico de ventas minimas para que el nuevo proyecto sea
beneficioso de esta manera se tiene que el nuevo producto se tiene que
vender minimo un 70% de lo esperado es decir 26.844 litros afio para que el
proyecto sea econémicamente viable.
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Cuadro 21. ANALISIS DE VENTAS ESPERADAS BEBIDA LACTEA

CONCEPTO Ventas Esperadas

Minimas Esperadas
Ventas 2006 9,395,400 13,422,150
(-)Costo Operacional 1,556,836 2,224,184
Utilidad Bruta 7,838,564 11,197,966
(-)Gastos Operacionales 2,010,616 2,872,340
(-)Gastos no Operacionales 178,513 255,021
(-) Inversion de Marketing 5,200,000 5,200,000
Utilidad Operacional 449,436 2,870,605
% de utilidad sobre ventas 0.05 0.21

Fuente: La presente investigacion

-Mercado de prueba.

mercado mas realista, esta fase le permite a la empresa conseguir
experiencia en la venta y comercializaciéon de producto antes de que el
lanzamiento sea en el mercado general lo cual permitird utilizar mas
eficientemente los recursos financieros y humanos, este mercado de prueba
variara respecto al producto y al mercado.

-Produccion del nuevo producto.

Una vez definidos los artes y la presentacion del nuevo producto la empresa
debe invertir en los materiales necesarios para su produccion, envasado y
embalaje, de esta manera se debe invertir en empaques de poliuretano x
1509, que de acuerdo al andlisis comercial deben esta en un rango de
178.960 a 256.040 unidades.

De igual manera la empresa debe proveer un presupuesto para ajustes de
equipos y demas cambios que se deban hacer al iniciar a producir en serie
este producto para lo cual debe presupuestar un valor de $1.000.000

-Comercializacion.

Introducciéon de los nuevos productos al mercado. Esto se conseguira
aprovechando la fuerza de ventas y analizando la temporada mas adecuada
que pueda asegurar una mayor demanda de los productos como inicio de
temporada escolar.

Seleccion de una estrategia de marca. Para los nuevos productos la

empresa ha decidido utilizar una estrategia de extension de marca es decir

sacar al mercado los productos con la marca Lacteos Andinos, con el fin de

aprovechar el grado de reconocimiento en el canal TAT y supermercados.
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9.5.2.6 Programa de comunicaciones para la linea yogurt:

9.5.2.6.1 Definicion del mercado relevante para la linea yogurt. El
mercado relevante para Lacteos Andinos en la linea yogurt esta constituido
por los siguientes productos:

Las marcas en competencia en la linea yogurt son las diferentes formas del
producto en competencia (yogurt entero con dulce), donde competimos con
las marcas: Alpina, Colacteos, Colanta, Tapioca, La Victoria y Parmalat (Ver
figura 10).

Formas del producto en competencia dentro de una clase de producto; en la
linea yogurt dentro de la clase de yogurt entero con dulce y sin dulce estan
las marcas Alpina, Colacteos, Colanta, Tapioca, La Victoria y Parmalat.

Finalmente las clases del producto las cuales satisfacen la necesidad

genérica en esta linea estan los yogurt higienizado entero, higienizado
semidescremado, higienizado descremado y tradicional.

9.5.2.6.2 Descripcion de la estructura del mercado de la linea yogurt.
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Figura 12. ESTRUCTURA DEL MERCADO DEL YOGURT

Higienizado Entero

Con Dulce  Sin Dulce

|

Alpina  Colacteos
Colacteos Alpina
Colanta

Chambu

La Victoria

Tapioka

Parmalat

ANDINOS

Fuente: La presente investigacion

Higienizado Semidescremado Deslactosado
Con Dulce Con Dulce
Alpina Alpina
Colacteos
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Higienizado Descremado Tradicional
Sin Dulce Con Dulce
Alpina Del Fruit
Colanta Del Patia
Muy Rico
La Castellana
SENA



9.5.2.6.3 Segmentacion del mercado para la linea yogurt. En esta linea los
esfuerzos que realizara la empresa iran dirigidos a tres segmentos principalmente,
a los ninos y adolescentes de 6 a 15 afnos quines pueden tener los recursos para
adquirir un producto econémico de buen sabor, a los jévenes quienes gustan del
producto y peden pagar un valor mas alto por la calidad del producto y a las amas
de casa por ser estas las que generalmente deciden la compra de los productos
de la canasta familiar.

La marca de leche Andinos ofrecera como incentivo primario de compra para el
segmento infantil el consumo de un producto econémico al alcance de todos y de
excelente sabor, en el segmento de jévenes y amas de casa se ofrecera un
producto de calidad mas fresco y natural; mientras que como incentivo secundario
en los dos ultimos segmentos se ofrecera como valor agregado el enriquecimiento
de la bebida con cultivos probioticos que mejoran la salud de los consumidores.

Cuadro 22. SEGMENTO YOGUR.

Nombre del segmento
Caracteristicas ] ) Amas de casa
Infantil Jovenes con hijos
edad 6-15 16-30 19-45
Genero Nifios y nifas Hom.bres y Mujeres
mujeres
Estrato 1.2y 3 3y4 1al4
Motivo de o o
Consumo Refresco (Lonchera) Nutricion | Nutricion y gusto

Fuente: La presente investigacion

9.5.2.6.4 Estrategia creativa. Los esfuerzos de mercado para la linea yogurt iran
dirigidos a 3 grupos objetivos Nifilos y adolescentes donde el nuevo producto se
posicionara como una bebida refrescante y econdmica, en los segmentos de
Jévenes y amas de casa se intentara posicionar al Yogur como la marca de mejor
sabor y Textura que ofrece la mejor alternativa de nutricion frente a la
competencia, para lo cual el eslogan que se podria anunciar es “yogur Andinos
alimentate con gusto”, y este mensaje se dara a conocer con igual tono y
ejecucion que con la linea leche.

En cuanto a los disefos de comerciales de radio, asi como la elaboracion del

disefio general de la estrategia creativa (logotipos, plataforma del texto, disefio de
figuras material visual se presupuesta $5.000.000

122



9.5.2.6.5 Estrategia de medios. Para esta linea se opt6 por eliminar las
trasmisiones de comerciales por Television y por utilizar el 25% de presupuesto
para las exposiciones radiales, es decir la exposicion de los comerciales de esta
linea tendran la mitad de la frecuencia que los de la linea leche, esto con el fin de
disminuir el presupuesto de mercadeo; sin embargo el presupuesto de material
POP es el mismo que el de la linea anterior ya que en la linea yogurt se
desarrollara y se sacara al mercado un nuevo producto (Bebida lactea) y se
aumentaran dos nuevos sabores a los productos tradicionales.

Cuadro 23. PLAN DE MEDIOS LINEA YOGUR

ASIGNACION
EMISORAS FRECUENCIA MENSUAL _
PARA CADA ANO
RADIO VIVA 2 cunas dlgrlas de lunes a $75.000
viernes
3 cufias sabados y
RADIO COLMUNDO Domingos $100.000
3cunas diarias de Lunes a
CARACOL Viernes $100.000
RCN (Frecuencia .
modulada) 3 de Lunes a Sabados $175.000
TROPICANA (Frecuencia 2 cunas de Lunes a
modulada Domingo $200.000
TOTAL MENSUAL $650.000
TOTAL ANUAL $7.800.000
ASIGNACION
TIPO VOLUMEN ANUAL
AFICHES 500 (70 X 50 CM) $650.000
MATERIAL FLANGERS 500 $950.000
POP DUMMIS 1 (150 X 80 CM) $150.000
1 (200 X 150 CM) $250.000
MOVILES Y
HABLADORES 200 $200.000
TOTAL ANUAL $2.200.000
TOTAL PLAN DE MEDIOS PARA LA LINEA YOGUR ANUAL $10.000.000

Fuente: La presente investigacion

9.5.2.6.6 Estrategias de promocion de ventas. Para la linea yogur se
programaran las siguientes actividades para promocionar la marca:

Exposiciones: sera dirigido al segmento infantil (con la nueva bebida) y juvenil en
las diferentes instituciones educativas principalmente escuelas y colegios esta
actividad ird acompafnada de entrega de muestras gratis y la realizacién de un
evento recreativo con inflables para los nifios y la presentacion de un video sobre
el procesamiento de los productos asi como las demas caracteristicas de nuestra
industria lechera en la regién para el juvenil. Esta actividad se realizara una vez
cada mes de acuerdo al censo realizado y a la disposicion de las escuelas y
colegios.
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Logistica de desplazamiento: $ 150.000
Muestras gratis (300 bolsas de leche en bolsa x 150 cc para cada evento)
$900.000

Para esta actividad se destinara un presupuesto anual de $1.150.000

Degustaciones: Esta es la mejor manera para que los consumidores conozcan
los nuevos sabores y al calidad del producto, dichas degustaciones se llevaran a
cabo en los supermercados y autoservicios de mayor afluencia en la ciudad una
vez a la semana.

Muestra gratis: producto a degustar $12.000
Material de Apoyo logistico: $5.000

Para esta actividad se destinara un presupuesto anual de $816.000

9.5.2.7 Programa de distribucion linea yogurt. En esta variable se utilizara el
mismo plan que en la leche puesto que este producto también se lo distribuye de
la misma manera por lo tanto no se necesita un canal especial y el trabajo se
puede realizar con los mismos recursos.

9.5.2.8 Programas de precio linea yogurt. Los productos de esta linea son
gravados y sus precios son regulados por la superintendencia de industria y
comercio quien permite ciertos margenes de libertad a las empresas para poner el
precio a sus productos, de igual manera que en la linea leche la empresa cuenta
con cuatro listas béasicas: Precio sugerido al publico, precio al tendero, precio al
distribuidor (vendedor) y precios en el punto de vente iguales politicas de crédito.

Lacteos Andinos utiliza una estrategia de fijacion de precios basada en la
competencia principal mente de Colacteos, es decir espera a que la competencia
coloque los precios para posteriormente igualar los precios de los productos a
dicho valor o por debajo de el.

PROGRAMA: Fijacion de precios para yogurt y bebida lactea.

Para ello la empresa debe considerar evaluar no solo los factores externos como
la competencia sino también los internos como los costos de produccion, la
margen de utilidad esperada, el posicionamiento del producto, el segmento de
mercado a quien va dirigido y la estrategia que se pretende desarrollar dentro del
plan de mercadeo.
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OBJETIVO: Posicionar el producto como una bebida econémica y de buena

calidad.

ACTIVIDADES:

a. Elaboracion de un costeo del producto por unidad producida, para determinar el

precio minimo que se puede asumir.
b. Elaborar un sondeo de precios de las diferentes marcas en competencia.
c. Fijar precio de tasa vigente.

d. Dentro de las pruebas de concepto del nuevo producto, investigar la percepcion

de los encuestados en funcién de valor — precio del producto.
e.Fijar precio definitivo por canales de distribucidn

RECUROSOS: Humanos

9.5.3. PLAN DE MERCADEO PARA LA LINEA QUESOS.

9.5.3.1 Objetivos de mercadeo para la linea quesos:

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

3. Lograr el reconocimiento y diferenciacién de yogurt marca Andinos en un 30%

de los consumidores.

4. Disminuir los cambios de yogurt a un 4%

9.5.3.2 Analisis comercial para la linea quesos.
ganancias indica que la inversion en le plan de $76.669.336 millones de pesos
para los tres anos (2006,2007 y 2008) representara un incremento en las ventas

del 27.3% promedio anual.

Cuadro 24. ESTADO
QUESOS.

DE PERDIDAS Y GANANCIAS PARA LA LINEA

El estado de pérdidas y

CONCEPTO 2005 2006 2007 2008
Ventas Actuales 570,410,009 941,527,821 972,293,309 1,105,698,516
(-)Costo Operacional 404,976,710 668,460,990 690,303,710 785,018,040
Utilidad Bruta 165,433,299| 273,066,831 281,989,599 320,680,476
(-)Gastos Operacionales 122,067,742 122,067,742 122,067,742| 122,067,742
(-)Gastos no Operacionales 10,837,790 10,837,790 10,837,790 10,837,790
(-)Inversion de Marketing 0 28,712,000 22,378,668 25,578,668
Utilidad Operacional 32,527,767 111,449,299 126,705,399 162,196,276
% de utilidad sobre ventas 5.70% 11.84% 13.03% 14.67%

Fuente: La presente investigacion
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9.5.3.3. Estrategias de mercadeo para la linea quesos. Dada la gran cantidad
de consumo de quesos sin procesar (1.086.045 kilos/afo), Lacteos Andinos
debera enfocar esfuerzos a estimular la demanda primaria mediante campanas
persuasivas e informativas sobre los beneficios de consumir los productos
elaborados técnicamente en relacion con su precio, es decir debe demostrarle al
cliente la conveniencia de consumir los productos de esta linea frente a aquellos
que estan elaborados tradicionalmente, de igual manera la empresa debe fijar su
atencion en aquellos clientes que prefieren las marcas de la competencia; esto se
conseguira si la empresa ofrece en sus productos beneficios similares o
superiores a los de la competencia buscando superarla por medio de esfuerzos de
desarrollo de productos, mejora en la calidad y un mayor desarrollo en la variable
comunicacion.

9.5.3.4 Mezcla de productos para la linea quesos. Se continuara ofreciendo el
actual portafolio en esta linea, puesto que la empresa tiene un amplio surtido de
tipos de quesos para los diferentes segmentos, sin embargo se debe pensar en la
busqueda y procesamiento sistematizado de informacién que le permita a la
empresa estar a la vanguardia de las necesidades y gustos de los consumidores
puesto que esta linea tiene gran potencial de crecimiento.

Cuadro 25. MEZCLA DE PRODUCTOS LINEA QUESOS

LINEA TIPO/SABOR PRESENTACIONES |CONTENIDO
1.000g
BLOQUE 2.000g
FRESCOS PRENSADOS 3.0009
- 350g
CUNA o
350q
FRESCO MOLIDO TORTA 500g
800g
1,000
BLOQUE 2.0009
MOZZARELLA 3.0009
- 350g
QUESOS CUNA 5009
2.000g
BLOQUE oS
DOBLE CREMA CUNA 500g
600g
TAJADO o
500g
MADURADO T. DANES TAJADO S
1.000g
MADURADO T. GOUDA BLOQUE 3.0009
TORTA 500g
TAJADO 500g
FUNDIDO BLOQUE 15009

Fuente: La presente investigacion

126



9.5.3.5 Programas de producto para la linea quesos. Para los programas de
producto se debe prestar atencién a las oportunidades y tendencias encontradas
en el estudio realizado con el fin de innovar los productos y extender las lineas
actuales; ademas es necesario verificar si las presentaciones de los productos
actuales son adecuadas para atender a los segmentos a los cuales nos vamos a
dirigir.

Envase: Los quesos frescos y fundidos estan contenidos en bolsas de poliuretano
para diferentes presentaciones (3509, 500g, 800g, 1000g,) envasados al vacio lo
que les permite tener un mayor tiempo de conservacién, mientras que los quesos
en bloques de mayores presentaciones (2.000g y 3.000g), se envasan en pelicula
plastica transparente. Para los quesos madurados como el Gorda, estos se
empacan primeramente en serafina que les permite conservar sus cualidades
especiales y posteriormente se recubren con pelicula plastica transparente.

Embalaje: En cuanto al embalaje de este producto se continuara manejando
cubetas plasticas retornables que deben llevar impreso el logo de la empresa.

Etiqueta y rotulado: Al igual que la anterior linea la empresa no renueva los
disefos de las etiquetas de los productos desde hace 10 anos motivo por el cual
se debe hacer un redisefio de la impresién de los empaques en cuanto a colores,
tipos de letra, imagenes, informacién del producto, utilidades empleos etc, de tal
manera que se pueda identificar facilmente con la marca Lacteos Andinos frente a
los de la competencia y sea atractivo al consumidor cumpliendo con las normas
de rotulado vigentes.

OBJETIVO 1: Mejorar la presentacion del producto: linea quesos.
PROGRAMA: Mejoramiento de la presentacion del producto en el mercado
ACTIVIDADES:

a. Solicitar propuestas de nuevos disefios de empaque y rotulado de las diferentes
agencias publicitarias para la cual se destinara un valor de $5.000.000

b. Definir disefios y tamafos adecuados para los productos.

c. Revisar stock de inventarios de empaques y etiquetas.

d. Realizacion de prototipos y ajustes a la maquinaria empacadora.$1.000.000.

e. Realizacion de pedido de nuevos empaques

PRESUPUESTO: $6.000.000
OBJETIVO 2: Creacién de un departamento de investigacion y desarrollo.

PROGRAMA: Renovacién permanente del portafolio de productos de Lacteos
Andinos con forme a las expectativas del mercado.
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La empresa debe aprovechar la materia prima que se utiliza en la elaboracién de
los productos puesto que desde el punto de vista del mercadeo la leche es un
producto atractivo por los muchos derivados y variaciones de los derivados que se
pueden sacar al mercado y no puede seguir permitiendo que la competencia
incursione en nuevos segmentos y la empresa solo se vea resignada a imitar los
productos de los competidores cuneado estos ya estan posicionados en el
mercado, por ende la L&cteos Andinos debe contar con una seccidén encargada de
sistematizar la informacion obtenida por la fuerza de ventas del mercado,
procesarla y dar como resultado productos que satisfagan las nuevas y mas
exigentes necesidades del mercado.

ACTIVIDADES:

a. Delegar funciones de investigacién del medio o de obtencion de informacion al
personal de la fuerza de ventas.

b. Asignacion de presupuesto para la realizacion de pruebas de los nuevos
productos.

c. Conformar un comité de evaluacion de las nuevas ideas, entre el personal de
ventas y produccion.

d. Determinar fechas de evaluacion de propuestas

e. Realizacion de pruebas técnicas

Considerar la contratacién de otra persona encargada de la labor die investigacion
en el departamento de produccion una vez la empresa cuente una estructura y un
a cultura de innovacién (3 arno de la realizacion del plan), para esta actividad se
tendria que considerar un presupuesto de $9.600.000

-Presupuesto: $19.600.000 (para afios 2007 Y 2008)
9.5.3.6 Programa de comunicacion para la linea quesos:

9.5.3.6.1 Definicion del mercado relevante para la linea quesos. El mercado
relevante para Lacteos Andinos en la linea quesos esta constituido por los
siguientes productos de acuerdo la tipo de proceso de higienizacion: quesos
higienizados frescos, maduros, fundidos, esparcibles y tradicionales.

Las clases de producto las cuales satisfacen la misma necesidad tenemos a los
quesos frescos, madurados, fundidos, los quesos esparcibles y los quesos
tradicionales, dentro de la clase de quesos higienizados competimos con las
marcas Colacteos, Alpina, Coalnata, Tapioca, La victoria, Rica y los Pinos
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9.5.3.6.2 Descripcion de la estructura del mercado de la linea quesos. Esta
estructura permite ver los niveles de sustitucién en esta linea de productos.
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Figura 13. ESTRUCTURA DEL MERCADO DE QUESO

Higienizado Fresco

yw

Tipo Holandes

Complacto Talado Rallado
Alpina Alpina  Alpina Alpina
Colacteos Colacteos Colacteos Colacteos
Colanta  Colanta  Colanta

La victoria Tapioka

ANDINOS ANDINOS

Comfacto

Fuente: La presente investigacion

130

Madurado por Mohos

H. Fundido H. Esparcibles

ompacto Tajado Fresco Saborizado Light

oo

AIpma AIpma AIpma Colanta  Alpina
Colacteos Colacteos Colanta Colanta
Colanta  Colanta

Rica

ANDINOS

Tradicional



©) Higienizado Fresco

Blanco Q. Hilados
T.Molidos T, Prensados T. Blandos Tipo Mozzarella Tipo Doble crema
Entero Light /te% /quth\
Tajado Comracto Tajado Com[acto Tajado ~ Compacto
Colacteos Colacteos Alpina  Colacteos Alpina Alpina Alpina Alpina Colacteos Colacteos
La Victoria  Colanta La Victoria Colacteos Colacteos Alpina Alpina
los Pinos  Alpina ANDINOS Colanta  Colanta los Pinos  los Pinos
ANDINOS ANDINOS Los Pinos Tapioka  Tapioka
ANDINOS Colanta  Colanta

La Victoria La Victoria

Fuente: La presente investigacion
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9.5.3.6.3 Segmento de mercado para la linea quesos. En esta linea los
esfuerzos que realizara la empresa iran dirigidos a las amas de casa por ser estas
las que generalmente deciden la compra de los productos de la canasta familiar,
sin embargo se ha observado que estos productos tienen menor acogida en los
estratos medios y medio bajos de la poblacion por tal motivo se ha decidido
segmentar dicho mercado en un mercado real donde hay mayor tendencia al
consumo de los productos procesados y un mercado potencial donde aunque las
personas tiene las caracteristicas de consumo no lo hacen y prefieren un producto
tradicional.

Cuadro 26. SEGMENTO QUESOS.

Nombre del segmento

Caracteristicas Segmento potencial de Segmento Real de
consumo consumo
Género Amas de casa Amas de casa
Edad 19-45 19-45
Ingresos Menos de 2 salarios Mas de 2 salarios
Estrato 2y 3 4y5
Frecuencia de uso Usuario potencial Usuario regular

Fuente: La presente investigacion

9.5.3.6.4 Estrategia creativa. Los esfuerzos de mercado para la linea quesos
irdn dirigidos a 2 grupos objetivos amas de casa estaros 4y 5 y amas de casa
estratos 2 y 3, en estos segmentos la empresa debe posicionar dichos productos
igual que con la leche y el yogur es decir como los productos mas frescos del
mercado a u precio razonable, para lo cual el eslogan que se podria anunciar es
“‘Quesos Andinos con aroma de campo”, y este mensaje se dara a conocer con
igulal tono y ejecucion que con la linea leche.

En cuanto a los disefios de comerciales de radio, asi como la elaboracion del
disefio general de la estrategia creativa (logotipos, plataforma del texto, disefio de
figuras material visual se presupuesta $5.000.000

9.5.3.6.5 Estrategia de medios. Al igual que en la linea yogur se eliminan las

trasmisiones de comerciales por television y se utiliza el otro 25% del presupuesto
de trasmisién de comerciales por radio.
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Cuadro 27. PLAN DE MEDIOS LINEA QUESOS

ASIGNACION
EMISORAS FRECUENCIA MENSUAL _
PARA CADA ANO
2 cufas diarias de lunes a
RADIO VIVA viernes $75.000
RADIO COLMUNDO 3 cufas sabados y Domingos $100.000
3cufias diarias de Lunes a
CARACOL Viernes $100.000
RCN (Frecuencia modulada) 3 de Lunes a Sabados $175.000
TROPICANA (Frecuencia 2 cunas de Lunes a Domingo $200.000
modulada
TOTAL MENSUAL $650.000
TOTAL ANUAL $7.800.000
TIPO VOLUMEN ASIGNACION ANUAL
AFICHES 500 (70 X 50 CM) $650.000
MATERIAL FLANGERS 500 $950.000
POP DUMMIS 1 (150 X 80 CM) $150.000
1 (200 X 150 CM) $250.000
MOVILES Y HABLADORES 200 $200.000
TOTAL ANUAL $2.200.000
TOTAL PLAN DE MEDIOS PARA LA LINEA QUESOS ANUAL $10.000.000

Fuente: La presente investigacion

9.5.3.6.6 Estrategias de promocion de ventas. Para la linea quesos se
programaran las siguientes actividades para promocionar la marca:

Exposiciones (para el primer afio): Esta actividad se realizara conjuntamente con
las exposiciones de la linea leche, sin embargo no se podran entregar muestras
gratis puesto que le resultaria muy costos a la empresa.

Degustaciones: Esta se realizara intercaladamente con las degustaciones de
yogurt, pero principalmente en los supermercados que atraigan al segmento de
mercado real, con el fin de impulsar la venta del producto y permitir que las
personas comparen la calidad con el de la competencia.

Muestra gratis: producto a degustar $18.000

Material de Apoyo logistico: $5.000

Para esta actividad se destinara un presupuesto anual de $1.104.000

9.5.3.7 Programas de distribucion para la linea quesos. En esta variable dada
que la empresa utiliza un sistema de distribucion masiva para los diferentes
productos, esta linea también se beneficiara del plan mencionado anteriormente
en la linea leche.

9.5.3.8 Programas de precios para la linea quesos. De los productos que
conforman esta linea, son los quesos madurados aquellos que son gravados con
IVA, contrario a los demas tipos de quesos como los blancos, hilados y frescos,
motivo por el cual son estos los de mayor demanda, a igual que la linea Yogurt los

133



precios son fijados basandose en los de la competencia; sin embargo en este caso
los margenes de utilidad se ven reducidos significativamente.

A pesar de que la empresa a optado por este tipo de estrategia los consumidores
y tenderos perciben los productos de la linea yogurt y quesos en su precio como
regulares (Ver anexo G, cuadros 12, 18 y 26). Debido por una parte a la alta
participacién de los quesos tradicionales a bajos precios y a la falta de
correspondencia entre la politica de precios y los esfuerzos de marketing.

PROGRAMA: Fijacion de precios para linea quesos

De igual manera que en la linea yogur la empresa debe utilizar el mismo programa
para fijar los precios de los quesos, de esta manera tendra mayor certeza en las
margenes de utilidad y las margenes de negociacién posibles en determinadas
negociaciones.

OBJETIVO: Posicionar los productos de la linea quesos como productos
econémicos y de buena calidad.

ACTIVIDADES:

a. Elaboracion de un costeo del producto por unidad producida, para determinar el
precio minimo que se puede asumir.

b. Elaborar un sondeo de precios de las diferentes marcas en competencia.

c. Establecer una politica de fijacion de precios de tasa vigente.

RECUROSOS: Humanos

Descuento por temporada: dirigidas a consumidores finales se realizara en los
meses de Junio y Julio de cada ano con el objetivo de impulsar las ventas en
temporada baja, se propone hacer un descuento del 10% en la venta de quesos
frescos.

ACTIVIDADES:

a. Determinar productos de menor rotacion para impulsarlos con los descuentos
b. Realizar andlisis de costos y precios de la competencia

c. Establecer tabla de descuentos por volumen o por unidades vendidas

d. Seleccionar canales apropiados para vender los productos con descuento

e. Comunicar programa a la fuerza de ventas.

RECURSOS: Humanos
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9.6 PRESUPUESTO DE MARKETING
Lacteos Andinos debera considerar como presupuesto para la realizacién de este

programa de marketing $266.942.008 millones de pesos. Este valor representa
aproximadamente un 4.7% de sus ventas anuales. (Ver anexo E)
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10. COORDINACION Y CONTROL
10.1 ORGANIZACION Y GERENCIA DE LOS PROGRAMAS DE MERCADEO
- Ejecucién de la estrategia de marketing.

Para lograr le éxito de las diferentes estrategias planteadas se debe llevar a cabo
las siguientes etapas:

¢ Realizar seguimiento continuo de desarrollo de las estrategias.

e Coordinar las actividades con todas las areas funcionales de la empresa.

e Hacer un analisis detallado para la asignacion de recursos para la realizacion
de cada programa.

- Estructura Organizacional.

El objetivo de analizar la estructura actual de L&cteos Andinos es ayudar a la
empresa para que consiga implementar con éxito las estrategias corporativas
seleccionadas, Penetracibn en el mercado, desarrollo del producto y
diversificacion concéntrica; para tal fin la empresa debe optar por un modelo de
direccion descentralizado que fomente el surgimiento de nuevas ideas en todos
los niveles las cuales contribuyan a mejorar los productos, es decir todas las
partes de la organizacion deben ser consiente que necesitan estar enfocadas al
cliente para poder conocerle y asi conseguir exceder sus expectativas.

De acuerdo al organigrama (Anexo 1), la empresa presenta una estructura rigida
de departamentalizacién por funcién ya que los diferentes cargos son nombrados
de acuerdo a las funciones que realizan en los diferentes departamentos y
secciones, este esquema también permite observar el alto grado de centralizacion
en la toma de decisiones y aunque el modelo neoclasico sugiere la ventaja de
unidad de mando en la empresa generalmente los jefes de departamento no
poseen suficiente autonomia para tomar decisiones en cuanto a el personal a su
cargo.

- Gerencia de las relaciones organizacionales.

La interaccion del area de ventas con las otras areas de la empresa son de vital
importancia para poder coordinar los esfuerzos para alcanzar los objetivos
propuestos por tan motivo es necesario analizar cada una de estas.

e Departamento de ventas y departamento de produccién.

Las relaciones entre estos dos departamentos no son las mejores ya que
regularmente se presentan disgustos a niveles de jefatura por causa de los
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faltantes en la entrega de los pedidos ocasionando la generacion de una mala
imagen de la empresa para con nuestros clientes.

Es necesario concertar un mejor sistema de programacion de produccion que
permita satisfacer en la entrega de pedidos tanto a los clientes internos como
externos.

e Departamento de ventas y departamento de contabilidad.

Entre estos dos departamentos generalmente no existe comunicacion directa,
todas las opiniones se hacen por medio de sub gerencia; es adecuado que el
departamento de ventas mida regularmente la aceptacion y la participacién de los
productos en el mercado, mientras que se lucre de los informes sobre rentabilidad
y volumenes de ventas, cambios y devoluciones periddicos generado por el
departamento de contabilidad para de esta manera tener una informacion mas
exacta y oportuna; necesaria para la fijacion de metas y para los reajustes a los
programas de marketing propuestos.

e Departamento de ventas y seccion de almacén.

También es necesario realizar un analisis entre el departamento de ventas y esta
seccidn ya que este es el encargado de funciones como controlar los stocks de las
referencias los cuales esporadica mete también generan problemas puesto que la
falta de informacién en este aspecto no permite cerrar negocios en grandes
volumenes de una determinada referencia de productos, también esta seccién es
la encargada de controlar los activos de ventas como flanyes, inflables, dumis
entre otros y esto impide que el departamento de ventas pueda disponer
oportunamente de estos recursos y que se necesite autorizacion de subgerencia
o de gerencia para su entrega a la fuerza de ventas.

10.2 PROPUESTA DEL PLAN DE MERCADEO

e Control del Plan Anual. Es necesario evaluar la realizaciéon del plan por lo menos
cada tres meses con el fin de realizar posibles cambios de forma de acuerdo a las
nuevas situaciones presentadas en el mercado como acciones de la competencia,
situaciones del macro ambiente, entre otras.

- Organizacion del departamento de ventas. Es necesario organizar la estructura
del departamento de ventas para que exista una mejor comunicacién y una
adecuada unidad de mando logrando coordinar los esfuerzos de todo el personal
para alcanzar los objetivos propuestos. (Ver anexo B).

- Objetivos de Control del Plan.

El plan anual tendra dos objetivos generales sobre los cuales se tendran que
establecer items de control estos son: la participacién en el mercado y el volumen
de ventas.

137



En cuanto al primero se tendra que llevar un registro sobre el incremento en el
namero de clientes conseguidos en cada sector, la rotacion de nuestros productos
en los diferentes canales y esto se conseguirda observando la disminucién en los
niveles de cambios y devoluciones y verificacion continua de la visita a todos
nuestros clientes.

Respecto a controlar el volumen de ventas el departamento debe llevar un registro
periédico de las ventas de las diferentes rutas, dicho registro debe contener por lo
menos cifras sobre las metas de incrementos propuestas y porcentajes de
cumplimiento e incrementos de cargue de todas las referencias de los productos
ofrecidos por la empresa (actuales y nuevos).
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10.3 PLAN ANUAL DE MERCADEO

Cuadro 28. PLAN DE MERCADEO PARA LACTEOS ANDINOS
Objetivo de Mercadeo: Posicionamiento de la marca en un 40%
Estrategia Corporativa: Penetracién en el mercado

Presupuesto | Tiempo de ejecucion
Programal/estrategia Actividades para tres P ) Responsables Meta I. De Control
anos Desde Hasta
1. Solicitud de nuevos disefios $5.000.000 | 05/01/2006 | 31/05/06 | Jefe de Ventas
Gerencia y fuerza de
) ) 2. Definir tamafnos adecuados para leche 06/01/2006 | 15/06/06 | ventas
Mejoramiento en 1a - I'3" R isar stock de existenicas d 16/06/06 | 23/06/06 | Jefe de Al
presentacion del 4. Re;/l'.sars.*,’ocd e eilienlcasl etempa:ques efe de Almacen
producto Linea Leche . Relalzacion de prototipos y ajusies a la
maquinaria empacadora $1.000.000 24/06/07 30/06/07 Jefe de Planta
Gerencia y Jefe de
5. Realizaciéon de pedido nuevos empaques 24/07/06 30/07/06 | almacen
1. Solicitud de nuevos disefnos $5.000.000 | 05/01/2006 | 31/05/06 | Jefe de Ventas
2. Solicitud de nuevos envases de yogurt a
proveedores 05/01/2006 | 15/05/06 | Jefe de Ventas
Gerencia y fuerza de
Mejoramiento en la | 3. Definir tamafio y modelo de envase adecuado 06/01/2006 | 15/06/06 | ventas Incren;gg/talr en
presentacion del 4. Revisar stock de existenicas de empaques y r;crgr dai?w ge Ventas mes/ventas
producto Linea yogurt | etiquetas 16/06/06 23/06/06 | Jefe de Almacen marca y en un mes afo anterior
5. Relaizacion de prototipos y ajustes a la 10% su ConsuMmo
maquinaria empacadora $1.000.000 | 07/01/2006 | 07/07/2006 | Jefe de Planta
Gerencia y Jefe de
6. Realizacién de pedido nuevos envases 24/07/06 30/07/06 | almacen
1. Solicitud de nuevos disefios de empaques y
rotulados $5.000.000 | 05/01/2006 | 31/05/06 | Jefe de Ventas
2. Definir tamafos y disefios adecuado para los Gerencia y fuerza de
Mejoramiento en la | productos 06/01/2006 | 15/06/06 | ventas
presentacion del 3. Revisar stock de inventarios de empaques y
producto Linea etiquetas 16/06/06 23/06/06 | Jefe de AlImacen
quesos 4. Relaizacién de prototipos y ajustes a la
magquinaria $1.000.000 | 07/08/2006 | 23/07/06 | Jefe de Planta
Gerencia y Jefe de
5. Realizacion de pedido nuevos enpaques 24/07/06 30/07/06 | almacen
Solicitud de
1. Solicitud de disefios comerciales tres lineas 08/01/2006 | 31/08/06 Jefse?:fe\t/:r?atla& Posicionar a los propuesta}s(propustas
diferentes recibidas
. . productos en los
Estrategia Creativa .
9 Gerencia, Jefe de respectivos Concenso fuerza de
2.Seleccién de disefios camparias comerciales $15.000.000 | 23/08/06 31/08/06 | ventas, Supervisores segmentos de ventas
calales mercado
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PLAN DE MERCADEO PARA LACTEOS ANDINOS

Objetivo de Mercadeo: Posicionamiento de la marca en un 40%

Estrategia Corporativa: Penetracion en el mercado

Estrategia de Medios

1.

Seleccion de Medios de comunicacién tres

J. de Vtas, Sup.

lineas 01/01/2006 | 15/01/06 | canales
) . - Gerencia, J. de Vtas, J.
2. Determinar frecuencia de expocisiones 15/01/06 31/01/06 Depto contabilidad
3. Elaboracion material POP leche $6.600.000 | 08/01/2006 | 08/07/2006 | Jefe de Almacen
4. Elaboracion Material POP yogurt $6.600.000 | 08/01/2006 | 08/07/2006 | Jefe de Almacen
5. Elaboracién Material POP quesos $6.600.000 | 08/01/2006 | 08/07/2006 | Jefe de Almacen
6. Transmiciéon de Mensajes $105.030.000 | 01/01/2006 | 31/12/08 | J. de vtas, Sup. canales
Sup. canales,
08/01/2006 | 15/08/06 Preventistas
L . Sup. canales,
7. Insatlacion de material POP leche 04/01/2007 | 15/04/07 Preventistas
Sup. canales,
04/01/2008 | 15/04/08 Preventistas
Sup. canales,
08/01/2006 | 15/08/06 Preventistas
L . Sup. canales,
8. Instalacion de material POP yogurt 04/01/2007 | 15/04/07 Preventistas
Sup. canales,
10/01/2006 | 15/06/06 | Preventistas
Sup. canales,
08/01/2006 | 15/08/06 Preventistas
Sup. canales,
y ' 04/01/2007 | 15/04/07 Preventistas
9. Instalacion de material POP quesos Sup. canales
23/06/07 | 07/07/2007 Preventistas
23/06/08 | 07/07/2008 | SUP- canales,
Preventistas

Comunicar la
nueva imagen de
los productos de

la empres
Lacteos Andonos

Recordacién de la
Marca afo
plan/recordacion de
la marca afno base
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Objetivo de Mercadeo:
Estrategia Corporativa:

PLAN DE MERCADEO PARA LACTEOS ANDINOS

Posicionamiento de la marca en un 40%
Penetracion en el mercado

Presupuesto | +. . L.
Programal/estrategia Actividades para tres Tiempo de ejecucion Responsables Meta I. De Control
anos Desde Hasta
1. Fijar fecha de inicio y sector expocion L. Leche 01/01/2006 11 i/?;r/gfr J. de vtas, Sup. canales Capturar un 2% de
sébado rimara que Ventas
2. Realizacién de Exposicion linea leche $1.830.000 | 23/01/07 | decada | Sup.canales, F.de consume leche | MeS/ventas mes
mes Ventas d ano anterior
hasta cruda y quesos
as tradicionales
Estrategia de 31/12/06
Promocion de Ventas/ 3. Establecer base de datos Ins. Educativas Pasto 15{01/06 31/01/06 | Secretaria de Ventas
Expociciones Primera semana de )
4. Oficiar propuesta a instituciones seleccionadas cada mes a partir de | Secretaria de Ventas, Impulsar en el
Feb/06 Sup. Canal TAT segmento infatil la Ventas
Ultimo nueva bebida Proyectadas/Ven
i lactea marca tas afio
. . g . . viernes :
g. Rea}hzamon de Expociciones Linea yogurt $3.450.000 25/10/06 de cada Supervisores Canales Andinos
olegios mes TAT
Escolar
. . 1/5/2007 15/05/07 | Gerencia, J. De vtas,
1. Determinar metodologia concurso (2007 y 2008) 1/08/08 15/08/07 | Super. Canales | ol
2. Selcionar tono y ejecucién (radio y material POP) 16/03/07 | 23/03/07 nerementar fas
Estrategias de | Afios 2007 y 2008 16/08/08 | 23/0g/0g | 9€ Vias, Sup. canales ventas de los Incremento de
promocion de ventas/ 1/4/2007 | 30/07/07 | Jefe de vias, Sup dIderetntes Ve ot p_((ejractlj/o
) _ ) : productos en mes activida
Rifa 3. Concurso afnos 2007 y 2008 $400.000 1/09/08 29/12/08 Canales, fuerza de temporada en un Ventas reales
Ventas 20%
4. Premiacion afios 2007 y 2008 $17.600000 | SVOT07 | SUOTIO7 | Gerencia, Jefe de Vias
1. Determinar supermercados y autoservicios para Primera semana de Jefe de ventas,
degustaciones yogur y quesos Febrero de cada afio supervisor canal
supermercados
. . o 7 a 28 de Feb de cada | Sueprvisro canal Imcrementar las Ventas canal
Estrategia de 2. Determinar horarios de degustacion ano supermercados ventas de los supermercados
promocién de Siglégd;::zzggge Sueprvisro canal denvgggzlen el mei;\rqz?tas
ventas/Degustaciones | 3. Realizar degustaciones de yogur $2.448.000 13/03/06 hasta ;ugi;mdz:icse::gs, supermercados en | supermercado
13/12/08 un 15% mes ano anterior
Ultimo sabado de cada | Sueprvisro canal
4. Realizar degustaciones de queso $3.312.000 mes desde 30/03/06 | supermercados,
hasta 30/11/08 mercaderistas
1. Recolectar informacién sobre eventos de Ene, May
importancia Sep/06,07,08 Supervisroes Canales L,
- Recordacion
Primera semana de Incrementar el Marca afio
Relaciones Publicas | 2. Seleccionar eventos a patrocinar Feb, Jun, Oct de cada | Gerencia, Jefe de ventas | reconocimeto de la lan/recordacion
afno marca Andinos p fo b
Una vez cada Sup. Y Fuerza de marca ano base
3. Patrocinar eventos con la marca Andinos $3.000.000 ;

cuatrimestre

Ventas
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PLAN DE MERCADEO PARA LACTEOS ANDINOS

Objetivo de Mercadeo: Incremento de la participacion en el mercado en un 20%
Estrategia Corporativa: Penetracion en el mercado y desarrollo de productos

Presupuesto . . L.
Programal/estrategia Actividades para tres Tiempo de ejecucion Responsables Meta C:;IRSOI
afios Desde Hasta
1. Delegacion de funciones de I&D 01/01/2006 | 31/01/06 | Gerencia, Jefe de Ventas
2. Asignacion de presupuesto de 1&D $10.000.000 | 02/01/2006 | 28/02/06 | Gerencia, Contabilidad
R . 3. Conformacion comité evaluacion de Ideas 01/01/2006 | 31/01/06 | Jefe de Ventas I'-anzaf o | Nedeid
enovacion . Meses de Enero y Junio | Comité de evaluacion de 0 menos | geldeas
permanente del 4. Evaluaciones de propuestas productos filtradas/ N°
; de 2007 y 2008 propuestas
portafolio de Meses de Febrero y nuevos al de pruebas
roductos Acni mercado técnicas
proau 5. Pruebas técnicas Julio de 2007 y 2008 Jefe de Planta pars ol 2008
Sélrgg;rlm(;de proceso de seleccion y contratacion nuevo $9.600.000 | 01/01/2008 | 28/02/08 | Gerencia, Jefe de Planta
1. Generacion y depuraciéon de ideas 01/01/2006 | 30/06/06 | J. de vtas, Sup. canales
2. Desarrollo y pruebas de concepto 07/01/2006 | 31/007/06 | J. de vtas, Sup. canales Porcentaj
Incrementar oreentaje
3. Desarrollo de estrategia de marketing 08/01/2007 | 15/08/06 | J. de vtas, Sup. canales la venta d de
Desarrollo de bebida | 4. Introduccion del producto en mercado de prueba 16/08/06 30/09/06 | J. de vtas, Sup. canales alaelinZa e participacion
lactea 5. Evaluacion de desempefio y ajuestes 10/01/2006 | 31/10/06 | J. Ventas, J. Planta yogur en un _Bebida
6. Inicio de produccién del nuevo producto $1.000.000 | 16/10/06 | 16/10/06 |J.De planta 10% ngctea enla
. J. de vtas, Sup. Canales, Ineéa yogur
7. Lanzamiento del producto en mercado 31/10/06 31/10/06 mercaderistas
1. Elaboracién de andlisis de costos producto 07/01/2006 | 15/07/06 | Depto de contabilidad Lograr
2. Sondeo de precios marcas competencia 16/07/06 | 31/07/06 | Sup. Canales, Mercaderistas | posicionar el o
L ) 3. Establecer precio tasa vigente 08/01/2007 | 08/01/2007 | Gerencia, Jefe de ventas producto Precio fijado
Fijacion de precios 7455 ndeo percepcion del precio provicionalmente fijado 08/02/2006 | 15/08/06 | Sup.Canales, Fuerza de Vtas | ©OMO una Vs Precio
para bebida lactea bebida minimo
nutritiva en proyectado
estrato 1,2y
5. Fijar precio definitivo 16/08/06 16/08/06 | Gerencia, Jefe deVentas 3
1. Determinar productos de menor rotacién a impulsar a 13:{;'22220 de Sup. Canales, Mercaderistas
2. Realizar analisis de costos y precios de la competencia 16a Sgagg ;nﬁaorzo de Sup. Canales, Mercaderistas | |ncremento
: de ventas en
Fijacion de 3. Establecer una tabla de descuentos 1a7de 2%2' de cada Gerencia, Contabiliad un 10% en V?ntai
descuentos 8230 de abril d q temporadas mrisegi%ss
especiales 4 .Seleccionar canales apropiados para promociones a e:ﬁo' ©0ada | jefe de ventas, Sup. Canales | de Junioy anterior
Julio en las
. Meses de Junio y h tres lineas
5. Fijar descuentos de temporada Julio/06,07.2008 Gerencia, Jefe de ventas
6. Fijar descuentos permanentes 1 a 7 Mayo de cada afo | Gerencia, Jefe de ventas
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PLAN DE MERCADEO PARA LACTEOS ANDINOS
Objetivo de Mercadeo: Incremetar la cobertura de la empresa en un 20%
Estrategia Corporativa: Penetracion en el mercado

Presupuesto . . ;.
Programa/estrategia Actividades para tres Tiempo de ejecucion Responsables Meta I. De Control
afnos Desde Hasta
1. Cosnsecucién de mapa ciudad de Pasto $60.000 01/01/2006 | 01/07/2006 | Jefe de Ventas, secretaria
2. Division mapa por sectores actuales 01/08/2006 | 01/10/2006 | Jefe de ventas
3.Elaboracioén de formatos Censo $30.000 01/11/2006 | 01/11/2006 | Sup. Canales o
4.Realizacion de trabajo de campo $814.000 | 02/01/2006 | 31/03/06 | Encuestadores Seg(‘)"rfg de
Mejoramiento de la Jefe de ventas, sup. distribucion Ne de clientes
cadena de 5. Evaluacion de la Informacion 04/01/2006 | 04/05/2006 | canales con no mas de | "Uevos de Leche
abastecimiento Jefe de ventas, sup 90 clientes por y derivados
6. Reestructuacién nuevos sectores $96.000 04/07/2006 | 30/04/07 | canales ruta
7. Entrega de nuevos sectores a la fuerza de ventas 05/01/2006 | 15/05/06 | Supervisores canal TAT
8. Sistematizacion base de datos 23/03/06 30/03/06 | Secretaria
9. Determinar clientes institucionales para trabajo preventa 16/04/06 30/04/06 | Supervisores Canales TAT
Objetivo de Mercadeo: Reduccion del margen de cambios y deboluciones a un 3%
Estrategia Corporativa: Penetracion en el mercado
Presupuesto " de ei i
Programa/estrategia Actividades para tres Tiempo de ejecucion Responsables Meta I. De Control
afnos Desde Hasta
J. de vtas, J. Rec. L
1. Reclutamiento y seleccién de personal 03/01/2006 | 30/03/06 | Humanos Dlsmm_uw los )
2. Contratacién de personal $37.472.000 | 04/01/2006 | 04/07/2006 | Gerencia cambios y % cambios y
Implementacién | 3. Induccién y entrega de sectores 04/08/2006 | 30/04/06 | Sup. Canales TAT deboluciones deb.
trabajo preventa 4. Realizacion trabaj venta 05/01/2006 | 31/12/08 | Preventistas de los mes/%ecambioios
lop - feallzacion rabajo pre — - productos en | y deboluciones
Ultimo sabado de cada los diferentes | mes afio anterior
5. Evaluacion de metas cumplidas mes desde 30/05/06 | Jefe de ventas sectores
hasta 30/12/08
Objetivo de Mercadeo: Capacitacion fuerza de ventas
Estrategia Corporativa: Penetracion en el mercado
Presupuesto " de ei i
Programa/estrategia Actividades para tres Tiempo de ejecucion Responsables Meta I. De Control
anos Desde | Hasta
1. Seleccionar horario y lugar de capacitacion 1a30de ir;]%ro de cada Jefe de Ventas
Profesionalizar
. . o 1a 30 de Enero de cada
2.Sel ~ if t i . .
Capacitacién fuerza Seleccionar tipos de capacitacion afio Jefe de ventas ei/gﬁtt:g%ge Asistencia por
de ventas . Tercer Lunes de cada | J. De Ventas, Lacteos actividad
3. Capacitar a la fueza de ventas $18.000.000 mes a partir de 18/02/06 | Capacitadores Ainos

4. Evaluar resultados

Una vez cada Trimestre
a partir de 1/Junio/06

Gerencia, J e ventas

Fuente: La presente investigacion.
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Cuadro 29. CALENDARIZACION PLAN DE MERCADEQ PARA LACTEQS ANDINOS

— Ano 2006 (Semanas)

PROGRAMAS________————— - ACTIWVIDADES Enern | Fehrero| Matzo Abril M ayo Junio Julio Agosto [Beptiemt] Octubre [Moviembl Diciemb

——— IIHEENHEEENEHEHEIHEEHEE N EEHE I EHE RN EHE N HEE I EEE I EE I M EE

Mejoramiento en la presentacion del producto

. Solictud de nuevos dizefios de productos tres lineas

. Solicitar nuevos dizefios de envases yoogurt

. Definir tamarfioz, modelos v dizefios adecuados para las tres lineas

. Revizar stock de existenicas de empagques

. Relaizacion de prototipos v ajustes a la maguinaria leche

. Relaizacion de prototipos v ajustes a la maguinaria yoogurt

e LA R N R e

. Relaizacion de prototipos v ajustes a la maguinaria quesos

o

. Realizacion de pedido nuevos empagues

Ezirategia creativa

1. Solicitud de disefios comerciales para las tres lineas

2. Zeleccion de disefios campafias comercias

Estrategia de Medios

. Seleccidn de Medios de comunicacion tres lineas

. Determinar frecuencia de expocisiones

. Elaboracion material POP leche

. Elaboracian Material POP yoourt

. Elabaracion Material POP quesos

. Tran=mician de Mensajes

. Inzatlacidn de material POP leche

. Instalacian de material POP yogurt

raliieal Rl Read DN IECN DY NN

. Instalacidn de material POP gquesos

Estrategias de promocion ventas

Expociciones

1. Fijar fecha de inicio ¥ sector expocidn L. Leche v quesos

2. Realizacion de Exposicidn linga leche v quesos

3. Establecer bage de datos Instituciones Educativas Pasto

4 Oficiar propuesta a instituciones seleccionadas

5. Realizacion de Exposiciones Linea yogurt Colegios

Rifa

1. Determinar metodologia concurso

2. Selcionar tono v ejecucion (radio v material POP)

3. Concurso

4. Premiacion

Degustaciones

1. Determinar sup. Para degustaciones yogur v quesos

2. Determinar horarios de degustacion

3. Realizar degustaciones de yogur

4. Realizar degustaciones de gqueso

Relaciones Pablicas

1. Recolectar informacion sobre eventos de importancia

2. Seleccionar eventos a patrocinar

3. Patrocinar eventos con la marca Andinos

Renovacion permanente del portafolio de productos

. Delegacidn de funciones de 180D

. Azignacion de presupuesto de &0

. Conformacidn comité evaluacion de ldeas

. Evaluaciones de propusestas

. Pruebas técnicas

mfth|ds Lk =

_Inicio de proceso de seleccidn ¥ contratacion nuevo persanal
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CALENDARIZACION PLAN DE MERCADEO PARA LACTEOS ANDINOS

e — Ano 2006 (Semanas)

PROGRAMA:S_______—————‘ - ACTVIDADES Enera | Febrero] Marzo Abaril Iayo Junin Julio Agosto Beptiem] Octubre [MNaviemb] Diciemb

—_— IHEEIHEENHEENHEENHEENHEE N HEE N EHE EEF EEE HEENFHEEINEEE

Desarrollo de bebida lactea marca Andinos

. Generacion y depuracion de ideas

. Deszarrollo v pruebas de concepto

. Desarrollo de estrategia de marketing

. Introduccion del producto en mercado de prueba

. Evaluacion de desemperio v sjuestes

. Inicio de produccion del nuevo producto

e N LN R T S

. Introduccion del producto en mercado

Fijacidn de precios para bebida lactea

1. Elaboraciin de andliziz de costos producto

2. Sondeo de precios marcas competencia

3. Establecer precio tasa vigente

4. Sondeo de percepcion del precio provicionalmente fiado

5. Fijar precio definitivo

Fijacion de descuentos especiales

1. Determinar productos de menor rotacidn a impulzar

2. Realizar andlizis de costos v precios de la competencia

3. Establecer una tabla de descuentos

4 Seleccionar canales apropiados para promociones

5. Fijar descuentos de temporada

E. Fijar descuertos permanentes

Mejoramiento de la cadena de abastecimiento

1. Cosngzecucidn de mapa ciudad de Pasto

2. Divisidn mapa por sectores actuales

3 Elaboracion de formatos Censo

4 Realizacion de trabajo de campo

5. Evaluacidn de la Informacian

6. Reestructuacion nuevos sectores

7. Entrega de nuevos sectores a la fuerza de ventas

&. Sistematizacidn base de datos

9. Determinar clientes institucionales para trabajo preverta

Implementacion trabajo preventa

1. Reclutamiento v seleccion de personal

2. Contratacion de personal

3. Induccion v entrega de sectores

4. Realizacidn trabajo preverta

5. Evaluacion de metas cumplidas

Capacitacion Fuerza de ventas

1. Seleccionar horario v lugar de capacitacion

2.Seleccionar tipos de capacitacian

3. Capacitar a la fueza de ventas

4. Evaluar resultados
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CALEMNDARIZACION PLAN DE MERCADEO PARA LACTEOS ANDINOS

I Ano 2007 (Semanas)

PROGRAMAS________————— - ACTWVIDADES Enero | Febrero] Marzo Abaril Mayno Junio Julio Agosto Beptiemt] Octubre [Moviemb] Diciemb

e IHEEINHEEINHEEIHEENHE NN E RN E RN FHE R E R E RN E B I HEE

Mejoramiento en la presentacion del producto

. Solicitud de nuevos dizefios de productos tres lineas

. Solicitar nuevos disefios de envases yogurt

. Definir tamafios, modelos v dizefios adecuados para las tres lineas|

. Revizar stock de existenicas de empagues

. Relaizacion de prototipos v ajustes a la maguinaria leche

. Relaizacidn de prototipos v ajustes a la maguinaria yogurt

e J LA L B R ]

. Relaizacion de prototipos v ajustes a la maguinaria quesos

o

. Realizacion de pedido nuevos empagues

Esirateqgia creafiva

1. Solicitud de disenos comerciales para las tres lineas

2 Seleccidn de dizefios campafias comercias

Estrategia de Medios

. Zeleccidn de Medios de comunicacion tres lineas

. Determinar frecuencia de expocisiones

. Elaboracion material POP leche

. Elahoracidn Material POP woourt

. Elaboracion haterial POP quesos

. Transmicion de Mensajes

. Insatlacidn de material POP leche

. In=talacion de material POP yogurt

W00 |~ || | L[ b=

. Instalacion de material POP quesos

Estrategias de promocidon ventas

Expociciones

1. Fijar fecha de inicio v sector expocion L. Leche v gquesos

. Realizacidn de Exposicidn linea leche v quesos

. Establecer base de datos Instituciones Educativas Pasto

. Oficiar propuesta a instituciones seleccionadas

| = | L0 b

. Realizacidn de Exposiciones Linea vogurt Colegios

Rifa

1. Determinar metodologia concurso

2. Selcionar tono y ejecucion (radio v material POP)

3. Concurso

4. Premiacidn

Degustaciones

1. Determinar sup. Para degustaciones yogur v quesos

2. Determinar horarios de degustacidn

3. Realizar degustaciones de yvogur

4. Realizar degustaciones de queso

Relaciones Pablicas

1. Recolectar informacion sohre evertos de importancia

2. Seleccionar evertos a patrocinar

3. Patrocinar eventos con la marca Andinos

Renovacion permanente del portafolio de productos

. Delegacion de funciones de |&D

_Aszignacion de presupuesto de 1&D

. Conformacidn comité evaluacidn de ldeas

. Evaluaciones de propuestas

. Pruehas técnicas

M| &L k=

. Inicio de proceso de s=eleccion v contratacion nuewo personal
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11. CONCLUSIONES

El sector de la industria de leche pasteurizada y derivados lacteos en la ciudad
de Pasto se ve gravemente afectado por el comercio informal ya que tanto la
leche cruda como los quesos tradicionales tienen buena acogida por los
habitantes de la ciudad a pesar de las campanas informativas del Instituto
Departamental de Salud y otras entidades reguladoras.

Lacteos Andinos no posee una cultura organizacional que le permita disenar
objetivos de largo, mediano y corto plazo que involucren tanto el crecimiento
empresarial como el desarrollo y capacitacion de su capital humano; esto
conlleva a que la empresa cometa errores frecuentes en las funciones
administrativas y operativas gastando recursos y energia en solucionarlos de
manera contingencial.

El modelo centralizado de toma de decisiones que posee la empresa retarda las
negociaciones en el nivel medio y provoca la falta de unidad de mando
principalmente en el departamento de ventas.

En el mercado de leche, yogurt y quesos en la ciudad de Pasto las empresas
COLACTEQOS y ALPINA estan muy bien posicionadas gracias a la calidad de sus
productos, tradicion y servicio por lo cual le serd dificil a la empresa Lacteos
Andinos incrementar su participacion en el mismo.

Aunque la participacion de Lacteos Andinos en el mercado es aceptable, la
empresa no estd enfocando sus estrategias hacia el consumidor final motivo por
el cual la poca recordacién de la marca.

El departamento de ventas en la empresa no esta estructurado adecuadamente;
esto conlleva a que se presenten duplicidad en funciones, fallas en la
comunicacion y un mal clima organizacional al interior del mismo.

Con su red de distribucién Lacteos Andinos no presta un buen servicio
consecuencia de la amplitud de los sectores que cada distribuidor y vendedor
atiende provocando un alto nimero de quejas y reclamos y consecuentemente
una mala imagen de la empresa en sus canales de comercializacion.

El plan de mercadeo esta enfocado principalmente a la promocién de la marca

con el fin de obtener mayor reconocimiento y participacion en ventas de la
empresa en el mercado de la ciudad de Pasto
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12. RECOMENDACIONES

La empresa debe establecer objetivos y metas las cuales sean divulgadas de
manera precisa y clara a toda la organizacién para lograr sinergia en sus
colaboradores.

La empresa tiene que estructurar de una mejor manera el departamento, de tal
manera que haya claridad respecto a las lineas de autoridad entre la seccién de
despachos, secretaria, supervisores, vendedores y distribuidores.

Lacteos Andinos debe propender por mejorar su cultura organizacional por medio
de incentivos que fomenten la comunicacion sincera y abierta, las iniciativas de
mejoramiento, el trabajo en equipo y debe crear formas mas adecuadas para
motivar a sus colaboradores con el fin crear un sentido de pertenencia hacia la
organizacion.

Las directivas de la empresa deben realizar cada afio un plan de mercadeo y de
igual manera deben apartar un presupuesto para su realizacion.

La empresa debe tener un sistema oportuno de informacién estadistica de ventas
con el objetivo de medir constantemente el cumplimiento de las metas y de esta
manera poder tomar decisiones apropiadas para cada ruta.

El departamento de ventas debe hacer constantemente sondeos de mercado y
pruebas de conceptos para medir la aceptaciéon de sus productos y de igual
manera recolectar informacion sobre las expectativas de los consumidores.

La fuerza de ventas debe prestar un mejor servicio a sus clientes, respecto a la
preventa, venta oportuna y servicio pos venta de quejas y reclamos sobre los
productos; pues es esto contribuye en gran parte a la fidelizacion de los clientes
de los canales de distribucién hacia la marca.

Los directivos y el nivel medio del departamento deben considerar futuros planes
de contingencia para el plan anual de mercadeo los cuales prevean las
reacciones de la competencia frente a las estrategias optadas.

La empresa debe establecer un sistema contable por Unidad Estratégica de
Negocio, es decir por cada linea que le permita tener una informacion detallada
para la realizacion de futuras proyecciones, fijaciones de precios, obtencion de
utilidad por linea, participacion por linea en la estructura de costos entre otros.
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ANEXOS



ANEXO A
ORGANIGRAMA LACTEOS ANDINOS DE NARINO

| ASAMBLEA GENERAL DE SOCIOS |

REVISORIA
FISCAL
[[JUNTADIRECTVA |
| GERENCIA |
| |
DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DEPTO DE
PRODUCCION DE VENTAS CONTABLIDAD
SECCION SUPERVISION | [MANTENMIENTO |~ [COORDINACION SUPElRVISION [AVACEN ]
CONTROL DE PLANTA DE PUBLICIDAD DE VENTAS
DE Y MERCADEO
CALIDAD
COORDINACION SECRETARIA
ASESO. PROG. DE GESTION DEVENTAS [ |
AGROP.| "] DE CALIDAD AUX. DE
ALMACEN
PERSONAL AUXILIAR DE MERCADEO
LAB. LAB. OPERATIVO SERVICIOS | [MANTENIMIENTO VENTAS DISTRIBUCION
FISICO MICRO GENERALES
I

MOSTRADOR
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ANEXO B

ORGANIGRAMA PROPUESTO PARA LACTEOS ANDINOS DE NARINO

| GERENCIA |

{ Subgerencia |

{ Secretaria General|

Jefe de
Produccion

| Jefe de 1&D |

Jefe de
Ventas

{Secretaria de Ventas |

Coordinador de
Mercadeo

Coordinador Despachos
e inventarios

Jefe de
Contabilidad

|
[Supervisor de ventas | |Jefe de Almacen

Mercaderistas
impulsadoras

Despachadores

Vendedores |Preventistas I

Distribuidores
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ANEXO C

ESTUDIO EMPRESAS PORDUCTORAS Y COMERCIALIZADORAS DE LECHE

PASTEURIZADA Y DERIVADOS LACTEOS.

1. Empresa: COLACTEOS

Marcas que ofrece: COLACTEOS Y TAPIOKA

TIPOS DE LECHE:

PRESENTACIONES MAYOR VENTA:

* Leche pasteurizada en bolsa

1000 cc

* semidescremada.

750 cc

TIPOS DE YOGURT

PRESENTACIONES MAYOR VENTA:

* Yogurt con probidticos

Bolsa 150, vaso 150, bolsa 1000

* Yogurt descremado (Light)

Vaso 150

SABORES DE YOGURT
Durazno café
Mora sin azucar

Fresa Guanabana

Pina

TIPOS DE QUESOS:

PRESENTACIONES MAYOR VENTA:

*Campesino (prensado) bajo en grasa

*Casero (Molido)

Torta x 3509

*Madurados: gouda, gouda comino.

*Hilados: Mozzarella, Doble crema

Mozzarella tajado 450g;
Doble crema x 450

*Fundido

Tajado x 5009

*Rallado (parmesano)

*Quesillo

-CANALES DE DISTRIBUCION:
Empresa — Tienda —consumidor final

Empresa — distribuidor —tienda-consumidor final
Empresa — Punto de Venta —consumidor final
Empresa —supermercado- consumidor final

Empresa —consumidor final

Empresa- mayorista-consumidor final (ecuador Venezuela)
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-PUNTOS DE VENTA

La empresa cuenta con 11 puntos de venta en la ciudad.

-INVESTIGACION Y DESARROLLO:

La empresa realiza estudios de mercado.

Los medios publicitarios que utiliza son: Radio, Revistas, Directorio telefénico,

vallas, material POP.

-PRINCIPAL ESTRATEGIA:

Buen servicio, Buena calidad, promociones.

-OTROS PRODUCTOS QUE OFRECE:
Jugo Pulpy, citrus Punch, y jugo Tapioka

-TOMA DE DESICIONES:

Participativamente.

-FORTALEZAS: marca narifiense, planta de produccion moderna.
-CAPACITACION: en Ventas cada 3 meses.

-PRINCIPAL COMPETENCIA: Alpina.

2. Empresa: COLANTA
Marcas que ofrece: COLANTA

TIPOS DE LECHE:

PRESENTACIONES MAYOR VENTA:

* Leche UHT entera en caja tetrapack

1000 cc

* Leche UHT entera bolsa (larga vida) 1000cc
* Leche UHT descremada (Ligth)

* Leche UHT deslactosada

* Pulverizada 900cc

TIPOS DE YOGURT

PRESENTACIONES MAYOR VENTA:

* Yogurt con probioticos

Vaso 150

* Yogurt ligth

* Bebida Lactea

-SABORES DE YOGURT
Fresa

Guanéabana

Mora

melocoton

frutos rojos

arequipe

Pina Colada

155




TIPOS DE QUESOS:

PRESENTACIONES MAYOR VENTA:

*queso blanco (prensado)

500g

*Ligth

* Molido

Torta x 3509

*Madurados: gouda.

*Hilados: Mozzarella, Doble crema

Mozzarella tajado x 250

*Fundido

*para untar (esparcibles)

Con sabores x 230g

*Rallado (parmesano)

*Quesillo

-CANALES DE DISTRIBUCION:

Empresa —supermercado- consumidor final

-PUNTOS DE VENTA

La empresa no cuenta con puntos de venta en esta ciudad.

-INVESTIGACION Y DESARROLLO:

La empresa realiza estudios de mercado.

Los medios publicitarios que utiliza son: Television nacional, Revistas

-PRINCIPAL ESTRATEGIA:

Precios bajos, Buena calidad, promociones.

-OTROS PRODUCTOS QUE OFRECE:

Agropecuarios, carnes frias COLANTA,

COLANTA.

-TOMA DE DESICIONES:

Carnes rojas, maquinaria, arroz, jugos

Participativamente.

-FORTALEZAS: marca reconocida, precios bajos.
-CAPACITACION: en Ventas cada 2 meses, cuando salen nuevos productos.
-PRINCIPAL COMPETENCIA: Alpina — colacteos (quesos)
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3. Empresa: ALPINA S.A.

Marcas que ofrece: ALPINA , FINESS, YOGO YOGO, FRUTO.

TIPOS DE LECHE:

PRESENTACIONES MAYOR VENTA:

* Leche UHT entera en caja tetrapack

* Leche UHT Ligth, descremada.

1000cc caja

* Leche UHT deslactosada

1000cc caja

* Leche UHT saborizada

TIPOS DE YOGURT

PRESENTACIONES MAYOR VENTA:

* Yogurt con probioticos

Vaso x200cc

* Yogurt ligth finess

Garrafa x 1000cc

* Yogurt deslactosado

* Bebida Lactea

-SABORES DE YOGURT

Fresa melocotén
Guanabana

Mora frutos rojos

arequipe

Pina Kiwi

TIPOS DE QUESOS:

PRESENTACIONES MAYOR VENTA:

*campesino (prensado)

*Ligth finess

Tajado x4509g

*Madurados: holandes sabana

*Hilados: Mozzarella, Doble crema

*Fundido americano

*para untar (esparcibles)

*Rallado (parmesano)

250 g

*Quesillo

-CANALES DE DISTRIBUCION:

Empresa —supermercado- consumidor final

Empresa — Tienda —consumidor final
-PUNTOS DE VENTA

La empresa no cuenta con puntos de venta directos al puablico en esta ciudad.
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-INVESTIGACION Y DESARROLLO:

La empresa realiza estudios de mercado.

Los medios publicitarios que utiliza son: Television nacional, Revistas, material
POP, vallas

-PRINCIPAL ESTRATEGIA:
Buena calidad, buen servicio, variedad de productos.

-OTROS PRODUCTOS QUE OFRECE:
Refrescos (Nectar, Jugos Premium), Linea Baby (yogurt y compotas); Postres
(alpinette, alpinito, bonflan, cereales, gelatina Bogui) Licuado, avena.

-TOMA DE DESICIONES: consenso.

-FORTALEZAS: marca reconocida, innovacion, servicio, capacitacion talento
humano CAPACITACION: en Ventas permanente, cuando salen nuevos
productos.

-PRINCIPAL COMPETENCIA: colacteos (quesos), a nivel nacional Yoplait,
Parmalat y colanta, internacional Danoni

4. Empresa: FRIESLAND COLOMBIA S.A.

Marcas que ofrece: PURACE

TIPOS DE LECHE: PRESENTACIONES MAYOR VENTA:
*Leche Pasteurizada 1000 cc

* Leche UHT entera en caja tetrapack

* Leche UHT entera en bolsa 900cc

* Leche UHT Ligth, descremada.

* Leche UHT saborizada

TIPOS DE YOGURT PRESENTACIONES MAYOR VENTA:
* Bebida Lactea Bolsa x 200

-SABORES DE YOGURT

Fresa melocoton Mora

-TIPOS DE QUESO:
No ofrece quesos en esta ciudad.

-CANALES DE DISTRIBUCION:

Empresa —supermercado- consumidor final
Empresa — Tienda —consumidor final
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-PUNTOS DE VENTA
La empresa no cuenta con puntos de venta en esta ciudad.

-INVESTIGACION Y DESARROLLO:

La empresa realiza estudios de mercado.
Los medios publicitarios que utiliza son: material POP, vallas

-PRINCIPAL ESTRATEGIA:
Buena calidad

-OTROS PRODUCTOS QUE OFRECE:
No ofrece otro tipo de productos.

-TOMA DE DESICIONES: Participativamente.
-FORTALEZAS: diversidad en leche
CAPACITACION: en Ventas cada 6 meses.
-PRINCIPAL COMPETENCIA: colacteos, Alpina.

Empresa: LACTEOS LA VICTORIA
Marcas que ofrece: LA VICTORIA

-TIPOS DE LECHE
No producen Leche.

TIPOS DE YOGURT PRESENTACIONES MAYOR VENTA:

* Yogurt con probidticos

* bebida Lactea. Bolsa x 150cc

-SABORES DE YOGURT

Fresa Guanabana melocotén

TIPOS DE QUESOS: PRESENTACIONES MAYOR VENTA:
*campesino (Molido) Torta x 3509

*Madurados: gorda

*Hilados: Doble crema Doble crema x 250

-CANALES DE DISTRIBUCION:
Empresa — Tienda —consumidor final
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Empresa — distribuidor —tienda-consumidor final
Empresa —supermercado- consumidor final
Empresa — Punto de Venta —consumidor final
Empresa —consumidor final

-PUNTOS DE VENTA
La empresa cuenta con mas de 5 puntos de venta en la ciudad.

-INVESTIGACION Y DESARROLLO:
La empresa realiza estudios de mercado.
Los medios publicitarios que utiliza son: Radio, Directorio telefénico, material POP.

-PRINCIPAL ESTRATEGIA:
Buen servicio, Buena calidad, promociones.

-OTROS PRODUCTOS QUE OFRECE:
Jugo VIKO

-TOMA DE DESICIONES: Participativamente.
-FORTALEZAS: Precios bajos, calidad.
-CAPACITACION: en Ventas cada ano.
-PRINCIPAL COMPETENCIA: Colacteos.

5. Empresa: LACTEOS CHAMBU
Marcas que ofrece: CHAMBU

-TIPOS DE LECHE
No producen Leche.

TIPOS DE YOGURT PRESENTACIONES MAYOR VENTA:

* Bebida Lactea. vaso x 150cc

-SABORES DE YOGURT

Fresa Guanébana Durazno Mora
TIPOS DE QUESOS: PRESENTACIONES MAYOR VENTA:
*Hilados: Doble crema Doble crema x 3000

-CANALES DE DISTRIBUCION:

Empresa — Tienda —consumidor final
Empresa —supermercado- consumidor final
Empresa — Punto de Venta —consumidor final
Empresa —consumidor final
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-PUNTOS DE VENTA
La empresa cuenta con mas de 2 puntos de venta en la ciudad.

-INVESTIGACION Y DESARROLLO:
La empresa realiza estudios de mercado.
Los medios publicitarios que utiliza son: Radio, Directorio telefénico

-PRINCIPAL ESTRATEGIA:
Precios bajos.

-OTROS PRODUCTOS QUE OFRECE:
Pasteleria.

-TOMA DE DESICIONES: Participativamente.
-FORTALEZAS: Precios bajos

-CAPACITACION: en Ventas cada ano.

-PRINCIPAL COMPETENCIA: Andinos,
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ENCUESTAS APLICADAS

ANEXO D

UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA A HOGARES

La presente investigacién se realiza con fines académicos por lo cual le solicitamos responderla de la
manera mas sincera posible: de antemano le agradecemos su colaboracién.

& ¢Usted Consume leche?

a) Si b) No Por qué No?
Si su respuesta es No pasa a al pregunta 13, de lo contrario continte.

% ¢Que tipo de leche prefiere comprar, en qué presentacion y por que motivo?

PRESENTACION Motivo de Compra
TIPO DE LECHE Bolsa Caja Precio Salud Calid C. Nut Higien | Sabor F. Ven
a
a) Cruda
b)Pulverizada
c) Pasteurizada
d) Light
e)Especiales
f) Otras
Si su respuesta no incluye c) continue hasta la pregunta 5) y luego pase a la 11)
% ¢ Cuantos litros de leche compra semanalmente? Litros.
(Respectivamente)
&« ¢Donde le gusta comprar este producto?
a) __ Enlatienda mas cercana a su hogar c) __ Enel Carrorepartidor e) Otra

Cual?
b) __ Supermercados

5. Mencione tres marcas de leche pasteurizada en bolsa que recuerde en este momento

a)

b)

c)

d) __ Puntos de Venta

6. ¢ Que marca prefiere de leche pasteurizada en bolsa?

Porque?

7. En el momento de realizar la compra, Usted exige la marca de su preferencia?

a)__ Si

b)

__No

Si su respuesta es S| pasa a al pregunta 8, de lo contrario pase a la pregunta 9

8. En el caso de que no exista la marca de su preferencia en el lugar habitual de compra usted:
a) Se dirige a otro lugar en busca de la marca preferida.
b) Solicita otra marca que recuerde.
c) Compra la marca que se encuentre disponible.
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9. ¢ Ha consumido leche de Lacteos Andinos?

a)__ Si b) __ NO ¢) Ns/Nr

Si Su respuesta es Sl pase a la pregunta N2 10 de lo contrarioala 11

10. Califique la leche de LACTEOS ANDINOS de acuerdo a los siguientes criterios

Criterio Pésimo |Malo |Regular Bueno Excelente

Sabor

Olor

Calidad

Rendimiento

Fecha
vencimiento

Apariencia del
Empaque

11. Si su ingreso aumentara usted:
a) Incrementaria su consumo actual de leche
b) Pasaria a consumir un producto mas tecnificados. Cual?

¢) Su consumo continuaria constante.

12. ¢ Usted Consume Yogurt?
a) Si b) No Por qué No?
Si su respuesta es No pase a la pregunta 24, de lo contrario continte.

13 ¢ Que tipo de yogurt prefiere comprar, qué sabor y que presentacion?

Sabor | PRESENTACION

TIPO DE YOGURT Vaso Bolsa Garrafa

A granel

a) Casero

b)Procesado y empacado(Natural)

c) Probiotico

)
d)Light
e)Especiales

f) Otros

14. ; Por qué compra este tipo de Yogurt?
a) _ Precio c)__ Calidad e)__ Cualidades nutritivas
b)__Salud d) __ Sabor fy___ Otra. Cual

15. ¢ Cuanto Compra?
a)_ 0a2Udenlasemana b)__ 3a4Udenlasemana
c)_ 5a6Udenlasemana d)__ Masde 6 Ud enla semana

16. ¢ Donde le gusta comprar este producto?
a) __ Enlatienda mas cercana a su hogar c)__ Puntos de Venta e) Otra

b) __ Supermercados d) ___ En el Carro repartidor
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17. Mencione tres marcas de yogurt que recuerda en este momento.

18. ;Que marca prefiere?
Porqué?

19. En el momento de realizar la compra, Usted exige la marca de su preferencia? a)___ Si b)
__No

Si su respuesta es Sl pasa a al pregunta 21, de lo contrario pase a la pregunta 22

20. En el caso de que no exista la marca de su preferencia en el lugar habitual de compra usted:

a) Se dirige a otro lugar en busca de la marca preferida.

b) Solicita otra marca que recuerde.

c) Compra la marca que se encuentre disponible.
21. ¢Ha consumido yogurt de Lacteos Andinos?
a) Si b) No c) Ns/Nr

Si Su respuesta es Sl pase a la pregunta N2 22 de lo contrario a la 23

22. Califique el Yogurt de LACTEOS ANDINOS de acuerdo a los siguientes criterios

Criterios Pésimo | Malo | Regular | Bueno | Excelente

Sabor
Olor
Fecha Ven
Textura
Precio

Apariencia del Empaque
Variedad de Presentaciones

23. Si su ingreso aumentara usted:

a) Incrementaria su consumo actual de yogurt

b) Pasaria a consumir un producto mas tecnificado
¢) Su consumo continuaria constante.

24. ; Usted Consume Queso?
a) Si b) _ No Porqué No?

Si Su respuesta es Sl pase a la pregunta N2 25 de lo contrario ala 37

25 Usted prefiere comprar quesos:

a) __ Elaborados y empacados artesanalmente (de hoja)

b) _ Procesado y empacados Técnicamente

Si Su respuesta solo es a) contintie con la 26 y pase a la 28, de lo contrario siga el orden normal.
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26. ¢ Por qué prefiere comprar este tipo de Queso?
a) __ Precio c) ___ Sabor e) __ Cualidades nutritivas
b) _ Calidad d)__ Salud fy__ Otra. Cual

27. Que variedad y que presentacién de quesos prefiere comprar?

Variedad Presentacion

Grs

a) Q. Fresco Molido

b) Q. Fresco Prensado

c) Q. Mozarella

)
d) Q. Doble crema
e) Q. Madurados

f) Q. Fundidos

g) Q. Para Untar

h) Otros

28. ¢ Donde le gusta comprar este producto?

a) __ Enlatienda mas cercana a su hogar d) ___ Puntos de Venta
b) _ Supermercados e) Otra Cual

c) ___ Enel Carro repartidor

29. 4 Cuanto Compra?
a)__ 0a2Udenlasemana c. 5 a6 Ud enla semana
b) __ 3a4Udenlasemana d. Méas de 6 Ud en la semana

30. Mencione tres marcas de Queso Empacado que recuerde

31. ¢ Que marca compra? Por
qué?

32. En el momento de realizar la compra, Usted exige la marca de su preferencia?
a) Si b) No
Si su respuesta es Sl pasa a al pregunta 33, de lo contrario pase a la pregunta 34

33. En el caso de que no exista la marca de su preferencia en el lugar habitual de compra usted:
a) Se dirige a otro lugar en busca de la marca preferida.

b) Solicita otra marca que recuerde.

c) Compra la marca que se encuentre disponible.

34. ;Ha consumido Queso de Lacteos Andinos?
a) Si Cual? b)  NO c) Ns/Nr

Si Su respuesta es Sl pase a la pregunta N2 35 de lo contrario pase a la 36

165

Tajados/ Grs Torta/Grs Bloque/ Gramos




35. Califique el queso de LACTEOS ANDINOS de acuerdo a los siguientes criterios

Criterio Pésimo Malo Regular

Bueno Excelente

Sabor

Olor

Calidad

Textura

Empaque

Fecha de vencimiento

Variedad de presentaciones

36. Si su ingreso aumentara usted:
a. Incrementaria su consumo actual de queso
b. Pasaria a consumir un producto mas tecnificado, cual?

c¢. Su consumo continuaria constante.

37. Conoce los productos de la empresa Lacteos Andinos?
a)___ Si Por que Medio?

b) _ No

Fecha:

Nombre: Genero:

Direccién: Barrio: Comuna

Estrato:

Edad: a) 15-25 b)26-35 c)36-45 d)56-59 e) 60 en adelante
Nivel Educativo: a) Primaria  b) Secundaria c) Técnico d) Profesional e) Otro
Ingreso Familiar:a)_ 0a1SMLMV b)__ 1a2SMLMV ¢)__ 2a3SMLMV
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UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA A CANALES DE DISTRIBUCION

La presente investigacién se realiza con fines académicos por lo cual le solicitamos responderla de la
manera mas sincera posible: de antemano le agradecemos su colaboracién.

1. ¢Que tipo de leche vende en su negocio?

a) __ Leche Cruda d) __ Leche Ultrapasterizada
b) __ Pasterizada en Bolsa e) __ Leches especiales.
Cuales

c) __ Leche en Polvo fy__ Otras. Cuales.

Si en su respuesta incluye la respuesta b) pase a la pregunta 2 de lo contrario pase a la pregunta 5

2. ¢;Que marcas de leche pasteurizada vende en su negocio?
a) Colacteos

b) Andinos
c) Puracé
d) Tapioca
e) Otra

3. ¢ Cual es el volumen de venta diario de las marcas seleccionadas?

MARCA 1000 ml. 750 ml. 250 ml.

Colacteos

Tapioca

Andinos

Puracé

Otra

4. ;Cual es la hora en la que se registra la mayor venta de este producto?
a) De 7 a 9AM

by De9aillAM
c)_ Del12a2PM
d_ De3a6PM
e) __ De 6 en adelante

5. Vende en su negocio Yogurt?
a) Sl b) NO Por qué No?
Si su respuesta es no pase a la pregunta 8 de lo contrario continuar
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6. ¢Que marca (s) de Yogurt ofrece, en qué presentaciones y cual es el volumen de venta a la

semana?

MARCA Bolsa

Vaso

Garrafa

150 | 180 | 200 | 750

1000

1000

150

200

200

400

750 | 1000

1750

8882

ALPINA

ANDINOS

COLACTEOS

COLANTA

L. CHAMBU

LAVICTORIA

TAPIOCA

PURACE

OTRA

7. Cual es el sabor que le mas le piden sus clientes?
e) fresa
d) Pifia

a) Mora

b) Melocotén
c¢) Guanabana
f) Café

8. Vende Queso en su negocio?

a) Sl
Si su respuesta es b) pase a la pregunta 10.

f) Otro, Cual?

b) _ NO Porqué No?

9. ¢Que tipo de queso y de que marca o procedencia ofrece en su negocio? ;Cual es el volumen de

ventas por marca a la semana?

MARCA Fresco (Hoja)

Molido o Casero

Prensado

Para Untar

Gramaje 350 | 500

800

1000

350

500

800

1000

250

450 | 500

Procedencia:

Alpina

Andinos

Colacteos

Colanta

Los Pinos

La victoria

Puracé

Otra

Marca Mozarella

Doble Crema

Presencia | Bloque Tajado

Bloque

Tajado

Gramaie 350 | 500 | 1000 | 000 | 000 200 | 250

300

000

000

150

200

350

500 | 000

200

300 | 350 | 600

000

Alpina

Andinos

Colacteos

Colanta

Los Pinos

La Victoria
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Puracé

Marca Maduros Fundidos
Presencia | Bloque Tajado Bloque Tajado
Gramaje 350 | 500 000 | 200 | 250 500 | 1000 3000 | 500
Alpina
Andinos
Colacteos
Colanta
Los Pinos
La Victoria
Puracé
10. Califique a sus proveedores de leche pasterizada y derivados lacteos de acuerdo a los siguientes
criterios.
Empresas Andinos Purace Colanta Los Pinos | La Victoria
Criterio R|M|[B B|R | M R|M|[B|R

Puntualidad en el
servicio

Cumplimiento en
las entregas

Calidad de los
productos

Presentacion
(empaque)

Precios
favorables

Incentivos por
venta

Variedad de
productos

Formas de pago

Servicio preventa

Solucién de
reclamos

Amabilidad del
vendedor

11. Sus proveedores de leche pasterizada y derivados lacteos le otorgan créditos en sus compras?

a)__ Sl
b)__ No

Si su respuesta es Si continte en la pregunta 12 de lo contrario pase a la 13.




12. ¢ Que proveedores de leche pasterizada y derivados lacteos le otorgan créditos y de que tipo?

Crédito

Proveedores Mas de
Semanal A15dias | A30dias | A60 dias
60 dias

13. La refrigeracion que utiliza en su negocio para productos lacteos es de tipo y propiedad:
a) Nevera domesticas d) Enfriador panoramico horizontal en comodato de

b) Enfriador panoramico horizontal propio  e) Enfriador panoramico vertical en comodato de

c¢) Enfriador panoramico vertical propio f) Otro, Cual

14. De que manera le gustaria que sus proveedores de leche pasterizada y derivados lacteos le
incentive para que usted ofrezca y promocione los productos.

Fecha:

Tipo de negocio:

Razén social:

Nombre del propietario: Teléfono:

Direccion: Estrato: Comuna:

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION;
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UNIVERSIDAD DE NAINO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA PARA TRABAJADORES DE LACTEOS ANDINOS.

Objetivo: Recolectar informacion til que hara parte del anadlisis interno de la empresa,
evaluando las variables del proceso administrativo (planeacion, organizacién, direccion y

control)

como la comunicacién, el clima organizacional, motivaciéon y percepcién de cada

trabajador sobre el perfil competitivo con el fin de realizar un plan estratégico de mercadeo
para LACTEOS ANDINOS.

L

L

L

L

Si

)
0‘0
7
< No.

Dependencia Nivel jerarquico

¢, Cuanto tiempo lleva trabajando en LACTEOS ANDINOS?

¢, Conoce usted la mision, la visiéon y los objetivos de la empresa? Si No

¢ Se realiza una planeacién eficaz de actividades para el area?
corto plazo Mediano plazo largo plazo

% ;Como se realiza la definicion de metas y objetivos?
- Mediante un acuerdo logrado por consentimiento entre todos los trabajadores del
area
- Participando, aportando opiniones para que el superior decida
- Eljefe haciendo uso de su autoridad toma la determinacién
% ¢Delegan los jefes adecuadamente la autoridad?
a. Muy adecuado b. Adecuado ¢ Poco adecuado
d. Inadecuado
7. ¢Son claras las especificaciones y funciones de su puesto? Si No
8. ¢Existe en la Empresa un buen sistema de comunicacién reciproco?
a. Si b. No
9. ¢Las relaciones interpersonales son?
a. Muy bueno b. Bueno c. Regular d. Malo
¢Por qué?
% ¢Que expresion describe mejor el grado de satisfaccién en su trabajo?

PoO0TW

Muy satisfactorio
satisfactorio
medianamente satisfactorio
Poco satisfactorio

Nada satisfactorio

171



11. ¢ Aparte del salario, de que manera la empresa lo motiva para realizar un buen trabajo?
a. Mediante bonificaciones pecuniarias b. Mediante la estimulacion de la
creatividad C. Regalos en especie d. Ninguna e. Otro Cual

12. ¢La empresa suministra programas de capacitacion y desarrollo?
a. Si ¢En que area?
¢ Cada cuanto?
b.No

13. ¢En su trabajo, la empresa le determina indices de control para evaluar su desempefio?
a. Si b. No

14. ;Se toman las medidas correctivas oportunamente con el objeto de corregir las
variaciones desfavorables?

a. Si b. No

Por que

o Del siguiente listado, identifique tres fortalezas y tres debilidades en orden prioritario
para LACTEOS ANDINOS DE NARINO LTDA.

ITEM FO | DE | POR QUE?
Calidad de los productos

Portafolio de productos

Empagque llamativo

Precio de los productos con respecto a la competencia
Promociones

Investigacion de Mercados

Publicidad

Calidad del servicio

Cobertura del servicio

Puntos de venta

Tecnologia de produccion

Investigacion y desarrollo (innovacién)
Herramientas tecnol6gicas administrativas
Capacidad de liderazgo

Capacidad financiera

Recursos humanos

Flexibilidad organizacional hacia el cambio
Sentido de pertenencia hacia la empresa
Otra, Cual?

Ninguna

o ¢Qué recomendaciones haria para mejorar el desempefio de LACTEOS
ANDINOS?

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXOE
PRESUPUESTO PARA LA ASIGNACION DE RECURSOS

LINEA LECHE VALOR (Cifras en $)
N2 PROGRAMA/ESTRATEGIA 2006 2007 2008
1 |Mejoramiento de la presentacion del producto | 6,000,000.0
2 |Diserios de la Estrategia Creativa 5,000,000.0
3 |Plan de Medios 21,610,000.0/21,610,000.0[21,610,000.0
4 |Exposiciones 1,830,000.0
5 |Rifas y concursos 3,000,000.0{ 3,000,000.0
6 |Relaciones Publicas 333,334.0f 333,333.0] 333,333.0
7 |Preventas 4,163,556.0, 4,163,556.0] 4,163,556.0
8 |Capacitacién Fuerza de Ventas 2,000,000.0{ 2,000,000.0{ 2,000,000.0
9 |Reestructuracién de Sectores 111,112.00 111,112.0, 111,112.0
10[|Creacion Nueva seccion 1&D 1,666,667.0| 1,666,667.0
11|Nuevo cargo de 1&D 3,200,000.0
SubTotal Linea Leche 41,048,002.0/32,884,668.0/ 36,084,668.0
LINEA YOGURT 2006 2007 2008
1 |[Mejoramiento de la presentacion del producto 6,000,000.0
2 |Desarrollo de Nuevo Producto 1,000,000.0
3 |Diserios de la Estrategia Creativa 5,000,000.0
4 |Plan de Medios 10,000,000.0{10,000,000.0{10,000,000.0
5 |Exposiciones 1,150,000.0] 1,150,000.0] 1,150,000.0
6 |Degustaciones 816,000.0f 816,000.0f 816,000.0
7 |Rifas y concursos 3,000,000.0{ 3,000,000.0
8 |Relaciones Publicas 333,334.0f 333,333.0] 333,333.0
9 |Preventas 4,163,556.0, 4,163,556.0] 4,163,556.0
10|Capacitacién Fuerza de Ventas 2,000,000.0{ 2,000,000.0{ 2,000,000.0
11|Reestructuracion de Sectores 111,110.00 111,111.0f 111,112.0
12|Creacion Nueva seccion 1&D 1,666,667.0| 1,666,667.0
13|Nuevo cargo de 1&D 3,200,000.0
SubTotal Linea Yogur 30,574,000.0/23,240,667.0| 26,440,668.0
LINEA QUESOS 2006 2007 2008
1 |Mejoramiento de la presentacion del producto 6,000,000.0
2 |Diserios de la Estrategia Creativa 5,000,000.0
3 |Plan de Medios 10,000,000.0{10,000,000.0{10,000,000.0
4 |Degustaciones 1,104,000.0{ 1,104,000.0] 1,104,000.0
5 |Rifas y concursos 3,000,000.0{ 3,000,000.0
6 |[Relaciones Publicas 333,334.0f 333,333.0] 333,333.0
7 |Preventas 4,163,556.0, 4,163,556.0] 4,163,556.0
8 |Capacitacion Fuerza de Ventas 2,000,000.0] 2,000,000.0] 2,000,000.0
9 |Reestructuracién de Sectores 11,111.0 11,111.0 11,111.0
10[Creacion Nueva seccion 1&D 1,666,667.0| 1,666,667.0
11|Nuevo cargo de 1&D 3,200,000.0
SubTotal Linea Yogur 28,612,001.0/22,278,667.0/25,478,667.0
Total Presupuesto tres linea anual 100,234,003.0/78,404,002.0/88,004,003.0
Total Presupuesto plan 266,642,008.0

173




~ ANEXOF_
DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

La poblacién objeto de este estudio seran: las familias de la ciudad de Pasto, los
clientes actuales como supermercados y tiendas y la competencia, Igualmente
para determinar los factores claves internos para la realizacion del diagnostico de
la Empresa se encuestaran a los trabajadores

1. Muestra hogares y canales de distribucién

El nUmero de hogares proyectados por el DANE para el 2005 y el numero de
tiendas obtenidos de la base de datos de Lacteos Andinos no  superan los
500.000 elementos, por lo tanto el calculo del tamafio de la muestra se realizara
mediante la formula para una poblacién finita.

n=__ Z>.N.p.q
(N-1) e’ + Z° p. q

Donde:

n= Muestra

Z= Nivel de confianza

N= Poblacion

P= Probabilidad de éxito
g= Probabilidad de fracaso
e= Error estimado

Tamano de la muestra para hogares

Z=95%

N= 60.643 Subscritores (Hogares)
P=50%

g= 50%

e=5%

n= (1,96)%(60.643)(0,5)(0,5)
(60.643 -1)(0,05)? + (1,96)%(0,5)(0,5)

n= 382 Encuestas a consumidores

Para la muestra de los hogares de la ciudad de Pasto se utilizara el muestreo
estratificado proporcional. Se utiliza este tipo de muestreo puesto que disminuye el
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error y nos brinda la posibilidad de obtener una informacién mas precisa. Asi se
encuestard a la poblacibn en sus diferentes estratos con una muestra
representativa, de la siguiente manera:

Factor de
ponderacion. N1/ izit:;racién d‘i % de

ESTRATO N¢ de Hogares N (Poblacion del Muestra de Representacion
estrato/Poblacion Hoaares En el universo
Total) 9

1 10.051 0.165 63 Encuestas 16.5%

2 22.800 0.376 144 Encuestas 37.6%

3 20.036 0.330 126 Encuestas 33%

4 5959 0.099 38 Encuestas 9.9%

5 1797 0.030 11 Encuestas 3%

TOTAL 60.643 1 382 Encuestas 100%

Fuente: DANE (numero de suscriptores servicio de energia eléctrica casco urbano, septiembre
de 2005)

2. Tamano de la muestra para canal TAT

Z=95%

N= 2.856 Negbcios
P=50%

q= 50%

e=5%

(1,96)%(2.856) (0.5) (0.5)
(2.856 — 1) (0,05)° + (1,96)° (0,5) (0,5)

n

339 Encuestas

=5
I

Para la muestra de las tiendas utilizaremos un muestreo aleatorio simple,
mediante el procedimiento de salto sistematico, para lo cual gracias a la lista de
tiendas facilitadas por Camara de comercio, empezaremos la seleccion de la
muestra en un punto de partida el azar y realizaremos un salto cada Cinco (5)
elementos, hasta completar el total del tamaro de la muestra (339).

3. Tamaiho de la muestra Trabajadores Lacteos Andinos

Z=95%

N= 54 Trabajadores
P=50%

g= 50%

e=5%
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n= (1,96)2 (54) (0,5) (0,5)
(54 - 1) (0,05)° + (1,96)° (0,5) (0,5)

n= 47 Encuestas

El tipo de muestreo para esta muestra sera no probabilistico de conveniencia. Es
decir se establecera bajo nuestro criterio los elementos que conformaran la
muestra.

4. En cuanto a la competencia, las empresas productoras de leche pasterizada y
derivados lacteos se realizara a través de un muestreo no probabilistico de
conveniencia. Es decir se establecerd bajo nuestro criterio los elementos que
conformaran la muestra ya que la Unica especificacion clara para determinar la
poblacion que deseamos investigar es la forma de competencia directa con
LACTEOS ANDINOS cuyo mercado es la ciudad de Pasto. Estas son:

COLACTEOS

LACTEOS LA VICTORIA
COLANTA

ALPINA

LACTEOS CHAMBU
PURACE

O O O O O O

5. Para los supermercados, se realizard a través de un muestreo no probabilistico
de conveniencia. Es decir se establecera bajo nuestro criterio los elementos que
conformaran la muestra partiendo de la base de datos que maneja la empresa en
la ciudad de Pasto.

ALKOSTO SA

SUPERMERCADOS ABRAHAM DELGADO
EXITO

SUMERCABODEGA
MACROECONOMICO

TIGRE DE LAREBAJA
SUPERMERCADOS COMFAMILIAR
LANGER

. DONDE PATY

10.LIDER

11.AMOREL

©CoNOORWN =
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ANEXOG
ANALISIS E INTERPRETACION DE
DATOS ESTUDIO DE MERCADOS
1. ANALISIS ENCUESTAS CONSUMIDORES

GRAFICA 1. Poblacion encuestada de acuerdo a su edad.

POBLACION ENCUESTADA DE ACUERDO A SU EDAD

EIDE 15 A 25 ANOS

020,2% B24% @14,9% EIDE 26 A 35 ANOS

CIDE 36 A 45 ANOS

m23,6% )
ODE 46 A 59 ANOS
039,0%
EDE 60 ANOS EN
ADELANTE

Fuente: La presente Investigacién

La grafica 1 muestra que el 39% de las personas encuestadas tienen edades entre
36 y 45 anos, el 23.6% entre 26 a 35 anos, el 20.2% entre 46 a 59 anos, el 14.9%
entre 15 a 25 anos y un 2.4% de 60 afos en adelante.

GRAFICA 2. Consumo de leche ciudad de Pasto.

CONSUMO DE LECHE EN LA CIUDAD DE PASTO

0o 4,2%

= Sl
o NO

m 95,8%

Fuente: La presente Investigacion

Del total de los encuestados el 95.8% afirman consumir algun tipo de leche
mientras que solo un 4.2% no lo hacen.
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GRAFICA 3. Motivos de no consumo de leche.

MOTIVOS DE NO CONSUMO DE LECHE

80%

70% 66,7%
60%
50% O Economia
40% B Gusto

o OSalud
30% 20%

20% 3%
10% A
0% -

Fuente: La presente Investigacion

De cada 10 encuestados que no consumen leche 7 aseguran que esto les puede
generar problemas de salud, 2 no consumen por gusto y uno por economia.

GRAFICA 4. Demanda por tipos de leche en Pasto.

DEMANDA POR TIPOS DE LECHES EN PASTO DESPECIALES

ELIGTH

1,1% BWPASTEURIZADA, LIGTH Y
) ESPECIALES

Lo mPASTEURIZADA Y LIGTH

0,3%

0,8% DOPASTEURIZADA

. 26,8%

EPULVERIZADA Y PASTEURIZADA

OPULVERIZADA

15.8% B CRUDA, PASTEURIZADA Y LIGTH

OCRUDA Y PASTEURIZADA

. 46,7 %
I OCRUDA Y PULVERIZADA

0,0% 10,0% 200%  30,0%  40,0% 50,0% DOCRUDA

Fuente: La presente Investigacion

La anterior grafica muestra que el 46.7% de las personas que afirmaron consumir
leche la compra unicamente cruda, el 26.3% compran uUnicamente leche
pasteurizada, el 15.8% compra leche cruda y pasterizada, el 5.72% compran leche
pasteurizada y pulverizada el 1.6% compran unicamente leche Ligth, el 1.1%
consumen leche especial, las otras combinaciones no son significativas puesto
que no superan el 1% de representatividad.
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GRAFICA 5. Demanda por tipos de leche en litros.

1,0%
0,3%
0.0% 32,3%
1 3
1.0%
65,4%
00%  20,0%  400%  600%  80,0%

DEMANDA POR TIPOS DE LECHE EN LITROS

OLight

M Especiales
OLarga vida
O Pasterizada
B Pulverizada
ECruda

Fuente: La presente Investigacién

La gréafica 5 muestra que el 65.4% del consumo es de leche es cruda, el 32.3% de

leche es pasteurizada, el 1% es leche Ligth, el 1% pulverizada y solo el

son leches especiales.

0.3%

CUADRO 1. Motivos de consumo de leche pasteurizada y de leche cruda.

MOTIVOS DE CONSUMO DE LECHE PASTEURIZADA Y DE LECHE CRUDA.

MOTIVO L. PASTEURIZADA

%

MOTIVO L. CRUDA

%

Ns/nr 2.9% Ns/nr 0.90%
Precio 3.7% Precio 46.60%
Precio y salud 1.2% Precio y salud 2.30%
Precio y calidad 0.6% Precio y calidad 6.30%
Precio, calidad e higiene 0.6% Precio y c. Nutritivas. | 6.30%
Precio e higiene 0.6% Precio y higiene 0.50%
Salud 9.7% Precio y sabor 10.40%
Salud y calidad 3.0% Salud 5.00%
Salud y cual. Nut. 1.7% Calidad 7.70%
Salud e higiene 1.7% Calidad y c. Nut. 0.50%
Calidad 24.9% C .nutritivas 10.40%
Calidad y cual. Nut 8.0% C. Nutritivas y sabor | 0.50%
Calidad, c. Nut e higiene 0.6% Higiene 1.40%
Calidad e higiene 3.0% Sabor 1.40%
C. Nutritivas. 3.0%

C. Nutritivas e higiene 2.3%

Higiene 71%

Sabor 7.7%

F. de vencimiento 16%

Otras 1.9%

Fuente: La presente Investigacion
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El cuadro 1 indica que el principal motivo de compra de leche pasteurizada es la
nocién de su calidad representado con un 24.9%, seguido por la fecha de
vencimiento con un 16%, salud con un 9.7%, el sabor con un 7.7%, la higiene con
un 7.1%; por su parte el principal motivo de compra de leche cruda es su precio
representado con un 46.6%, seguido por precio y sabor con un 10.4% las
cualidades nutritivas con un 10.4% vy la calidad con 7.7%.

GRAFICA 6. Recordacion de marcas de leche pasteurizada

PRIMERA MARCA DE LECHE RECORDADA

53,1%

60%
50%
40%
30%
20%

ENS/NR
BEALPINA
BENADINOS
OCOLACTEOS
B COLANTA
OPARMALAT
B PURACE
OTAPIOCA

20,0%

10%

0%

SEGUNDA MARCA DE LECHE RECORDADA

50% 44% ENS/NR
HALPINA
HADINOS
COCOLACTEOS

B COLANTA

O PURACE

W SAN FERNANDO
O TAPIOKA

40%

30%

20%
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0%
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TERCERA MARCA DE LECHE PASTEURIZADA
RECORDADA

80%

ENS/NR
BEALPINA

B ADINOS
OCOLACTEOS
B COLANTA
OPURACE
OTAPIOKA

60%

40%

20%

0%

Fuente: La presente Investigacién

Al solicitar a los consumidores que nombren en orden tres marcas leche
pasteurizada que recuerdan en el momento respondieron en primer lugar;
Colacteos con un 53.1%, Ns/Nr con un 44% y Ns/Nr con un 72.2%; en segundo
lugar tenemos como primer marca recordada Ns/Nr con un 20%, Puracé con un
21.4% y Andinos con un 12.6% y en tercer lugar recuerdan primeramente Andinos
con un 12.8%, Colacteos con un 15% y Puracé con un 10.5%.

GRAFICA 7. Marca de leche pasteurizada preferida por consumidores.

MARCA DE LECHE PASTEURIZADA PREFERIDA POR
CONSUMIDORES
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B ANDINOS
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30%

20%

10%
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Fuente: La presente Investigacion

La grafica anterior permite ver que las preferencias de los consumidores respecto
a un marca es indiferente en un 38.1%, la marca preferida por las personas que
consumen leche pasteurizada es Colacteos con un 37.4%, en segundo lugar se
encuentra la marca Puracé con un 10.8%, seguida por Andinos con un 10.1% y
finalmente Tapioka con un 3.6%.
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CUADRO 2. Motivos de preferencia de las marcas.

MOTIVOS DE PREFERENCIA DE LAS MARCAS

MARCA CALIDAD | REGIONALIDAD | SABOR | SALUD | TRADICION | NS/NR | TOTAL
ANDINOS 35.6% 14.1% 28.9% 0% 7.4% 8% 100%
COLACTEOS | 46.7% 0% 23.3% 2% 25.3% 1.6% 100%
PURACE 13.2% 0% 46.6% 0% 0% 40.2% | 100%
TAPIOKA 0% 0% 100% 0% 0% 0% 100%

Fuente: La presente Investigacion

La preferencia de la marca Colacteos se debe a su calidad con un 27.9%, seguido
por su sabor con un 13.9% y por tradicion en un 15.1%; la marca Andinos debe su
preferencia la calidad con un 5.8%, a su sabor 4.7% y la tradicién en 1.2%;
Puracé es preferida por su calidad en un 2.3%, por su sabor por un 8.1% y por
ultimo la marca Tapioka es preferida principalmente por su sabor con un 5.8%.

GRAFICA 8. Consumo de leche Lacteos Andinos

CONSUMO DE LECHE LACTEOS ANDINOS

022,4% m27,2% mst |
ONo
ONS/NR

050,4%

Fuente: La presente Investigacién

De las personas que consumen leche pasteurizada el 50.4% afirman que no han
consumido leche de Lacteos Andinos, mientras que el 27.2% si la han consumido
y el 22.4% no saben o no recuerdan este hecho.

CUADRO 3. Evaluacion criterios leche Lacteos Andinos

EVALUACION CRITERIOS LECHE LACTEOS ANDINOS
CRITERIO %
4EXCELENTE44BUENO4/4REGULAR44MALO4
Sabor 6.3% 92.7% 1.0% 0.0%
Olor 6.3% 92.7% 1.0% 0.0%
Calidad 9.4% 88.5% 2.1% 0.0%
Rendimiento 8.3% 78.1% 13.6% 0.0%
F. Vencimiento 8.3% 40.6% 51.1% 0.0%
Empaque 6.2% 84.4% 9.4% 0.0%

Fuente: La presente Investigacion

182




El sabor de la leche marca Andinos al igual que su olor estan calificados como
buenos por un 92.7%, su calidad por un 88.5% Yy su rendimiento un 78.1%, en
cuanto al vencimiento es regular segun el 51.1% y el empaque es bueno segun el
84.4% de los encuestados.

CUADRO 4. Lugares de compra leche pasteurizada.

LUGARES DE COMPRA LECHE PASTEURIZADA
LUGARES DE COMPRA %
Tienda Mas Cercana 63.8%
Tienda Mas Cercana Y Supermercado 7.9%
Supermercado 5.7%
Carro Repartidor 19.2%
Punto De Venta 1.1%
Domicilio 2.3%
TOTAL 100%

Fuente: La presente Investigacion

El lugar preferido para comprar este tipo de producto son las diferentes tiendas
representadas en un 63.8%, seguidas por las personas que lo compran
directamente a los caros distribuidores con un 19.2%, las personas que compran
tanto en la tienda mas cercana como en los supermercados estan representadas
en un 7.9%, aquellas que solo compran este producto en los supermercados
contribuyen con un 5.7%, las entregas a domicilio un 2.3% y finalmente las
personas que se dirigen hasta un punto de venta de este producto para hacer su
compra solo participan con un 1.1%.

GRAFICA 9. Solicitud de la marca de leche en bolsa preferida.

SOLICITUD DE LA MARCA DE LECHE EN BOLSA
PREFERIDA

m \O

mS!

0% 20% 40% 60% 80%

Fuente: La presente Investigacién

La gréfica 9 indica que de las personas que consumen leche pasteurizada en
bolsa solo el 35.1% solicitan su marca de preferida, mientras que el 64.9% no lo

hacen.
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GRAFICA 10. Decision en caso de no haber la marca de leche solicitada.

DECISION EN CASO DE NO HABER LA MARCA DE LECHE
SOLICITADA

EJ% 0 COMPRAN LA MARCA
DISPONIBLE

m BUSCAN LA MARCA

9,4% @ SOLICITAN OTRA
QUE RECUERDAN

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Fuente: La presente Investigacién

Del 31.1% de las personas que solicitan la marca de su preferencia el 45.1% en
caso de no haberla en el lugar habitual de compra, adquieren la marca disponible,
el 39.4% piden otra marca que recuerdan y el 15.5% buscan en otro lugar la
marca de su preferencia.

CUADRO 5. Opinion proyectiva: Incremento del ingreso - consumo de leche
cruda.

OPINION PROYECTIVA: INCREMENTO DEL INGRESO - CONSUMO DE
LECHE CRUDA
OPINION %
Incrementa el consumo actual 53.45%
Pasa a consumir un producto mas sofisticado 17.67%
Su consumo permanece constante 28.45%
Ns/nr 0.43%

Fuente: La presente investigacion

El cuadro 5 indica que el 53.45% de los encuestados continuarian consumiendo
leche cruda si se le incrementara el ingreso, el 28.45% continuaria constante su
consumo y solamente el 17.67% pasaria a consumir un producto mas sofisticado.
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CUADRO 6. Productos que se consumirian si se incrementa el ingreso de
compradores leche cruda.

PRODUCTOS QUE SE CONSUMIRIAN SI SE INCREMENTA EL INGRESO DE COMPRADORES
DE LECHE CRUDA
PRODUCTO %
Leche Pasteurizada 93%
Leche en Polvo 6%
Leche en Caja (especiales) 0.7%
Otras 0.3%
Total 100%

Fuente: La presente Investigacion

El cuadro 6 indica que del 17.6% de consumidores actuales de leche cruda el 93%
estarian dispuestas a consumir leche pasteurizada si su ingreso se incrementase,
el 6% pasarian a consumir leche en polvo, el 0.7% leches especiales en caja y el
0.3% otro tipo producto.

CUADRO 7. Opinion proyectiva: Incremento del ingreso — consumo de leche
pasteurizada

OPINION PROYECTIVA: INCREMENTO DEL INGRESO — CONSUMO DE
LECHE PASTEURIZADA
OPINION %
Incrementa el consumo actual 42.4%
Pasa a consumir un producto mas sofisticado 10.2%
Su consumo permanece constante 46.9%
Ns/nr 0.5%

Fuente: La presente investigacion.

El cuadro 7 indica que el 42.4% de las personas continuarian consumiendo leche
pasteurizada si se le incrementara el ingreso, el 46.9% continuaria constante su
consumo y el 10.2% pasaria a consumir un producto mas sofisticado.
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CUADRO 8. Productos que se consumirian si se incrementa el ingreso de
compradores de leche Pasteurizada.

PRODUCTOS QUE SE CONSUMIRIAN SI SE INCREMENTA EL INGRESO DE
COMPRADORES DE LECHE PASTEURIZADA

PRODUCTO %
Leches Especiales (UTH) 82%
Leche en Polvo 18%
Total 100%

Fuente: La presente Investigacién

Del 10.2% de los consumidores de leche pasteurizada, el 82% consumirian
leches especiales si su ingreso aumentara y el 18% consumiria leche en Polvo.

GRAFICA 11. Consumo de yogurt ciudad de Pasto.

CONSUMO DE YOGURT CIUDAD DE PASTO
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Fuente: La presente Investigacion

La grafica 11 permite ver que del total de los encuestados el 83.3% consumen
algun tipo de yogurt mientras que un 16.7% no lo hacen.

CUADRO 9. Motivos de no consumo de yogurt.

MOTIVOS DE NO CONSUMO DE YOGURT
CONCEPTO %
Costumbre 10.9%
Gusto 28.1%
Precio 50%
Sabor 1.6%
Salud 9.4%
TOTAL 100.0%

Fuente: La presente Investigacion
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El cuadro 9 muestra que el principal motivo de no consumo de yogurt es el precio
con un 50%, seguido por el gusto con un 28.1%, la costumbre con un 10.9%, la
salud con un 9.4% y el sabor con un 1.6%.

GRAFICA 12. Demanda por tipos de yogurt en Pasto.

DEMANDA POR TIPOS DE YOGURTH EN PASTO
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Fuente: La presente Investigacién

Esta grafica muestra que del total de los encuestados que consumen yogurt el
71.1% consumen yogurt procesado natural, el 15.4% Probibtico, el 6.9% yogurt
Ligth, el 5.7% Casero, estos como porcentajes representativos.

GRAFICA 13. Demanda por tipos de yogurt en Litros.

DEMANDA POR TIPOS DE YOGURT EN LITROS
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Fuente: La presente Investigacién

La gréafica 13 muestra que el 61.3% consumen yogurt procesado natural, el 21.1%
yogurt Probidtico, el 11.4% yogurt Ligth y finalmente el 6.2% yogurt Casero.
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CUADRO 10. Motivos de consumo yogurt Natural procesado, Probiético y
Ligth

MOTIVOS DE CONSUMO YOGURT NATURAL PROCESADO, PROBIOTICO Y LIGHT

% % %
MOTIVO NAT. PROC MOTIVO PROBIO MOTIVO LIGHT
Ns/nr 2.4% | Ns/nr 10.5% | Ns/nr 8.7%
Precio 11.9%
Precio y salud 2.8%
Precio y calidad 3.2%
Precio, calidad y sabor 1.7% | Sabor 7.7% | Sabor 4.3%
Precio y sabor 6.6%
Salud 15.3% | Salud 69.2% | Salud 70.9%
Salud y calidad 6.2% Salud y calidad 4.4%
Salud y sabor 1.7% | Salud y sabor 1.9%
Calidad 23.0% | Calidad 7.7% | Calidad 8.7%
Calidad y sabor 2.5%
Sabor 11.7%
Fecha de vencimiento 11% 3% 3%
TOTAL 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: La presente Investigacion

El principal motivo de compra de yogurt procesado natural es la calidad con un
23%, el del yogurt probidtico es la salud con un 69.2%, y el del yogurt ligth es
igualmente la salud con un 70.9%, el segundo motivo de compra el yogurt natural
es la salud con un 15.3%, para el probi6tico Ns/Nr con un 10.5% y para el ligth la
calidad con un 8.7%.

GRAFICA 14. Sabor de preferencia yogurt

SABOR DE PREFERENCIA YOGURT
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Fuente: La presente Investigacién

La grafica 14 muestra que el sabor preferido por los consumidores es el de fresa
con un 31.8%, seguido de cerca por el sabor de melocotén con un 30.8%, mora
con un 24.8%, guanabana con un 10.4% pifa con un 0.3% y Ns/Nr con un 1.9%.
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GRAFICA 15. Recordacion de marca de yogurt.
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Fuente: La presente Investigacion

En orden, las tres marcas de yogurt mas reconocidas en el mercado son: Alpina
con un 46.6%, ninguna con un 44.7% y ninguna con un 78.2%, en segundo lugar
la lista la encabeza Colacteos con un 28.9%, Andinos con un 19.5% vy finaliza
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Colacteos con un 11.1% y en tercer lugar el 16.8% no recuerda ninguna marca, el
17.6% recuerdan la marca Colacteos vy el 3.2% recuerdan la marca Andinos.

GRAFICA 16. Marca de yogurt preferida.

MARCA DE YOGURT PREFERIDA
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Fuente: La presente Investigacion

La gréafica 16 muestra que la marca preferida por los consumidores es Alpina con
un 33.8%, seguida por Colacteos con un 28.7%, La Victoria con un 4.8%, Tapioka
Y Finness (marca de la linea ligth de Alpina) con un 1.7% cada una Yogo —Yogo
con un 0.7% y las personas que no tienen una marca definida de preferencia
estan representadas con un 28.7%.

CUADRO 11. Motivos de preferencia por marcas de yogurt.

MOTIVOS DE PREFERENCIA DE MARCAS DE YOGURT

MARCA Calidad | Recon. | Fruta | Regional | Sabor | Precio | Salud | Prestigio | Tradicion | TOTAL
ALPINA 65.2% 6.2% 4.3% 0% 19.2% 0% 0% 0% 5.1% 100%
COLACTEOS 6.2% 0% 0% 8.5% 54.4% | 27.2% 0% 0% 3.7% 100%
FINESS 40% 0% 0% 0% 0% 0% 40% 20% 0% 100%
TAPIOCA 0% 0% 0% 0% 0% 100% 0% 0% 0% 100%
LA VICTORIA | 14.9% 0% 0% 0% 56.7% | 28.4% 0% 0% 0% 100%
YOGO-YOGO 0% 33.4% 0% 0% 33.3% 0% 0% 33.3% 0% 100%

Fuente: La presente Investigacion

En el cuadro 11 se observa que del 33.8% de los encuestados que prefieren la
marca Alpina el 65.2% lo hacen por su calidad, el 19.2% por su buen sabor, el
6.2% por su reconocimiento y por su tradicion un 5.1%; la marca Colacteos es
preferida por un 28.7% de los consumidores de yogurt, principalmente por su
sabor por un 54.4%, por su precio con un 27.2%, por ser una marca de la region
es preferida por un 8.5% y por tener buena calidad por un 6.2%; por su parte la
marca Finness que es preferida por el 1.7% de consumidores, la prefieren por su
calidad un 40%, por salud un 40% y por ser una marca de prestigio la prefieren un
20% de sus consumidores ; del 1.7% de las personas que prefieren la marca
Tapioka el 100% lo hacen por su buen precio ;la Victoria es preferida por un 4.8%
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y los criterios que jalonan esta preferencia son : su sabor con un 56.7%, su precio
con un 28.4% y su calidad con un 14.9%; finalmente la marca de yogurt Yogo-
Yogo, es preferida por un 0.7% de las personas y estos lo hacen por su sabor un
33.3%, por su reconocimiento con un 33.4% y por su prestigio un 33.4%.

GRAFICA 17. Demanda de yogurt marca Lacteos Andinos.

DEMANDA DE YOGURT MARCA LACTEOS
ANDINOS
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Fuente: La presente Investigacion

El 33.6% de las personas que consumen yogurt natural procesado afirman que
han consumido nuestra marca, mientras que el 37.5% no lo han hecho y el 28.9%
no lo recuerdan.

CUADRO 12. Evaluacién de criterios yogurt Lacteos Andinos

EVALUACION CRITERIOS YOGURT LACTEOS ANDINOS

%
CRITERIO EXCELENTE |BUENO | REGULAR |[MALO
Sabor 6.2% 62.0% | 31.9%
Olor 5.3% 94.7%
F. Vencimiento 3.5% 64.6% 0.9% 31.0%
Textura 3.5% 63.7% 32.7%
Precio 3.5% 32.7% | 63.7%
Empaque 2.7% 63.7% 33.6%
Variedad presentaciones 2.7% 30.1% 67.3%

Fuente: La presente Investigacion

De cada 10 personas que han consumido yogurt de Lacteos Andinos 6 consideran
que el producto es de buen sabor, 3 que tiene un sabor regular y 1 que el sabor es
excelente; en cuanto a su olor 9 consideran que este es bueno y 1 excelente, la
fecha de vencimiento es calificada como buena por 6 personas, mala por 3 y
excelente por 1; la textura de nuestro yogur es calificada como buena por 6 de
cada 10 personas, regular por 3 y excelente por 1; en cuanto a su precio 6
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personas lo califican como regular, 3 bueno y 1 excelente, el empaque del
producto es calificado como bueno por 6 consumidores del producto, regular por 1
y excelente por 1 y finalmente la variedad de presentaciones es calificada como
regular por 6 personas buena por 3 y excelente por 1 persona que conoce el
producto.

CUADRO 13. Lugares de compra por tipos de yogurt.

LUGAR CASERO | YOG P NATURAL | PROBIOTICO | LIGTH | ESPECIALES
Tienda mas cercana 30% 80.3% 72% 15.1% 0%
Supermercado 0% 19.2% 22% 80.1% 100%
Carro repartidor 20% 0.5% 2% 0% 0%
Punto de venta 0% 0% 4% 4.8% 0%
Domicilio 50% 0% 0% 0% 0%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: La presente Investigacién

Los yogures caseros son comprados en un 50% a domicilio, en 30% en la tienda
mas cercana y en un 20% en los carros repartidores, los yogures procesados
naturales son comprados en un 80.3% en la tienda mas cercana en un 19.2% en
el supermercado, en 0.5% en los carros repartidores; en cuanto al yogurt
probidtico el 72% de los consumidores lo adquieren en la tienda mas cercana, el
22% en el supermercado, el 2% en el carro repartidor y el 4% en los diferentes
puntos de venta; el yogurt ligth es adquirido en 15% en la tienda mas cercana, en
un 80,1% en el supermercado y en un 4.8% en puntos de venta y los yogures
especiales son adquiridos en los supermercados.

GRAFICA 18. Solicitud de la marca de yogurt preferida.

SOLICITUD DE LA MARCA DE YOGURT PREFERIDA
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Fuente: La presente Investigacién
La anterior gréafica permite observar que el 45.6% de los consumidores de yogurt
piden la marca de su preferencia al momento de realizar su compra mientras que

el 54.4% no lo hacen.
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GRAFICA19. Decision en caso de no haber la marca solicitada.
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Fuente: La presente Investigacion
El 44.6% de las personas que solicitan una marca de
lugar a conseguir la marca preferida.

CUADRO 14. Opiniéon proyectiva: Incremento del
yogurt procesado natural.

yogurt compran la marca
disponible, el 36% solicitan la marca que recuerdan y el 19.4% se dirigen a otro

ingreso — consumo de
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OPINION PROYECTIVA: INCREMENTO DEL INGRESO — CONSUMO DE
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Fuente: La presente Investigacién

El 83.8% de las personas que consumen yogurt incrementarian su consumo actual
si sus ingresos aumentaran mientras que el 14.1% continuarian con el consumo

actual y el 1.7% pasaria a consumir un producto mas sofisticado.

CUADRO 15. Productos que se consumirian si se incrementa el ingreso de

compradores de Yogurt procesado natural.

PRODUCTOS QUE SE CONSUMIRIAN SI SE INCREMENTA EL
INGRESO DE YOGURT PROCESADO NAATURAL

PRODUCTO

%

Yogurt Probiéticos

93%

Yogurt especiales

7%

Total

100%

Fuente: La presente Investigacién
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Del 1.7% de las personas que consumirian productos mas sofisticados el 93%
consumirian yogures probidticos, mientras que el 7% consumiria yogures
especiales como Light.

GRAFICA 20. Consumo de quesos en Pasto.

CONSUMO DE QUESOS EN PASTO
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Fuente: La presente Investigacion

La grafica 20 muestra que del total de la poblacion solo consumen quesos un
76.4% mientras que no lo hacen el 23.6%.

CUADRO 16. Principales motivos de no consumo de quesos

PRINCIPALES MOTIVOS DE NO CONSUMO DE QUESOS
MOTIVO %
Costumbre 3.3%
Gusto 26.7%
M. Calidad 2.2%
Precio 61.1%
Salud 6.7%
TOTAL 100%

Fuente: La presente Investigacion

El principal motivo para no consumir quesos es su precio representado con un
61.1%, seguido por el gusto con un 26.7% y la salud con un 6.7%.
GRAFICA 21. Preferencia de tipos de quesos.

PREFERENCIA DE TIPOS DE QUESOS
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Fuente: La presente Investigacion
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La anterior gréafica permite observar que del total de las personas que consumen
quesos el 71.9% prefieren consumir los tradicionales mientras que solo el 28.1%
los prefieren procesados técnicamente.

CUADRO 17. Motivos de preferencia quesos tradicionales y motivos de
preferencia quesos procesados.

MOTIVOS DE PREFERENCIA QUESOS TRADICIONALES Y
MOTIVOS DE PREFERENCIA QUESOS PROCESADOS

MOTIVOS TRADICIONALES | % | MOTIVO PROCESADOS | %
Precio 28% | Precui 11%
Precio y calidad 13.2%
Precio y sabor 11.9%
Precio y salud 1%
Calidad 9.1% | Calidad 30.4%
Calidad y sabor 3.8% | Calidad y sabor 5.1%
Sabor 21.9% | Sabor 4.3%
Sabor y salud 0.5% | Sabor y salud 3.8%
Salud 2.4% | Salud 10.9%
Salud y c. Nutritivas 0.5% | Salud e higiene 6.1%
Cualidades nutrit. 1.9% | Higiene 18.3%
Fecha de vencimiento 5% | Salud, precio, higiene 41%
Otras 1% | Fecha de vencimiento 6%
Total 100% 100%

Fuente: La presente Investigacion

El cuadro 17 muestra un comparativo entre los principales motivos de preferencia
de consumo de quesos tradicionales frente a los motivos de consumo de quesos
procesados técnicamente, en los quesos tradicionales tenemos que el primer
motivo de preferencia es el precio con un 28% seguido por el precio y la calidad
con un 13.2% y en tercer lugar el sabor con un 11.9% mientras que en los quesos
procesados tenemos que en primer lugar esta la calidad con un 30.4% seguido por
la  higiene con un 18.3% y el precio en 11%; estos como porcentajes
representativos.
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GRAFICA 22. Recordacion marcas de quesos.
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Fuente: La presente Investigacién

Se puede observar que en primer lugar las personas que consumen quesos Nno
recuerdan una marca determinada del producto representado este hecho en un
64.9%, 86.4% y 98.2%, en segundo lugar la marca recordada en primer, segundo
y tercer lugar es Colacteos con un 17.3%, 7.6% y 0.8%; en tercer lugar la lista de
recordacion queda de la siguiente manera Alpina recordada en primer lugar por un
13.4%, Alpina en segundo lugar con un 3.9% y Andinos en tercer lugar por un

0.5%.
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GRAFICA 23. Marca de quesos preferida

Fuente: La presente Investigacion

La grafica 23 muestra que la marca de preferencia por los consumidores de
quesos procesados es Colacteos con un 63.3%, seguida por Andinos con un
17.7%, Alpina con un 7.6% y Finness con un 2.5%.

GRAFICA 24. Consumo de quesos marca Lacteos Andinos

CONSUMO DE QUESO MARCA LACTEOS ANDINOS
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Fuente: La presente Investigacion

Del total las personas que consumen tanto quesos tradicionales como procesados
solo el 7.8% asegura haber consumido los quesos de nuestra marca, mientras que
no lo han hecho el 88.4% y el 3.9% no lo sabe o no lo recuerda.
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CUADRO 18. Evaluacion de Criterios quesos Lacteos Andinos

EVALUACION CRITERIOS QUESOS LACTEOS ANDINOS
CRITERIO %

EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

Sabor 54.2% 41.7% 4.2%

Olor 54.2% 41.7% 4.2%

Textura 50.0% 45.8% 4.2%

Empaque 4.2% 91.7% 4.2%
F. Vencimiento 4.2% 91.7% 4.2%
\Variedad presentaciones 4.2% 79.2% 8.3% 8.3%

Precio 3% 32.2% 64.8%

Fuente: La presente Investigacién

El cuadro 18 indica que el 54.2% de los consumidores de la marca de queso
Andinos, consideran que el producto tiene un excelente sabor, el 41.7% lo
consideran bueno y el 4.2% regular; de igual manera con el aroma del producto;
en cuanto a su textura el 50% opinan que excelente, el 45.8% bueno y el 4.2%
regular; e empaque les parece excelente el 4.2%, bueno en 91.7% y regular en
4.2%; las fechas de vencimiento de los quesos de Andinos son excelentes para un
4.2%,buenas para un 91.7% y malas para un 4.2% de los consumidores;
finalmente la variedad de presentaciones de esta marca es excelente para un
4.2%, buena para un 79.% regular para un 8.3% y mala para un 8.3% .

CUADRO 19. Lugares de compra quesos procesados.

LUGARES DE COMPRAS QUESOS TRADICIONALES
LUGAR %
Tienda de barrio 13.8%
Tienda y supermercado 51%
Supermercado 67.1%
Carro repartidor 1.3%
Puntos de venta 12.7%
TOTAL 100%

Fuente: La presente Investigacién

En cuanto a los quesos tradicionales se puede observar que el lugar de
preferencia de compra son los supermercados con un 67.1%, seguido por las
tiendas con un 13.8%, los puntos de venta con un 12.7%, las tiendas y los
supermercados con un 5.1% y finalmente en los carros repartidores con un 1.3%
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GRAFICA 25. Solicitud de la marca de quesos preferida.

SOLICITUD DE LA MARCA DE QUESO PREFERIDA
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Fuente: La presente Investigacién

La gréfica 25 permite ver que el 74.3% de las personas no piden una marca de
queso mientras que el 25.7% si lo hacen.

GRAFICA 26. Decision en caso de no haber la marca solicitada.

DECISION EN CASO DE NO HABER LA MARCA
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Fuente: La presente Investigacién

De las personas que consumen quesos el 58.7% se dirigen a otro establecimiento
hasta conseguir la marca deseada, el 26.7% solicita la marca que recuerda y el
14.7% compra la marca disponible.
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CUADRO 20. Opiniéon proyectiva: Incremento del ingreso — consumo de
queso tradicional.

OPINION PROYECTIVA: INCREMENTO DEL INGRESO — CONSUMO QUESO TRADICIONAL
OPINION %
Incrementa el consumo actual 73.3%
Pasa a consumir un producto mas sofisticado 13.3%
Su consumo permanece constante 12.9%
N/s N/r 0.5%
TOTAL 100%

Fuente: La presente Investigacién

El cuadro 20 muestra que de incrementarse el ingreso de los consumidores de
queso tradicional el 73.3% incrementarian su consumo actual mientras un 13.3%
pasarian a consumir un producto mas sofisticado.

CUADRO 21. Productos que se consumirian si se incrementa el ingreso de
los compradores de queso tradicional.

PRODUCTOS QUE SE CONSUMIRIAN SI SE INCREMENTA EL INGRESO DE LOS
COMPRADORES DE QUESO TRADICIONAL
PRODUCTO %
Quesos molidos 51.6%
Quesos prensados 18.4%
Quesos para untar 29.3%
Otros 0.7%
TOTAL 100%

Fuente: La presente Investigacion

El 51.6% de las personas que consumen queso tradicional, si su ingreso se
incrementara pasarian a consumir quesos molidos procesados, el 18.4% pasarian
a consumir quesos prensados, el 29.3% quesos para untar y el 0.7% consumirian
otro tipo de quesos especiales.

CUADRO 22. Opinion proyectiva: Incremento del ingreso - consumo queso
procesado

OPINION PROYECTIVA: INCREMENTO DEL INGRESO - CONSUMO QUESO PROCESADO
OPINION %

Incrementa el consumo actual 21.9%

Su consumo permanece constante 78.1%

TOTAL 100%

Fuente: La presente Investigacién

Si aumentara el ingreso de los consumidores de quesos procesados el 21.9%
aseguran que continuarian con el mismo consumo, mientras que el 78.1%
aseguran que lo aumentarian.
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GRAFICA 27. Conoce la marca Lacteos Andinos.

CONOCE LA MARCA LACTEOS ANDINOS
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Fuente: La presente Investigacion

De las personas encuestadas el 63.1% no conocen o no recuerdan en ningun
aspecto la marca, mientras que el 36.9% si la conocen por algun medio.

GRAFICA 28. Medio por el cual conocen a Lacteos Andinos

MEDIO POR EL CUAL CONOCEN A LACTEOS ANDINOS
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Fuente: La presente Investigacién

La grafica 28 permite observar que el 92.9% de las personas que conocen la
marca a traves de la cufa radial, el 4.3% han escuchado alguna propaganda y el
2.8% distinguen el punto de venta de la empresa.
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9.2 ANALISIS ENCUESTAS CANAL TAT

GRAFICA 29. Tipos de negocios encuestados.

TIPOS DE NEGOCIOS ENCUESTADOS
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Fuente: La presente investigacion

El canal TAT estd conformado en su gran mayoria por tiendas mixtas,
representando un 80% de los negocios, sin embargo al paso también se
encuentran panaderias y mini mercados con un 8% de participacién cada uno,
seguido por cafeterias, restaurantes participando con un 3% y 1%
respectivamente.

GRAFICA 30. Acceso a créditos para los negocios.

ACCESO A DE CREDITO PARA LOS NEGOCIOS
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Fuente: La presente investigacion

De los negocios encuestados se observa que el 29% de los negocios tiene acceso
a crédito por parte de sus proveedores y el 71% no lo tienen.
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GRAFICA 31. Tipos de créditos canal TAT
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Fuente: La presente investigacion

De los negocios que tienen crédito el 95% tiene plazo de un dia, mientras que el
5% tienen plazo de 15 dias.

GRAFICA 32. Otorgamiento de crédito por empresas para canal TAT
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Fuente: La presente investigacion

Del 29% de los negocios que tienen créditos, Colacteos otorga este beneficio a un
77%, Andinos Y Puracé a un 34% cada uno y Tapioka solo a un19%.
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GRAFICA 33. Tipo de refrigeraciéon negocios.

Fuente: La presente investigacion

En la grafica 33 se puede observar que de los negocios encuestados el 44%
tienen un enfriador horizontal propio destinado para la conservacion de los
productos lacteos, el 42% poseen una nevera doméstica, el 8% tienen un enfriador
vertical propio y el 3.5% tienen conjuntamente una nevera y un enfriador horizontal
propio

GRAFICA 34. Formas de incentivos propuestos por los clientes.

FORMAS DE INCENTIVOS PROPUESTOS POR LOS

CLIENTES
ECREDITO
D DESCUENTOS
. OENFRIADOR
mose B24% COMAS UTILIDAD
035% +00,70%
‘ O Ns/Nr
4% COBSEQUIIOS
000,70% OPROMOCIONES

0O036%

Fuente: La presente investigacion

La grafica 34 indica que de los negocios encuestados el 36% desearian que sus
proveedores incentivaran sus compras mediante la entrega de obsequios, el 35%
prefieren promociones en producto adicional, el 24% prefieren descuentos en
dinero, el 4% desearia que los margenes de utilidad de los lacteos fuesen
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mayores; las otras modalidades de incentivos no sobrepasan en preferencia el
0.7%.

GRAFICA 35. Oferta de tipos de leche (TAT)

C1PASTERIZADA-ESPECIALES

OFERTA DE TIPOS DE LECHE (TAT)
O PASTERIZADA-ULTRAPASTERIZADA

EIPASTERIZADA -POLVO-OTRA
EIPASTERIZADA-POLVO-ESPECIALES
[IPASTERIZADA-POLVO-
ULTRAPASTERIZADA-ESPECIALES 9.1%
EIPASTERIZADA-POLVO- - /e
ULTRAPASTERIZADA 0,7%
[ PASTERIZADA-POLVO 2.1%
I J 22,3% 59,4%
OPASTERIZADA
OCRUDA-POLVO-ESPECIALES 0,7%
CRUDA-POLVO-ULTRAPASTERIZADA Lt
a ) : 0,7%
EICRUDA Y PASTERIZADA 1,5%

CICRUDA 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: La presente investigacion

La leche pasteurizada esta presente en un 97.5% de los negocios encuestados,
de los cuales en un 59% se ofrece el producto de manera exclusiva, en un 22%
de los negocios se ofrece dos opciones al consumidor; leche en polvo y leche
pasteurizada y en un 9% tres opciones; leche pasteurizada, en polvo y leches
especiales como deslactosada, descremada, enriquecidas con minerales como el
calcio entre otros y la leche Ultrapasteurizada se ofrece solo en un 4.9% de los
negocios del cana TAT.

GRAFICA 36. Participacion de leche pasteurizada en litros (TAT)

Fuente: La presente investigacion

Este analisis se obtuvo mediante la informacién de los tenderos sobre la venta
diaria de leche pasterizada en las diferentes presentaciones y como resultado se
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observa que la Cooperativa de Lacteos con las marcas de leche Colacteos y
Tapioka, tiene una participacién del 53% siendo Colacteos la marca lider en el
mercado con un 46%, Lacteos Andinos participa con su leche en un 32% seguida
por Puracé con un 15% y por ultimo se encuentra Tapioka con un 7%.

CUADRO 23. Oferta por marcas de leche pasteurizada en negocios

MARCAS PRESENTES EN LOS NEGOCIO PART.
COLACTEOS 26%
COLACTEOS — ANDINOS 20%
COLACTEOS - ANDINOS- PURACE 7%
COLACTEOS - ANDINOS - PURACE - TAPIOKA 3%
COLACTEOS-ANDINOS-TAPIOKA 0.94%
COLACTEOS-PURACE 7%
COLACTEOS-PURACE-TAPIOKA 0.03%
COLACTEOS-TAPIOKA 4%
COLACTEOS-COLANTA 0.03%
ANDINOS 13%
ANDINOS-PURACE 5%
ANDINOS-PURACE-TAPIOKA 2%
ANDINOS-TAPIOKA 2%
PURACE 7%
PURACE-TAPIOKA 3%
[TAPIOKA 3%
TOTAL 100%

Fuente: La presente investigacion

El cuadro anterior indica un alto porcentaje de exclusividad de Colacteos con un
26% que sumado al 3% de Tapioka constituyen para la empresa un 29%, mientras
que Andinos tiene una presencia exclusiva del 13% y Puracé solo alcanza un 7%;
por otra parte se observa que los clientes compartidos entre las empresas Andinos
y Colacteos son del 22% de los negocios (Andinos y Tapioca 2%); Andinos Y
Puracé 7%; Andinos, Colacteos Y Puracé 7% y los negocios que ofrecen Andinos,
Colacteos, Puracé Y Tapioka representan un 3%.

GRAFICA 37. Presencia total por marcas de leche pasteurizada en los
negocios.

PRESENCIA TOTAL POR MARCAS DE LECHE
PASTEURIZADA EN LOS NEGOCIOS

Fuente: La presente investigacion
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La gréfica 37 indica que la marca de leche Colacteos esta presente en un 65%
de los negocios encuestados, la marca Andinos en un 48% en los negocios,
Puracé en un 33% de los negocios y Tapioka se encuentra solo en un 16% de los
negocios encuestados, este porcentaje aunque es el menor, le suma a la
compania Colacteos hasta llegar a 81% de participacion en el canal TAT.

GRAFICA 38. Hora de mayor venta leche pasteurizada canal TAT

HORA DE MAYOR VENTA LECHE PASTEURIZADA
CANAL TAT

40%

EDE 7am-9am

B DE 9am-11am

ODE 12M-2pm

ODE 3pm-6pm

ODE 6 pm en adelante
Ohora Indirerente

30%

20%

10%

0%

Fuente: La presente investigacion

La gréfica 38 muestra una clara tendencia del publico a comprar leche
pasteurizada en bolsa en horas de la noche; esto se manifiesta ya que los
tenderos registran una mayor venta, de 6 en adelante representado con un 31%,
de 3pm a 6pm un 21%, a primera hora registran una mayor venta un 17%, de
9am a 11am un 14%, de 12m a 2pm unicamente un 3% y es indiferente el horario
en un 14% de los negocios.
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GRAFICA 39. Hora de mayor venta respecto a comunas.

HORARIO DE MAYOR VENTA DE LECHE RESPECTO A COMUNAS
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Fuente: La presente investigacion

Gracias al cruce de variables entre las horas de mayor venta de leche
pasteurizada y las diferentes comunas se puede observar que en la opcién A (
horario de 7am-9am) la comuna 10 es la que mas compra en este horario con un
42% sobre el total de observaciones, seguidas por las comunas 1,2 y 7 con un
33% cada una; en la opcién B (horario de 9am —11am), las comunas que
presentan mayor venta de acuerdo a los tenderos son la 10 con un 33%, seguida
por la 3 y 5 con un 29% cada una; en la opcion C ( horario de 12m-2pm) la
comuna que presenta mayor venta es la 4 representada con un 17%; en la opcion
D( horario de 3pm-6pm), las comunas que registran mayor venta son:la 1,1a 11y
la 2 con un 33%, seguida por la comuna 4 con un 29%; la opcién E ( horario de
6pm en adelante) las comunas que presentan mayor venta son: la 6 representada
con un 71%, la 12 y la 9 con un 42%, la 11, la 4 y la 5 con un 33% cada una;
finalmente la opcidon F (horario indiferente) la comunas que reportaron no haber un
patrén de venta fueron la 3con un 50% y la 12 con un 42%.
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GRAFICA 40. Oferta de yogurt canal TAT.

OERTA DE YOGURT CANAL TAT
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Fuente: La presente investigacion

En cuanto a la oferta de yogurt reportada en el canal TAT, la grafica 9 muestra que
este producto hace presencia en un 94% de los negocios encuestados, mientras
que solo en el 6% lo dejan de ofrecer.

GRAFICA 41. Participacion por marcas de yogurt en gramos TAT

PARTICIPACION POR MARCAS DE YOGURT EN GRAMOS
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Fuente: La presente investigacion

De la gréfica 41 se pude apreciar que la marca Alpina participa en un 37% del
mercado de yogurt, la marca Colacteos participa con un 27%, la Victoria con un
25%, siendo estos los valores mas representativos, la marca Andinos participa con
un 9%, Tapioka solo con un 2% vy Lacteos Chambu apenas alcanza una
participaciéon en el canal TAT en Pasto del 0.3%.
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CUADRO 24. Oferta por marcas de yogurt en negocios

MARCAS EN EL NEGOCIO PART.
IALPINA 15%
IALPINA-ANDINOS 6%
IALPINA-ANDINOS-COLACTEOS 4%
ALPINA-ANDINOS-COLACTEOS-LA VICTORIA 2%
IALPINA-ANDINOS-CHAMBU 0.8%
IALPINA-ANDINOS-LA VICTORIA 1%
ALPINA-ANDINOS-LA VICTORIA-TAPIOKA 0.4%
ALPINA-COLACTEOS 14%
IALPINA-COLACTEOS-CHAMBU 0.4%
IALPINA-COLACTEOS-TAPIOKA 10%
IALPINA-COLANTA 0.7%
IALPINA-COLANTA-COLACTEOS 0.8%
IALPINA-COLANTA-COLACTEOS-LA VICTORIA 0.8%
ALPINA-LA VICTORIA 7%
IALPINA-LA VICTORIA-TAPIOKA 2%
IALPINA-TAPIOKA 0.4%
ANDINOS 6%
IANDINOS-COLACTEQOS 1%
IANDINOS-LA VICTORIA 1%
COLACTEOS 16%
COLACTEQOS-LA VICTORIA 3%
CHAMBU 0.4%
LA VICTORIA 6%
LA VICTORIA-TAPIOKA 0.8%
[TAPIOKA 0.4%

Fuente: La presente investigacion

En el cuadro 29 se observa que el mayor porcentaje de exclusividad en el
mercado de yogurt le pertenece a Colacteos, seguida por Alpina, Andinos, La
Victoria con igual porcentaje y por ultimo la marca Tapioka, representadas con un
16%, 15%, 6% y 0.4% respectivamente; los clientes compartidos entre las
empresas Andinos y Colacteos son del 6%; Alpina y Colacteos 14% Y Alpina y La
Victoria 6%. Los porcentajes que representan la presencia de mas de dos marcas
de yogurt en un mismo negocio no superan el 4%.
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GRAFICA 42. Presencia total marcas de yogurt canal

PRESENCIA TOTAL MARCAS DE YOGURT CANAL TAT

80% | 727

Fuente: La presente investigacion

La grafica 42 muestra de manera consolidada la presencia total de las diferentes
marcas de yogurt en los negocios. De esta manera se observa que Alpina se
ofrece en un 72% de los negocios, Colacteos en un 52%, La Victoria en un 32%,
Andinos esta presente en un 31% de los negocios, Lacteos Chambu en un 4%,
Tapioka en un 3% y finalmente Colanta solo en un 0.8%.

GRAFICA 43. Oferta de quesos canal TAT.

OFERTA DE QUESOS TIENDAS CANAL TAT

35%

m Sl
ENO

65%

Fuente: La presente investigacion

En cuanto a la pregunta ;ofrece quesos en su negocio? la gréafica 43 muestra un
porcentaje afirmativo del 65% y un porcentaje negativo representado en un 35%
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GRAFICA 44. Participacion de quesos en gramos TAT.

PARTICIPACION DE QUESOS EN GRAMOS TAT

O TRADICIONAL
52% OLA VICTORIA
OLOS PINOS
ECOLANTA
OCOLACTEOS
OANDINOS
OALPINA

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%

Fuente: La presente investigacion

En la grafica 44 se puede observar que de cada 100 clientes 52 compran quesos
tradicionales, mientras que 34 prefieren los quesos de Colacteos , nuestra marca
solo es preferida en las tiendas por 7 de cada 100 negocios.

CUADRO 25. Oferta por marcas de quesos canal TAT.

MARCAS EN EL NEGOCIO PART.
TRADICIONAL 42%
TRADICIONAL - ALPINA-COLACTEOS 0.4%
TRADICIONAL - ANDINOS 3%
TRADICIONAL - ANDINOS-COLACTEOS 2%
TRADICIONAL - ANDINOS-COLACTEOS-COLANTA 1%
TRADICIONAL - ANDINOS-COLANTA 0.5%
TRADICIONAL - COLACTEQOS 16%
TRADICIONAL - LA VICTORIA 4%
TRADICIONAL - LOS PINOS 0.5%
ALPINA 0.5%
ANDINOS 6%
ANDINOS - COLACTEQOS 2%
ANDINOS — COLACTEQOS - COLANTA 0.5%
COLACTEOS 18%
COLACTEOS - LA VICTORIA 3%
LA VICTORIA 0.5%
TOTAL 100%

Fuente: La presente investigacion

El cuadro 25 muestra que el mayor porcentaje de exclusividad en oferta del canal
TAT le pertenece a los quesos tradicionales con un 42%, seguido por la marca
Colacteos con un 18%, Andinos 6% y por ultimo las marcas de Alpina Y La
Victoria con un 0.5% de participacién cada una; los clientes compartidos entre las
marcas de quesos Tradicional y Colacteos son del 16% como valor mas
representativo; Tradicionales y Andinos se ofrecen en un 3%; Tradicional y La
Victoria en un 4% y Andinos y Colacteos tan solo estan presentes en un 2% de los
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negocios encuestados. Los porcentajes que representan la presencia de mas de
dos marcas de queso en un mismo negocio no superan el 1%.

GRAFICA 45. Presencia total marcas de quesos canal TAT.

PRESENCIA TOTAL MARCAS DE QUESO CANAL TAT
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Fuente: La presente investigacion

La gréfica 45 permite ver que los quesos tradicionales son ofrecidos en un 68% de
los negocios encuestados, los quesos de marca Colacteos en un 42%, Andinos
en un 15%, La Victoria en un 8%, Colanta en un 2%, Alpina con un 0.9% y Los
Pinos solo con un 0.5%.
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GRAFICA 46. Participacion en gr. de quesos procesados canal TAT

PARTICIPACION EN GRAMOS DE QUESOS PROCESADOS CANAL TAT
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Fuente: La presente investigacion.

La grafica 46 permite ver que el 90% negocios encuestadas prefieren comprar
quesos, el queso para untar tiene participa con un 2.5%, los quesos prensados y
fundidos con un 2% cada uno, los quesos Mozarella y Doble crema bloque con un
1%, los quesos tajados no superan en participacion el 1%.
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CUADRO 26. Evaluacion de proveedores lacteos canal TAT

CRITERIOS COLACTEOS| ANDINOS PURACE ALPINA COLANTA LOS PINOS |LA VICTORIA| TAPIOCA
B/ M R|B|M|R|B|M|R|B|M|R|BM|R|[B|[M|R|B|M|R|[B|M|R

1 [Puntualidad en el servicio 98% | 2% 81%]| 1% [18%]| 97% 3% [100%) 67% 33% [100%) 66%|7%|27%(100%
2 |Cumplimiento en las entregas| 98% | 2% 87%(12%| 1% | 96% 4% [100%) 67% 33% [100%) 49%|7%|44%(100%
3 |Calidad de los productos 100%, 97%| 0% | 3% | 88% 12%]|100%] 100% 100%|92% 8% [100%)
4 [Presentacién del empaque [ 36% | 5% [59%|90%]| 7% | 3% | 95% 5% (99% | 1% 100%) 100%) 91% 9% | 93% 7%
5 |Precios Favorables 87% | 5% | 8% [38%|11%|51%)| 35% [10%|55%| 11% [43%46% 100%{100%) 94% 6% | 34% | 2% [64%)
6 |Incentivos por ventas 86% | 5% | 9% |11%|47%l42%| 12% [19%|69%| 56% | 4% [40%| 67% [33%) 100%) 74%|7%|19%| 64% | 7% [29%
7 |Variedad de productos 98% | 2% 92%]| 2% | 6% | 33% [36%131%]| 33% [36%i31%| 67% [33%) 100%) 94% 6% | 95% | 5%
8 [Formas de pago 85% [15%) 88% 12%]| 83% | 2% |15%| 83% | 2% [15%| 33% [67%) 100%]93% 7% |90% 10%|
9 [Servicio pre-venta 76% [11%]{13%]78%|12%|10%| 73% [16%|11%| 73% [16%]|11%|100% 100%]83%|5%]|12%| 76% |12%[12%
10/Solucién de reclamos 94% | 2% | 4% |82%| 4% [14%| 97% | 3% | 1% | 96% | 3% | 1% |100% 100%|84%|2%|14%| 93% 7%
11)Amabilidad de vendedor 97% 1% | 2% |96% 4% [100%) 100%) 100%) 100%|78% 22%(100%

Fuente: La presente investigacion.

El cuadro 26 muestra una calificacion subjetiva dada por los clientes hacia sus proveedores lacteos de acuerdo a
una serie de criterios predeterminados; es necesario evaluar las calificaciones de las empresas Andinos, Colacteos,
Puracé y Tapioka a la lumbre del conocimiento que son estas empresas las que distribuyen leche en bolsa de
manera masiva, mientras que las otras empresas se dedican en mayor nivel a la produccion y comercializacion de
derivados lacteos.
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2. Analisis de encuestas al canal supermercados

En los 12 supermercados y autoservicios mas importantes de la ciudad se
encontré que en el 100% de ellos ofrecen leche pasteurizada en bolsa y los demas
tipos de leche (leche en polvo, leche ultra pasteurizada, leches especiales), de
igual manera ofrecen Yogurt y quesos.

Por otra parte todos estos supermercados tienen créditos a 30 dias por parte de
todos sus proveedores de lacteos; en cuanto a los equipos de enfriamiento a
excepcion del autoservicio Lider, todos los supermercados manejan enfriadores
horizontales para exhibir los diferentes productos.

GRAFICA 47. Marcas de leche pasteurizada ofrecida por los supermercados.

MARCAS DE LECHE PASTEURIZADA OFRECIDA EN
SUPERMERCADOS
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Fuente: La presente investigacion.

La gréfica 47 indica que el 83% de los supermercados ofrecen leche pasteurizada
de las marcas Colacteos, Andinos y Puracé; mientras que el 17% de ellos solo
ofrecen Colacteos, Puracé y Tapioka.

GRAFICA 48. Participacion de leche pasteurizada en litros canal
supermercados.

PARTICIPACION DE LECHE PASTEURIZADA EN LITROS
CANAL SUPERMERCADOS
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Fuente: La presente investigacion.
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La marca Colacteos participa en el canal supermercados con un 53,4% de la
oferta de leche en litros; Puracé con un 24,6%, Andinos con un 21,7% y la marca
Tapioka con un porcentaje no superior al 1%.

GRAFICA 49. Participacion por referencias de leche en supermercados.

PARTICIPACION POR REFERENCIAS DE LECHE EN
SUPERMERCADOS
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Fuente: La presente investigacion.

De las ventas de leche pasterizada en bolsa el 75% son en leche de 1.000 cc y el
25% son en leche de 750 cc, en cuanto a la leche de 250 cc. Se observa que esta
referencia no tiene ninguna presencia en los negocios.

GRAFICA 50. Hora de mayor venta canal supermercados.

HORA DE MAYOR VENTA DE CANAL
SUPERMERCADOS
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Fuente: La presente investigacion.

A opinién de los jefes de area la mayor venta en los supermercados ocurre de
3PM en adelante con un 66.7% de los negocios, en un 16.7% de 9-11AM y 8.3%
de 6 PM en adelante, al igual que los negocios que opinan de 9-11AM.
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GRAFICA 51. Participaciéon total en el mercado por marcas de leche
pasteurizada (litros).

PARTICIPACION TOTAL EN EL MERCADO POR MARCAS
DE LECHE PASTEURIZADA (LITROS)
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Fuente: La presente investigacion.

GRAFICA 52. Presencia de las marcas de yogurt en supermercados.

PRESENCIA DE YOGURT EN LOS SUPERMERCADOS
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Fuente: La presente investigacion.

Las marcas que estan presentes en el 100% de los supermercados y autoservicios
analizados son Alpina, Andinos, COLACTEQOS, La Victoria y Tapioca, sigue con
una presencia del 91.7% la marca Puracé, la marca Colanta presente en un
66.7%, Parmalat con un 50%, Chambu en un 33.3% vy finalmente la marca Muy
Rico con un 9%.
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GRAFICA 53. Participacion de las marcas de yogurt en supermercados
(Litros)

PARTICIPACION MARCAS DE YOGURT EN SUPERMERCADOS
(LITROS)
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Fuente: La presente investigacion.

La marca Alpina es la que tiene mayor participacidon con un 22.2%, seguida de
Colacteos con un 19.8%, Tapioka con un 18.5%, La Victoria con un 15.4%,
Andinos con un 14.5%, Colanta 4.5%, Puracé 3.3%, Parmalat 1.1% y finalmente
Chambu y otras marcas con el 0.3% cada una.

GRAFICA 54. Participacion de yogurt por referencias en supermercados.

PARTICIPACION DE YOGURT POR REFERENCIAS EN
SUPERMERCADOS
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Fuente: La presente investigacion.

La grafica 54 indica que tiene una mayor participacion de las ventas en el canal de
supermercados el yogurt bolsa x 150 cc representado con un 62.1%, seguido por
el yogurt vaso x 200cc con un 20.9%, el vaso x 150 cc tiene una participacion del
12.9%, la bolsa de yogurt x 1000cc con un 1.7% y el yogurt en garrafa x 1.750 cc
con un 1.1%; estos como porcentajes representativos las otras referencias no
superan el 1%.
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GRAFICA 55. Participacion total en el mercado por marcas de yogurt (litros).

PARTICIPACION TOTAL EN EL MERCADO POR MARCAS
DE YOGURT (LITROS)
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Fuente: La presente investigacion.

GRAFICA 56. Presencia de las marcas de quesos en supermercados.

PRESENCIA MARCAS DE QUESOS EN SUPERMERCADOS
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Fuente: La presente investigacion.

De acuerdo a la anterior grafica se tiene que tanto Alpina como Andinos y
Colacteos estan en todos los supermercados encuestados, la marca Colanta, Los
Pinos y La Victoria estan presentes en un 75% de ellos; los quesos tradicionales
estan presentes en un 16.7% de los negocios y otras marcas como La Maria,
marcas propias participan con un 25%.
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GRAFICA 57. Participacion de las marcas de quesos en supermercados
(Kilos).
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Fuente: La presente investigacion.

Colacteos participa en el canal de supermercados con un 54.7% de las ventas
totales, Andinos con un 15.8%, Los Pinos con un 8%, Colanta con un 7.5%, Alpina
con un 7.5%, La victoria con un 2.5%, los quesos tradicionales con un 0.5% y
finalmente otras marcas con un 3.6%.

GRAFICA 58. Participacion por tipos de quesos en supermercados.

PARTICIPACION POR TIPO DE QUESOS EN SUPERMERCADOS
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Fuente: La presente investigacion.

En cuanto a los tipos de quesos que se demandan en los supermercados se tiene
que los molidos participan en un 35.4%, los fundidos en un 15.2%, los Mozarella
Bloque en un 21% vy los tajados en un 6.7%, los quesos Doble crema Tajados
participan en un 8.3% y en Bloque en un 4.2%, los quesos para untar en un 4.5%,
los quesos maduros con un 2.5% y por ultimo los quesos campesinos prensados 0
blancos en un 2.2%.
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GRAFICA 59. Participacion total en el mercado por marcas de quesos (Kilos).
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Fuente: La presente investigacion

GRAFICA 60. Tipos de incentivos supermercados

TIPOS DE INCENTIVOS SUPERMERCADOS
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Fuente: La presente investigacion.

En un 68% de los supermercados prefieren como incentivos por parte de sus
proveedores ofertas y degustaciones, el 25% prefieren ofertas y descuentos
comerciales y el 8% prefieren aportes en dinero.
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CUADRO 27. Evaluacion de proveedores lacteos canal Supermercados

CRITERIOS COLACTEOS| ANDINOS PURACE ALPINA | COLANTA [LOS PINOS|LA VICTORIA TAPIOCA
B RM B|RMB |[RM BRVM B |RMDB |RM B R M| B |RM
Puntualidad en el servicio 83% |17%| |50% (50%]| [92% [2%| [100%| | [100% 89% [11%]| | 92% | 2% | |92% [2%

Cumplimiento en las entregas|100% 33% |67%]| [100%) 100%) 25% [75%| [100% 75% |25%| |100%
Calidad de los productos 100% 100%) 100%) 100%| | [100% 89% [11%| |100% 100%
Presentacion del empaque |100% 100% 100% 100%| | |100% 100% 100% 100%)
Precios Favorables 100% 92% | 2% | |100%) 100%) 100%) 100% 100% 100%)
Incentivos por ventas 100% 92% | 2% | |100%) 100%) 100%) 100% 92% | 2% | [100%)
\Variedad de productos 100% 92% | 2% | [100%) 100%| | |100% 100% 100% 100%)
Formas de pago 100% 100%) 100%) 100%| | [100% 100% 100% 100%
Servicio pre-venta 100% 100%{12%]| [100%| 100%| | [100% 100% 100% 100%
Solucién de reclamos 92% | 8% | |92% 2% | [100% 100%| | [100% 100% 100% 100%
IAmabilidad de vendedor 100% 100%) 100%) 100%| | [100% 100% 100% 100%

Fuente: La presente investigacion.

El cuadro 27 muestra una calificacion subjetiva dada por el personal de los
supermercados hacia los proveedores lacteos de acuerdo a una serie de criterios
predeterminados; al evaluar las calificaciones de las empresas, la marca Alpina
es la mejor en cuanto al servicio en general, le sigue Puracé y en tercer lugar
estan las marcas Tapioka y Colacteos.
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ANEXO H
Cuantificacion de la Demanda

1. Cuantificacion de la demanda linea leche.

Conforme al estudio de mercados el 95.8% de los hogares encuestados (60.643)
adquieren este producto, de los cuales el 65.4% solo compran leche cruda y el
32.3% pasteurizada.

El 32.3% corresponde a una venta en el periodo de un ano de 7.872.094 litros de
los cuales Lacteos Andinos participa con un 32% y la competencia un 68% para
5.353.024 litros/ano.

Con base en el 32.3% de participacién de leche pasteurizada se calcula el valor
representativo del volumen del mercado de leche cruda, de esta manera el
volumen de leche cruda es de 15.939.162 litros/ano.

De los anteriores valores (competencia y leche cruda), se pretende capturar un 2%
y un 1% respectivamente, para un incremento de 585.235 litros/ano.

Para proyectar la demanda se utiliza la siguiente formula Y= a + bX

Aino | X Y XY X2
2003 |1 2.250.603 2.250.603 1
2004 |2 2.453.158 4.906.316 4
2005 |3 2.747.537 8.246.611 9
> 6 7.451.298 15.399.530 14

b = Xn(XXY) - ¥Xn(Y
Xn(ZX) = (Xn)2

a=_2Y -b (2X/Xn)
Xn
Entonces: b= 284.467
a=1.914.832

Para el ano 2006 de acuerdo a la proyeccion:
Y(4) = 1.9914.832 + 284.467 (4) = 3.052.700

A este valor proyectado se le suma la demanda adicional esperada con los

esfuerzos de mercadeo (585.235 litros/afo), y se obtiene una demanda
proyectada final para el afo 2006 de 3.637.935 litros/afno; y se toma este valor

224



como variable para proyectar de igual manera la demanda para el afio 2007 y
2008.

Ano X Y XY X2
2003 |1 2.250.603 2.250.603 1
2004 |2 2.453.158 4.906.316 4
2005 |3 2.747.537 8.246.611 9
2006 |4 3.637.935 14.551.740 16
> 10 11.089.233 29.951.270 30
b = 445.637,5

a=1.658.214,5

Demanda proyectada 2006 — 2008

Linea leche
Ano Demanda lits.
2006 3.637.935
2007 3.886.402
2008 4.332.039

2. Cuantificacion de la demanda para la linea yogurt.

Conforme al estudio de mercados el 83% de los hogares encuestados (60.643)
adquieren este producto, de los cuales el 99.4% solo compran yogurt procesado y
el 0.6% casero.

El 94.4% corresponde a una venta en el periodo de un afno de 3.478.256 litros de
los cuales Lacteos Andinos participa con un 9% y la competencia un 91% para
3.478.256 litros/ano.

Con base al 99.4% de participacién de yogurt procesado se calcula el valor
representativo del volumen del mercado de yogurt, que es de 3.499.251 litros/ano.

De igual manera se puede calcular la demanda potencial que es el numero de
hogares que no compran yogurt (a excepcion de aquellos que no lo hacen por
salud) por la tasa promedio de uso, asi :

9.175 Hogares X 0.2 Litros dia = 669.775 litros Ano

De los anteriores valores (competencia y no compradores), se pretende capturar
un 2% para cada uno, para un incremento de 76.699 litros/ano.

225



Para proyectar la demanda del yogurt se utiliza el mismo procedimiento de la
leche y se obtiene.

Linea Yogurt
Ano Demanda lits.
2006 541.088
2007 609.657
2008 701.236

3. Cuantificacion de la demanda para la linea quesos.

Conforme al estudio de mercados el 76.4% de los hogares encuestados (60.643)
adquieren este producto, de los cuales el 28.1% solo compran quesos procesado
y el 71.9% quesos tradicionales.

El 28.1% corresponde a una venta en el periodo de un ano de 696.755 kilos de los
cuales Lacteos Andinos participa con un 11% y la competencia un 89% para
620.112 Kilos/ano.

Con base al 28.1% de participacidon de queso procesado se calcula el valor
representativo del volumen del mercado de queso tradicional y total, que es de
1.782.800 Kilos/afno y 2.479.555 Kilos/ano respectivamente.

De igual manera se puede calcular la demanda potencial que es el numero de
hogares que no compran queso por la tasa promedio de uso, asi:

14.312 Hogares X 0.14 Kilos/ dia = 731.343Kilos Afio

De los anteriores valores (competencia en marca, competencia de quesos
procesados y no compradores), se pretende capturar un 2%, 1% y 1%
respectivamente, para un incremento de 37.543 Kilos/ano.

Para proyectar la demanda del yogurt se utiliza el mismo procedimiento de la
leche y se obtiene.

Linea Quesos
Ano Demanda Kilos.
2006 668.460.990
2007 690.303.710
2008 785.018.040
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