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Resumen

El presente trabajo corresponde al proceso que se llevo a cabo de acompariamiento en la
gestion del plan anual de marketing de la empresa Zummos Suavemente Natural durante el afio
2018 y el disefio del plan anual para el afio 2019. Abarca cinco capitulos en donde se describe el
trabajo realizado.

El primer capitulo corresponde a la concertacion con el gerente de la empresa Zummos
Suavemente Natural del plan a ejecutar. El segundo capitulo describe detalladamente la gestion
que se realiz6 durante la ejecucion del Plan Anual de Marketing en el afio 2018. El tercer
capitulo contiene la evaluacion a la gestion realizada teniendo en cuenta el nimero de
actividades realizadas y el incremento en ventas. El cuarto capitulo hace referencia a la
evaluacion del micro y macro entorno. El quinto y altimo capitulo es el Plan Anual de Marketing
para el afio 2019, el cual se alinea al Plan estratégico de mercadeo 2017-2021.

Palabras Clave:

Plan anual de mercadeo, plan estratégico de mercadeo, mezcla de mercadeo y

posicionamiento de marca.
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Abstract

The present work corresponds to the process that was carried out to accompany the
management of the annual marketing plan of the Zummos Suavemente Natural Company during
the year 2018 and the design of the annual plan for the year 2019. It includes five chapters where
the work done is described.

The first chapter corresponds to the agreement with the manager of the Zummos Suavemente
Natural Company of the plan to be executed. The second chapter describes in detail the
management carried out during the execution of the Annual Marketing Plan in 2018. The third
chapter contains the evaluation of the management carried out taking into account the number of
activities carried out and the increase in sales. The fourth chapter refers to the evaluation of the
micro and macro environment. The fifth and final chapter is the Annual Marketing Plan for the
year 2019, which is aligned with the Strategic Marketing Plan 2017-2021.

Keywords:

Annual marketing plan, strategic marketing plan, marketing mix and brand positioning.



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING  viii

Contenido
Pag.
INEFOTUCCION ...ttt b bbb n b b n e nn e 15
1. ASPECIOS JENEIAIES......eeiveeiieeie ittt e e e st e e teese e s te e teantesreesteeneeaneeneean 17
LLL TOIMA i 17
1.2 THRULO ¢ bbbt b bbb 17
1.3 LINMBA e bbbt b ettt 17
1.4 SUDTINEA. ...ttt 17
. Planteamiento y formulacion del problema............ccccovviieiiic e 18
2.1 Descripcion del ProbIema ..........c.ooviiieii i 18
2.2 Formulacion del ProbIEma .........co.ciiiiiiieee s 19
2.2.1 Sistematizacion del Problema............oooiiiiiiiiiieee e 19
2.3 JUSEITICACION ...ttt bbbt b ettt 20
cODJELIVOS ...t te e te e e teeae e ers 21
3.1 ODJEtIVO GENEIAL .......ecivieecece ettt be et nas 21
3.2 ODJetiVOS ESPECITICOS.....cviiiiitieiicie sttt et e nas 21
 DBIIMITACION ...ttt ettt b ettt et 22
AL ESPACIAL ... e e et ra e nre e 22
O 1101010 - 1 USSP 22
. MarCOS 0B FEFEIENCIA. ... ..ttt 23
5.1 MArCO ANTECEABNTES ......ctititiitiiii ettt nn et 23
5.1.1 AntecedenteS MUNGIAIES. ...........coiiiiiiiiie e 23

5.1.2 ANteCedenteS NACIONAIES. ... ..o oo 25



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING  ix

5.1.3 Antecedentes REGIONAIES. ........c.civviiiiieiiee e 26

5.1.4 ANteCedentes LOCAIES. .......ccocoviiiieieiiitiee e 29

5.2 MArCO CONEXTUAL .......cuviviieiieiiitieest bbbt 31
5.3 MAICO TEOMCO ...ttt bbbt 32
5.3.1 Marketing ¥ SU €VOIUCION. .......c.covieiiiieieee ettt 32

5.3.2 MiX 08 MArKELING. ...c.veiieeiieieiie ettt sre e e e 35

5.3.3 Marketing d SEIVICIOS. ......cveiiiiiieieiie sttt sre e enee e 36

5.3.4 Plan Estratégico de MErCade0. ..........cceieeieiieiiieie ettt 39

5.3.5 Plan de Marketing.........ccceeieiieiieie ettt 41

5.3.6 P0SICIONAMIENTO d& MAICA. .......oveuiiiiiiieiisieiee e 47

5.4 Marco CONCEPLUAL ......ccueeieiiiitie ettt ste et enbe e e sneennas 48
TSR\ T oo T T - | SRS 54

6. Procedimiento MetOdOIOQICO . .......c.ecviiieiece ettt 57
ORI T o T o (=N ] (1o [ o ISR 57
6.2 Fuentes de Recoleccion de INfOrmacion ..o 57
6.2.1 FUENLES SECUNUANTAS. .. ...ivirieiiiiiieiisiert ettt 58

6.2.2 FUENEES PIIMAITAS. ....viueitiieieiiiieieeiee et 58

6.3 Instrumentos para el procesamiento de la informacion.............cccocveviiveiv e, 58

7. Desarrollo del ODJELIVO L.......c.ooiiie et e 59

7.1 Revisar y ajustar el plan anual de marketing del afio 2018 de la empresa Zummos
Suavemente Natural entre el empresario y estudiante. .........cccccceviieiie s 59
7.2 Actividades acogidas del Plan .........cooovoii i 60

7.3 Actividades adicionales al Plan...........cccooiiiii e 60



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING  x

8. Desarrollo del ODJELIVO 2.......c.viiiee e e 64

8.1 Acompanfiar a las acciones de la gerencia en la ejecucion del plan anual de marketing del

afio 2018 para la empresa Zummos Suavemente Natural. ...........ccccccevvveiiiieii v 64
8.1.1 Programa de ProdUCTO.........ccueiueiureieeiesieesieseeste et te st reente e sraeeeenee e 65
8.1.2 Programa € PIAZA. .......cccceeveiieiir ettt 68

8.1.3 Evaluacion del nuevo punto de venta para la empresa zummos suavemente natural. 74

8.1.4 Programa de promocion Y COMUNICACION. ........ceevuerieieerieiie e ereeseeseesee e 78
8.1.5 Programas adiCIONAIES. ..........cccueiierieiieieeie ettt sra e 88
9. Desarrollo del ODJELIVO 3......ccviiee e 97

9.1 Evaluar los resultados que alcanzaron las acciones de la gerencia al ejecutar el plan anual

de marketing del afio 2018 de la empresa Zummos Suavemente Natural mediante indicadores

o[-0 0= (o] OSSR 97
10. Desarrollo del ODJELIVO 4...........ooveeeiie et 101

10.1 Establecer las variaciones que ha tenido el entorno de la empresa Zummos Suavemente

Natural en el ultimo afio para hacer la planeacion del afio 2019. .........ccccccevvvevecccve e, 101
10.1.1 Anélisis del micro entorno de la eMpPresa.........ccoveveveevicieiiese e 101
10.1.2 Analisis del macro entorno de la empresa.........ccooeeeevecieciese e 103

11. Desarrollo del ODJELIVO 5.......ccuviiiieieiie e 110

11.1 Disenar el plan anual de marketing de la empresa Zummos Suavemente Natural para el

A0 2019, .. ittt b e bt reene et et tenbenreabeereereas 110
11.1.1 Plan anual de mercadeo Zummos suavemente natural para el afio 2019 ............... 110
11.1.2 Estrategia y plan de accion para la mezcla de mercadeo: plan de accion .............. 111

12. Plan de contingencia para la empresa Zummos Suavemente Natural ............ccccccevvevieenen. 127



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING  xi

13, CONCIUSIONES ... et e ettt e e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeennees 131
14, RECOMENUACIONES ....eeeeeeee e e et e ettt e e e et e e et et e e e e e e e e e eeeeeeeeeaaae e eeeeeeeeeanennees 133
2T 0] [0 o =1 - LRSS 134

N0 1 T PSS 136



lustracién 1.

lustracién 2.

lustracién 3.

lustracién 4.

llustracién 5.

llustracién 6.

lustracién 7.

llustracién 8.

llustracién 9.

llustracién 10

lustracién 11.

llustracién 12.

lustracién 13.

llustracién 14.

llustracioén 15.

llustracioén 16.

lustracién 17.

lustracién 18.

lustracién 19.

lustracién 20.

lustracién 21.

ACOMPARNAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING  xii

Lista de ilustraciones
pag.
Mercado Mundial de alimentos por funcionalidades 2012-2016 ..............c.ccueneee. 24
Mapa Division Politica Administrativa-Departamento de Narifio ............c..c......... 26
Estructura PIB 2015 por Sectores-Departamento de Narifio..........cccccceevverieennene, 27
Estructura del PIB por Sectores-Variacion Anual Dto. Narifio.............cccccveeveenee. 28
Datos Demograficos y Econdmicos del Dto. Narifio 2018...........ccccccevevveiveiveennenn, 29
Mapa de 1a Ciudad de Past............ccccveiiiiiiicsi e 31
Mapa Ruta de Visitas a 1as Empresas por ZONas..........ccccevveveeveeiieeieeieseesnenenns 72
Reactivacion de publicaciones en Facebook ............cccccveveiiiiiiiciicce e, 79
Reactivacion de publicaciones Instagram-WhatSAPP .......cccevveieieeieciie e 80
. Publicidad del 50% en productos de la Empresa-Aniversario.............cccccceveenene. 82
Sorteo Tiquetera Semanal en DesayunoS-ANIVErSario ..........cccceovveveevieieeiveennenn, 82
Péster del Aniversario para el Local...........cccceoveiiiiiiiciiecece e 83
Tarjeta SODre ANIVEISANIO. ........ccveiveiieie ettt sre ettt sre e e s e e e 83
Decoracion del LOCal-ANIVEISAIiO.........cuieieierereie e 84
Video de Sorteo-Dia de ANIVEISAriO........cciveieriereieie i 85
Modelo de PQRS de [a EMPIESa........cccciveiiiiieiieie ettt 87
BUZON 08 SUQEIENCIAS .....c.veevieieieiiieie ettt te e sae e 87
Feriaen el Colegio INEM.........coooiiiiic e 88
Ficha Descripcion del Proyecto INNOVAdOr.............cccveieeiiiie i 91
Ferias en la Camara de Comercio de PastO..........ccocvveiinieiieieiene e 92
Material utilizado en 1a Feria.........cocoiiiiiiiiieie s 93



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING  xiii

[lustracion 22. Principales competidores de [a emMpPresa ........ccocveeiveriiiesieece e 103
[lustracion 23. Actividad econdmica tercer trimestre 2018-Past0 ..........ccccevveriereneienenesiennenns 107
[lustracion 24. Poblacion de Pasto y Colombia desagregada por sexo 2018.........cccccceveveieennnns 108

[ustracion 25. Piramide poblacional-Pasto 2018 ...........cccccevieiiiiieiieiesie e 108



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING  xiv

Lista de tablas

pag.
Tabla 1. Total Actividades del Plan Anual de Marketing 2018............cccccoveviiieieene i 63
Tabla 2. Materias Primas Zummos Suavemente Natural.............ccouireieinineiineneeseseesees 67
Tabla 3. Materiales Industriales Zummos Suavemente Natural ..............ccocooeiiineininicines 67
Tabla 4. Materiales Auxiliares y Servicios Zummos Suavemente Natural .............ccccccovvevveennn. 68
Tabla 5. Entidades Privadas-CliniCas N PastO ...........ccoeieiiiiereiiiiiceesese e 69
Tabla 6. Entidades Privadas-Diferentes SECLOIES ...........eieiirirerieinenieiee et 70
Tabla 7. Entidades PUblicas- Diferentes SECIOIES. .........coeiiiierieiiiriciee e 71
Tabla 8. Ruta de Visitas a las Empresas divididas €n 6 ZONas...........cccccevvereiieieenesieseese e 72
Tabla 9. Evaluacion del nuevo PUNto de VENLA .........cccoiieiiiiieieiicieeee e 75
Tabla 10. Inversion del Plan Anual de Marketing 2018 ...........ccoevveiieiie i 96
Tabla 11. Porcentaje de cumplimiento en las actividades ............cccvevvvieiieiiciececce e 97
Tabla 12. Variaciones en el Crecimiento en Ventas 2016-2018...........cccocvereiineneineneneieneens 99
Tabla 13. Datos Regionales 2018-Past0 ...........cccccviieiieiiiiieiiecie e 108
Tabla 14. Poblacién de Pasto entre los 30 y 60 afios de edad-2018 .............ccccceevevveveiiecieennns 109
Tabla 15. Cronograma de actividades BTL ........ccceovueiieiiiiiciieciece e 119

Tabla 16. Cronograma de capacitaciones 2019 ..........cccccviiiiieiiiie i 122



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING 15

Introduccion

Zummos Suavemente Natural, es una empresa que nace en el afio 2011 por iniciativa de su
propietario Franco Caicedo quien desarrolla una idea de negocio apoyada por el Fondo
Emprender y motivado por su experiencia y conocimiento se dedica a la produccion y
comercializacion de alimentos saludables. A lo largo de los 7 afios, su gerente ha buscado un
mejoramiento continuo a través del apoyo de diferentes organizaciones publicas y privadas,
logrando de esta manera un direccionamiento de la compafiia hacia el cliente. Sin embargo, a
pesar de su recorrido aun es muy bajo su posicionamiento en el mercado dentro del sector.

Para el afio 2016 Zummos Suavemente Natural a traveés de sus vinculos con el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo de Narifio (MiCITio) recibio6 asesoria en el area de mercadeo por
parte de los estudiantes del Programa de Mercadeo de la Universidad de Narifio bajo el
direccionamiento del docente Mg. Victor Manuel Bucheli, generando como resultado en el
periodo A del 2016 una Investigacion de Mercados, cuyos resultados fueron parte de los insumos
para realizar en el periodo B del mismo afio el plan estratégico de mercadeo 2017-2021.

Para este proyecto se pretende realizar en primera instancia la revision, correccion y ajustes
del plan anual de mercadeo del afio 2018 teniendo como punto de partida el primer plan anual de
marketing ejecutado en el afio 2017, en un segundo momento se plantea desarrollar el plan
establecido para luego evaluarlo y tomando como referencia esa evaluacion; realizar el plan
anual de mercadeo para el afio 2019.

La realizacion se fundamenta en un marco tedrico en el que se contempla elementos como el
concepto de marketing, plan estratégico de mercadeo y plan anual de marketing en el que se
tiene en cuenta factores como el analisis y estudio del direccionamiento estratégico basado en el

desempefio actual de la empresa y los resultados que se esperan de la misma, asi como también



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING 16

el analisis interno y externo de la empresa a partir del cual se plantean estrategias de producto,
precio, plaza y promocidn para lograr dar cumplimiento al posicionamiento de marca de la
empresa.

El presente proyecto en su estructura adapta lo reglado en el acuerdo 026, teniendo en cuenta
que se trata de la ejecucion de un plan anual de marketing, su metodologia obedece al proyecto
propuesto y no al de una investigacion.

Los objetivos que se pretenden alcanzar parten del trabajo colaborativo con la gerencia de la
empresa Zummos Suavemente Natural con el fin de realizar la ejecucion del plan y medir los
resultados alcanzados durante el periodo, para finalmente construir el plan anual de mercadeo

para el afio 2019.
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1. Aspectos generales

1.1 Tema

Manejo estratégico y su aplicacion en empresas locales.
1.2 Titulo

Acompafiamiento en la gestion del Plan Anual de Marketing de la empresa Zummaos
Suavemente Natural en el 2018 y disefio del Plan Anual de Marketing para el 2019 en San Juan
de Pasto.
1.3 Linea

El desarrollo regional a través del dinamismo generado por los procesos de cambio en la
filosofia, mentalidad y la gestion gerencial del mercadeo para lograr la efectividad de sus
empresas.
1.4 Sublinea

Estudio de las propuestas estratégicas desde la disciplina del mercadeo.
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2. Planteamiento y formulacion del problema
2.1 Descripcion del Problema

En el contexto actual, las empresas que estan vinculadas a un entorno tan cambiante les
obligan a responder a los retos, desafios y a la vez oportunidades, tanto desde su microentorno
COmMO suU macroentorno que exige a las organizaciones a que sus tareas a desempefar se
encuentren en un proceso de constante adaptacion. El plan de mercadeo es una herramienta que
ayuda a recopilar la informacidén mas relevante referente a productos, mercados, clientes y
competidores y frente a ella tomar decisiones estratégicas de planeacion, gestion y control.

La empresa es una MIPYME que durante los afios de existencia se ha dedicado a dar a los
clientes la mayor satisfaccion en busca de mejorar su calidad de vida. Sin embargo, a pesar de
que se ha dado un pequefio crecimiento y posicionamiento en el mercado de la ciudad de Pasto
con la ayuda y asesoria de algunas entidades publicas y privadas, ain no ha logrado desarrollar
una estrategia de mercadeo que le permita buscar y aprovechar de manera adecuada
oportunidades para vender sus productos, los cuales tienen ventajas y fortalezas con respecto a su
competencia, y asi llegar de un modo eficaz a sus clientes actuales y potenciales.

A fin de contribuir en la busqueda de soluciones a la problematica de la empresa, la
Universidad de Narifio en convenio con la entidad MICITIO inicié en el afio 2016 a prestarle una
asesoria la cual ha consistido en: una investigacion de mercados en el periodo A de 2016 por
estudiantes de Mercadeo de Séptimo semestre y la segunda realizada por estudiantes de Octavo
semestre del mismo programa en el periodo B del 2016, quienes formularon plan estratégico de
mercados para los afios 2017-2021 y un plan anual de mercadeo para el afio 2017.

El proceso debio de continuar con la ejecucion del plan anual de marketing del afio 2017, el

cual fue acompafiado por el estudiante Jhon Alexander Maldonado Chaves, quien en este



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING 19

momento sustento su trabajo de grado y se encuentra graduado, entre sus actividades formulo el
plan anual de marketing para el afio 2018. Se entiende que las actividades de marketing deben
realizarse todo el tiempo por esa razon para el afio 2018 asumi el acompafiamiento a la ejecucion
del segundo plan anual de marketing.

Debido a que la planificacion es la forma de articular estos aspectos, se pone en evidencia la
necesidad de realizar un acompafiamiento en la gestion del segundo plan anual de mercadeo
formulado para el afio 2018 por parte de un estudiante de Mercadeo que le permita a la empresa
Zummos Suavemente Natural enfocar sus recursos y esfuerzos de manera estratégica, y disefiar
el plan anual de mercadeo para el afio 2019 que le admita proyectarse en el tiempo de manera
efectiva.

2.2 Formulacion del Problema

e ;Como acompanfiar la gestion del Plan anual de mercadeo del afio 2018 y el disefio del Plan
anual de mercadeo para el afio 2019 a la empresa Zummos Suavemente Natural en San Juan
de Pasto?

2.2.1 Sistematizacién del Problema

¢Cudles son las modificaciones que requiere el plan anual de marketing del afio 2018 para la

empresa Zummos Suavemente Natural?

e ;Como hacer el acompafiamiento a las acciones de la gerencia en la ejecucion del plan anual
de marketing del afio 2018 para la empresa Zummos Suavemente Natural?

e (Que resultados alcanzaron las acciones de la gerencia al ejecutar el plan anual de marketing

del afio 2018 de la empresa Zummos Suavemente Natural un en el periodo de diciembre de

2018 y enero de 2019?

e ;Cuales son las variaciones que ha tenido el entorno de la empresa Zummos Suavemente
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Natural en el ultimo afio para hacer la planeacion?

e ;Cual es el plan de accion que debe seguir la empresa Zummos Suavemente Natural para el
afio 2019?

2.3 Justificacion

La empresa Zummos Suavemente Natural cuenta con un plan estratégico de mercadeo para
los afios 2017-2021, mismo que se viene ejecutando a partir del plan anual de marketing del afio
2017 y necesita dar continuidad con el plan anual de marketing del afio 2018 para que la empresa
pueda cumplir con los objetivos propuestos enfocandose especialmente, en el posicionamiento de
marca. El acompafiamiento en la gestion de este plan anual de marketing pretende ayudar a la
empresa a ser mas competitiva, logrando una expansion en el mercado y generando un
crecimiento propio con beneficios econémicos. Este proyecto contribuird no solo a conocer el
estado de la empresa, sino también a la fidelizacion de los clientes para contribuir con el
fortalecimiento en general de la organizacion.

Otra razén, por el que este trabajo de grado debe realizarse es porque permite una articulacion
entre la academia y el sector empresarial de la region enriqueciendo la profesion como
Mercad6logo a partir de la experiencia que puede obtener en el ejercicio del entorno laboral con
el manejo de problemas y el aprendizaje en la toma de decisiones que lo capacitan para al futuro,
proporcionando a la empresa la oportunidad de trabajar con una persona que puede aportarle con
nuevas ideas y retroalimentar el conocimiento que poseen.

La no realizacion de estas actividades, genera un alto riesgo y ubica a la empresa en una
posicion desfavorable frente a la competencia, por lo tanto, es importante hacer un
acompafiamiento detallado en la ejecucion del plan que le permita a la empresa desempefiar las

acciones trazadas en el mercado local.
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3. Objetivos
3.1 Objetivo General
Realizar el acompafiamiento en la gestion del Plan anual de mercadeo del afio 2018 y el
disefio del plan anual de mercadeo para el afio 2019 a la empresa Zummos Suavemente Natural
en San Juan de Pasto.

3.2 Objetivos Especificos

e Revisar y ajustar el plan anual de marketing del afio 2018 entre el empresario y estudiante.

e Acompafiar a las acciones de la gerencia en la ejecucion del plan anual de marketing del afio
2018 para la empresa Zummos Suavemente Natural.

e Evaluar los resultados que alcanzaron las acciones de la gerencia al ejecutar el plan anual de
marketing del afio 2018 de la empresa Zummos Suavemente Natural mediante indicadores de
gestion.

e Establecer las variaciones que ha tenido el entorno de la empresa Zummos Suavemente
Natural en el ultimo afio para hacer la planeacion del afio 2019.

e Disefiar el plan anual de marketing de la empresa Zummos Suavemente Natural para el afio

2019.
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4. Delimitacion

4.1 Espacial

Todas las actividades implicitas en el plan anual de mercadeo para el 2018 se adelantaran en
la Republica de Colombia, Departamento de Narifio, Municipio de San Juan de Pasto, en la
empresa Zummos Suavemente Natural, ubicada en la Cra. 30 No. 17A — 08, frente a la pista de
patinaje del Parque Infantil.
4.2 Temporal

El acompafiamiento a la gestion del plan anual de marketing de la empresa Zummos
Suavemente Natural en el 2018 y el disefio del plan anual para el afio 2019 en San Juan de Pasto

se realizara en el periodo comprendido entre febrero de 2018 y enero de 2019.
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5. Marcos de referencia
5.1 Marco Antecedentes

5.1.1 Antecedentes Mundiales.

Mary Luz Castrillon, en un estudio realizado en el afio 2018, denominado “Analisis Sector
Alimentos y Bebidas" expone que el mercado de alimentos y bebidas es altamente dinamico, y
obedece a tendencias globales de consumo. Uno de los motivadores de crecimiento del sector ha
sido el generar relacionamiento con la salud.

Los alimentos tienen el potencial de mejorar la salud de la poblacién promoviendo la
prevencion y la reduccidn del riesgo de enfermedades y atenuando asi las tasas de mortalidad y
los costos medicinales asociados a los tratamientos terapéuticos. Para la industria de alimentos es
importante, entonces, conocer los problemas de salud de mayor incidencia en la poblacion, para
guiar el desarrollo de nuevos productos hacia las necesidades del mercado.

En general, los principales problemas de salud a nivel mundial se han asociado a
enfermedades cardiovasculares, hipertension, obesidad, diabetes y enfermedades relacionadas
con la vejez como osteoporosis, artritis y enfermedades neurodegenerativas.

En ese sentido, la creciente demanda de productos saludables ha permitido que la industria
explore el uso de ingredientes funcionales dentro de todas las categorias, ofertando una gran
variedad de alimentos funcionales, suplementos dietarios, alimentos médicos, nutracéuticos,
entre otros que pueden favorecer la salud de los consumidores.

Segun analisis de Euromonitor Internacional, el mercado mundial de alimentos a 2016 es de
USD 2.000 millones, de los cuales USD 426.000 millones (21 %) corresponden a los alimentos
con proclamas sobre la salud y el bienestar. Aquellos dirigidos al bienestar general ocupan la

primera posicion, con ventas de USD 368.000 millones (52 %). Los productos dirigidos al
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control del peso han venido reduciendo su cuota de mercado, aunque aun se mantienen en
segundo lugar, con USD 128.000 millones en 2016 (18 %). Los productos para la salud digestiva
abarcan el tercer lugar del mercado, con USD 66.000 millones (9 %), aunque han mostrado

inestabilidad. (Euromonitor International, 2017).

Mercado mundial de alimentos por
funcionalidades
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lustracién 1. Mercado Mundial de alimentos por funcionalidades 2012-2016

Fuente: Euromonitor International (2017)
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5.1.2 Antecedentes Nacionales.

En un articulo de la revista Dinero, publicado en agosto del afio 2018, destaca que un
incremento de 12% registraron las ventas de productos saludables en Colombia en dicho afio,
segun los datos del Estudio Mundo Saludable de Nielsen de 2018, en el que, ademas, se
determina que este grupo de productos representa el 7% de la industria de alimentos y bebidas.

Es claro que los colombianos son cada vez mas conscientes de la relacion entre sus habitos de
consumo Y su salud como consecuencia de la confluencia de varios factores: mayor esfuerzo de
regulacién de parte del Estado, consumidores mas informados y mayor oferta en el punto de
venta de productos con caracteristicas saludables.

De acuerdo con los analisis de Nielsen, si bien los colombianos estdn menos dispuestos que el
promedio de los latinoamericanos a cambiar su dieta y hacer ejercicio; pues en la region el
promedio de consumidores que quieren hacerlo representa 75%, mientras en Colombia es 57%,
en el carrito de mercado de la familia nacional cada vez hay méas productos saludables, haciendo
del segmento una oportunidad de crecimiento para fabricantes y minoristas.

Por ejemplo, en 99% de los hogares colombianos hay presencia de al menos un producto
saludable, de acuerdo con la encuesta de Nielsen. Los hogares incluyen en su compra una vez a
la semana un producto saludable y su valor en el tiquete es en promedio $4.300.

$200.678 es el monto aproximado que gasto un hogar colombiano en productos de la canasta
saludable entre abril de 2017 y marzo de 2018. Los hogares en Bogota y Cartagena, de nivel
socioecondémico medio alto y alto son los que consumen mas alimentos que excluyen

ingredientes no deseados o adicionan valor nutricional, con tendencia creciente.


https://www.dinero.com/noticias/alimentos/458
https://www.dinero.com/noticias/bebidas-saludables/1866
https://www.dinero.com/noticias/hogares/1858
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5.1.3 Antecedentes Regionales.

El Departamento de Narifio creado en el afio 1904, se encuentra ubicado al sur occidente de
Colombia, en la frontera con el Ecuador. Tiene una superficie de 33.268 km2 lo que representa el
2,9 % del territorio nacional. Sus limites son: por el Norte con el Departamento del Cauca, por el
Sur con la Republica del Ecuador, por el Este con el Departamento del Putumayo y por el Oeste
con el Océano Pacifico.

El departamento esta ordenado administrativamente en 13 subregiones, siendo San Juan de
Pasto, su capital. En total el departamento tiene 64 municipios que se ubican en las subregiones
administrativas: Sanquianga, Pacifico Sur, Telembi, Pie de Monte Costero, Exprovincia de
Obando, Sabana, Abades, Occidente, Coordillera, Centro, Juanambu, Rio Mayo y Guambuyaco

(Castillo Burbano & Jurado, 2014)
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llustracion 2. Mapa Division Politica Administrativa-Departamento de Narifio

Fuente: Gobernacion de Narifio
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Teniendo en cuenta el Escalafon de Competitividad de los Departamentos en Colombia,
publicado por CEPAL (2015), el departamento de Narifio se encuentra ubicado en el puesto 19
entre 32 departamentos, con un puntaje de 39.3, mientras que el puntaje mas alto lo obtiene
Bogota con 98.2 puntos; es decir, en general Narifio se encuentra en una posicion intermedia,
ubicado en el nivel 4 (Medio Bajo).

Para el 2015 el PIB en el Departamento de Narifio, tuvo un crecimiento de 4,7% superior en
1,6% al presentado para Colombia durante el mismo periodo. De acuerdo a la Gltima
actualizacion presentada por el Dane el 7 de diciembre de 2016; la estructura del PIB por

sectores a precios corrientes, presentada durante el 2015 es la siguiente:

A\

Electiricad, gas y agua

Minas y canteras

Industria manufacturera

Derechos e impuestos

Trasnporte, almacenamiento y comunicaciones

Restaurantes y hoteles

Servicios financieros

Comercio y reparacion

Construccion

Agropecuarios

Servicios sociales, comunales y personales

-I'_

i

1,5%

2,9%

4,1%

51%

5%

7,4%

L

10,0%

10,4%

11,6%

114,1%

|

27,3%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

llustracion 3. Estructura PIB 2015 por Sectores-Departamento de Narifio
Fuente: DANE- Cuentas Departamentales

De esta manera, durante el 2015 las principales ramas de la actividad econdémica en el
departamento de Narifio fueron en primer lugar servicios sociales, comunales y personales, que

aportaron el 27,3% del PIB departamental, en segundo lugar, se ubicaron las actividades
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agropecuarias con un aporte del 14.1% v, en tercer lugar, estuvo la construccion con un 11,6%,
situacién que caracterizo al departamento de Narifio como una economia terciarizada, basada en
el comercio y servicios. La industria que genero valor en Narifio aportd apenas el 4.1% del
Producto Interno Bruto, en tanto que el promedio Nacional fue de 11.1%; denotando asi la
necesidad urgente de fortalecer la industria en el departamento de Narifio, aprovechando su gran
potencial de recursos naturales, con el fin de mejorar el nivel de vida de sus habitantes (Camara
de Comercio de Pasto, 2016)

Para el afio, 2016, se evidencia como el sector de servicios sociales, comunales y personales
demostro el mayor puntaje en relacion al PIB aportado en dicho afio, sin embargo, se puede

apreciar que este valor disminuyé a finales del afio 2015, presentando un alto decrecimiento.
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llustracion 4. Estructura del PIB por Sectores-Variacion Anual Dto. Narifio
Fuente: Perfil econémico MinCIT-Departamento de Narifio.

Finalmente, a partir de un estudio expuesto por el MinCIT en el afio 2018, los datos que se
mencionan a continuacion, representan la realidad demogréafica y econdmica del Departamento

de Narifio en dichas fechas segun informacién adquirida del DANE.
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llustracion 5. Datos Demograficos y Econdémicos del Dto. Narifio 2018
Fuente: MinCIT-Departamento de Narifio

5.1.4 Antecedentes Locales.

En este proyecto se hace necesario mencionar y destacar cada uno de los estudios e
investigaciones realizadas en diferentes contextos, puesto que sus hallazgos y conocimientos
aportados sirven de referencia para continuar con el adecuado desarrollo del presente trabajo.

Plan de negocios de la empresa Zummos Suavemente Natural: Es el plan de negocios
presentado por el gerente de la empresa, Franco Caicedo ante el Fondo Emprender con el cual se
hizo acreedor del capital semilla para inversion. Este proyecto sirve como referencia para el
proceso de ejecucién debido a que en él se identifican aspectos generales de la empresa como
direccionamiento estratégico, procesos productivos, administrativos y financieros que son
fundamentales para el desarrollo de la actividad comercial (Caicedo, 2010)

Estudio financiero de la empresa Zummos Suavemente Natural: Estudio realizado por la
fundacion Bancolombia en el afio 2016 a partir del cual se logro identificar fortalezas,

debilidades y oportunidades en el area financiera de la empresa. Este estudio es fundamental para
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el desarrollo del plan anual debido a que a partir del mismo se estableci6 una ruta para el manejo
eficaz y eficiente de los recursos financieros dentro de la empresa (Bancolombia, 2016)

Investigacion de mercados para la empresa Zummos Suavemente Natural: Proyecto de
investigacion realizado por estudiantes de septimo (7) semestre del programa de Mercadeo de la
Universidad de Narifio a partir del cual se logré identificar los mercados potenciales para la
empresa. Este proyecto de investigacion es clave en el desarrollo e implementacion del plan
estratégico de mercadeo 2017-2021 (Maldonado, y otros, 2016)

Plan estratégico de mercadeo para la empresa Zummos Suavemente Natural entre los afios
2017-2021: Trabajo desarrollado por estudiantes de octavo (8) semestre del programa de
Mercadeo, que se convierte en la hoja de ruta de 1a empresa para la ejecucion del presente
trabajo. Documento en base al cual se desarrollo el plan anual de mercadeo del afio 2017 y entra
a ser guia en la realizacion del plan anual de mercadeo del afio 2018, por lo tanto, se debe tener
en cuenta durante todo el periodo de ejecucion del plan estratégico de mercadeo que es
equivalente a los 5 afios (Maldonado, y otros, 2016)

Acompafiamiento en la gestion del Plan Anual de Marketing de la empresa Zummos
Suavemente Natural en el 2017 y disefio del Plan Anual de Marketing para el 2018 en San Juan
de Pasto: Es el primer plan anual de mercadeo que se ejecuta de manera adecuada y en beneficio
de la empresa, aportandole de alguna manera a su crecimiento y posicionamiento de marca. La
aplicacién de las actividades desarrolladas sirve de base para continuar con los objetivos
planteados en el plan estratégico de marketing 2017-20121, evaluandolas eficazmente mediante
indicadores de gestion para ajustar y proponer las nuevas tareas a ejecutar en el presente afio

(Maldonado, 2017)
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5.2 Marco Contextual

o

Pasto

Macondino
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llustracion 6. Mapa de la Ciudad de Pasto

Fuente: Gobernacién de Narifio

El presente proyecto se realizara en la ciudad de San Juan de Pasto, la segunda ciudad mas
grande de la Region Pacifica después de Cali con 445.511 habitantes, capital del departamento
de Narifio, ubicada al suroccidente de Colombia, su territorio municipal en total tiene 1.181 km?
de superficie del cual el area urbana es de 26.4 km2 (Alcaldia de Pasto; 2017), concentrandose
especificamente en la empresa Zummos Suavemente Natural, ubicada al norte de la ciudad de
Pasto debido a que en esta se contemplan todos los objetivos a desarrollar.

Es una ciudad de Colombia, capital del departamento de Narifio, ha sido centro
administrativo, cultural y religioso de la region desde la época de la colonia. Es también
conocida como la ciudad sorpresa de Colombia. Como capital departamental, alberga las sedes
de la Gobernacién de Narifio, la Asamblea Departamental, el Tribunal Departamental, la Fiscalia

General, sedes de instituciones de los organismos del Estado. el sistema de alcantarillado esta
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reglamentado y controlado por EMPOPASTO S.A. E.S.P. el cual presta los servicios de
acueducto, alcantarillado, conexos y asociados de la zona urbana del municipio de Pasto, para el
caso de residuos solidos este esta reglamentado y manejado por la empresa EMAS Pasto S.A
E.S. P, la cual se encarga del Servicio Publico de Aseo, la electrificadora CEDENAR S.A. E.S.P,
la sucursal del Banco de la republica y la camara de comercio (Colombia Turismo Web, s.f.)

Con respecto al comportamiento de la economia de la ciudad, para el afio 2016 el sector con
mayor dinamismo fue el sector de los servicios y el sector de comercio, reparacion, hoteles y
restaurantes. La empresa Zummos Suavemente Natural se encuentra en la rama del comercio,
reparacion, restaurantes y hoteles, la cual para el afio 2016 segun el DANE (2017) tuvo un
crecimiento del 1,8% con respecto al 2015 a nivel nacional, siendo parte de las 7 ramas de la
actividad econdmica que durante el afio tuvieron un crecimiento positivo.

5.3 Marco Tedrico

Dado que el presente proyecto pretende el acompafiamiento en la gestion del plan anual de
mercadeo para la empresa Zummos Suavemente Natural y el disefio de un plan anual para el afio
2019, es importante revisar las teorias que permiten el desarrollo del mismo.

5.3.1 Marketing y su evolucién.

De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (2007), el marketing es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promover Y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion. Esta afirmacion tiene dos implicaciones significativas:

e Enfoque: Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los
deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

e Duracion: El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe
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terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechas,
lo cual puede darse algun tiempo después de que se haga el intercambio.

Adicionalmente, estos autores plantean que la evolucion del marketing ha avanzado en tres
etapas sucesivas de desarrollo: orientacion al producto, orientacion a las ventas y orientacion al
mercado.

En la etapa de orientacion al producto las empresas se concentran por lo general en la calidad
y cantidad de las ofertas, suponiendo que los clientes buscaran y compraran productos bien
hechos y a precio razonable, los fabricantes, mayoristas y detallistas que trabajaban en esta época
daban importancia a las operaciones internas y se concentraban en la eficiencia y el control de
COStos.

En la etapa de orientacion a las ventas, la crisis economica mundial de finales de la década de
1920 conocida como la Gran Depresion cambid la forma de ver las cosas, a medida que los
paises desarrollados salieron de la depresion, se hizo evidente que el problema econémico
principal ya no era cdmo fabricar con eficiencia, sino mas bien como vender la produccién.
Ofrecer simplemente un producto de calidad no aseguraba el éxito.

De esta manera, la orientacion a las ventas se caracterizé por una gran confianza en la
actividad promocional para vender los productos que la compafiia deseaba fabricar. En esta
etapa, la publicidad consumia la mayor parte de los recursos de una empresa y la administracion
empez0 a respetar y a otorgar responsabilidades a los ejecutivos de ventas.

En la etapa de orientacidn al mercado, al finalizar la Segunda Guerra Mundial, los
consumidores estaban menos dispuestos a dejarse persuadir, el marketing siguié evolucionando,
muchas empresas reconocieron que debian aplicar su capacidad de trabajo en poner a disposicion

de los consumidores lo que éstos deseaban comprar en vez de lo que ellas querian vender. Con
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una orientacion al mercado, las compafiias identifican lo que quieren los clientes y adaptan todas
sus actividades para satisfacer esas necesidades con la mayor eficiencia posible.

Usando este enfoque, las empresas hacen marketing y no simplemente se dedican a vender.
Varias tareas que alguna vez se asociaron con otras funciones de negocios se vuelven
responsabilidad del mas alto ejecutivo de marketing, llamado gerente o vicepresidente de
marketing. Por ejemplo, el control de inventarios, el almacenamiento y algunos aspectos de
planeacion de producto se turnan a la direccion de marketing como una forma de servir mejor a
los clientes. Para aumentar la eficacia, se investiga el punto de vista del mercado antes de
producir un articulo, y no sélo al final del ciclo de produccion. Ademas, el marketing se incluye
en la planeacién de la compafiia a largo plazo, asi como a corto.

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2008) definen el marketing como un “Proceso mediante el
cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos
obteniendo a cambio el valor de los clientes.” (p.5) Siendo un proceso social y administrativo a
través del cual individuos y grupos mediante la creacion y el intercambio de productos y de valor
obtienen lo que necesitan y desean se requieren cinco pasos:

1. Entender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes.

2. Disefiar una estrategia de marketing impulsada por el cliente.

3. Elaborar un programa de marketing que entregue valor superior.

4. Crear relaciones redituables y deleite para los clientes.

5. Captar el valor de los clientes para crear utilidades y calidad para el cliente.

Los primeros cuatro pasos se basan en entender a los consumidores, creando valor para el
cliente y construyendo relaciones sélidas con el mismo. El Gltimo paso es el resultado de los

beneficios de crear valor superior para el cliente, es decir se obtiene a cambio valor de los
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consumidores en los rubros de ventas y utilidades.

El marketing es una filosofia que involucra a toda la organizacion en un proceso que tiene
como proposito identificar las necesidades del mercado para satisfacerlas, a través de bienes,
servicios o ideas, que generen una mejor calidad de vida para la sociedad y mantengan a la
organizacion en un permanente esfuerzo por crear beneficios que superen las expectativas de los
clientes actuales y potenciales, lo que permitira crear ventajas competitivas y, con ello, su
desarrollo (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009)

5.3.2 Mix de Marketing.

Para lograr que la gestion de marketing sea efectiva y alcance los objetivos planteados de la
empresa, se trabaja sobre lo que se conoce como mix de marketing definido por Kotler y
Armstrong (2008) como el conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su
producto. Las muchas posibilidades se pueden juntar en cuatro grupos de variables conocidas
como las “4 P’s”: producto, precio, plaza y promocion, definidas de la siguiente manera:

e Producto: Se refiere a la combinacidn de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta. Por ejemplo, un producto Ford Escape consta de tuercas y pernos, bujias,
pistones, faros y miles de componentes mas. Ford ofrece diversos estilos de Escape y
docenas de caracteristicas opcionales. El automovil incluye servicio completo y una
amplia garantia como parte del producto, igual que el tubo de escape.

e Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.
Ford calcula precios al detalle para cada Escape y los sugiere a sus concesionarios. Sin

embargo, los concesionarios de Ford pocas veces cobran el precio de etiqueta; en vez de
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es0, negocian el precio con cada cliente, ofrecen descuentos, rebajas por recibir un
automovil a cambio, y condiciones de crédito accesibles con la finalidad de ajustarse a la
competitiva situacion vigente y lograr que el precio mantenga congruencia con la
percepcidn del cliente en cuanto al valor del automovil.

o Plaza (o Punto de Venta): Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion de los consumidores meta. Ford mantiene una gran red de concesionarios de
propiedad independiente que venden los multiples modelos de la empresa. Ford
selecciona sus concesionarios con cuidado y los apoya vigorosamente. Los
concesionarios mantienen un inventario de automéviles Ford que muestran a
compradores potenciales, negocian precios, celebran ventas, y dan garantia y servicio
mecanico despueés de la venta.

e Promocién: Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los consumidores meta de comprarlo. Ford gasta mas de 2.4 mil millones de
dolares al afio en publicidad, aproximadamente 353 dolares por vehiculo, para que los
consumidores conozcan a la empresa y a sus muchos productos. Los vendedores de las
concesionarias ayudan a los compradores en potencia y los convencen de que Ford es el
mejor vehiculo para ellos. Ford y sus concesionarios ofrecen promociones especiales -
ventas, devoluciones de efectivo, bajas tasas de financiamiento - como incentivos
adicionales para comprar (p.52).

5.3.3 Marketing de Servicios.
El servicio es definido como “cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a
otra y que es basicamente intangible y que no tiene como resultado la propiedad de algo” (Kotler

& Armstrong, 2007, p. 237). Por lo tanto, cuando se habla de calidad de servicio se hace
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referencia a la amplitud de la diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes
Yy su percepcidn de superacion por el servicio prestado.

De esta manera, Cobra, Marcos (2003), sostiene que el marketing de servicios es una
disciplina que busca estudiar los fendmenos y hechos que se presentan en la venta de servicios,
entendiendo como servicio, “una mercancia comercializable aisladamente, es decir, un producto
intangible que no se toca, no se coge, no se palpa, generalmente no se experimenta antes de la
compra pero permite satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realizacién de
deseos y necesidades de los clientes” (p. 3).

Es muy importante conocer que los servicios se distinguen por una serie de caracteristicas
diferente de los productos tangibles, por lo que se detallan a continuacion para un mayor
reconocimiento:

e Intangibilidad: Esto indica que el usuario no recibe, en una cantidad determinada de
situaciones, un bien fisico sino la satisfaccién no palpable de una necesidad. Al consultar
a un asesor juridico el cliente recibe informacién acorde con un asunto legal de su intereés,
mientras se resguarda el automovil en un parqueadero se recibe seguridad para el mismo
y al utilizar un vehiculo de transporte publico nos desplazamos de un lugar a otro
adecuadamente.

En ninguno de los casos anteriores recibimos un bien tangible pues no se posee
fisicamente al abogado, al local donde se ubica el estacionamiento o el automovil donde
nos desplazamos. En otros casos se recibe un bien, pero utilizando los servicios de un
determinado ente. Si se adquiere un teléfono celular, el bien, se presta el servicio en la
figura del vendedor, el asesoramiento técnico y la posibilidad de establecer comunicacion

telefonica utilizando la infraestructura tecnolégica de la empresa.



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING 38

Inseparable (Relacionabilidad del Servicio): El servicio implica la relacién de uno o mas
individuos con la finalidad de satisfacer la necesidad presentada. La prestacion del mismo
implica que el usuario necesita de la asesoria y atencion del oferente. Cuando se compra
una hamburguesa en Mc. Donalds la relacion comienza con el empleado que recibe la
orden hasta que culmina con la entrega del pedido acorde con la exigencia del cliente. En
este proceso estan implicados: el cajero, los encargados de preparar los alimentos, el que
entrega el producto, los que asean el local, el personal de vigilancia y aquellos que
supervisan la operatividad del proceso. El cliente se relaciona con todos de manera
directa o indirecta. Se puede decir, parafraseando a Kotler, que el cliente también forma
parte del servicio.

Variabilidad: Si se considera la prestacion del servicio como una actividad donde se
interrelacionan seres humanos los mismos pueden ser variables de acuerdo al caracter del
usuario o del prestador. Depende del momento en que se preste y de las condiciones
emocionales de los participantes en el intercambio. Un abogado tratara de diferente forma
cada caso que se le presente y actuara de acuerdo a sus principios éticos. EI medico
tratard al paciente de acuerdo a la sintomatologia que presente y prescribira el tratamiento
adecuado. Un mesero de un restaurante procurara satisfacer el pedido de acuerdo a los
requerimientos de cada cliente.

De acuerdo a esta caracteristica se presentaran diferentes interacciones y se requerira de
un analisis psicoldgico de cada accion emprendida para ubicar adecuadamente la
necesidad y la solucion al estado indicado. Los servicios varian de acuerdo a las
necesidades, actitud, conocimientos, conducta, preparacién técnica, capacidad operativa y

a muchos factores que se desencadenan de acuerdo al mismo. Es imposible darle
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homogeneidad al servicio pues, de acuerdo a Arellano (2000), “cada actividad de servicio
es unica y diferente”.

e Perecederos (inmediatibilidad del Servicio): Los servicios no se pueden almacenar, el
asesor empresarial no almacena sus conferencias, el abogado no cuenta con un depdsito
de acciones legales y el contador no tiene un almacén para guardar sus operaciones
contables. Los servicios se prestan y de inmediato se consumen. Los hoteles no
almacenan las habitaciones que no son ocupadas en un dia laboral o el uso del servicio de
piscina que no fue utilizada por los huéspedes.

5.3.4 Plan Estratégico de Mercadeo.

La planeacién requiere de distintos elementos para poder llevarse a cabo. En primer lugar, se
conceptualiza como una continuacién de una serie de acciones programadas. Para realizar estas
actividades, es necesario contar con los recursos que ella misma requiere. En este aspecto, los
recursos mas importantes con lo que debe contar una empresa son: recursos humanos, recursos
materiales, recursos financieros y recursos tecnoldgicos (Fernandez, 2007).

Fischer y Espejo (2011), en su libro Mercadotecnia, describen que la planeacion estratégica es
el proceso de crear y mantener una congruencia estratégica entre las metas y capacidades de la
organizacion y sus oportunidades de mercadotecnia cambiantes.

La planeacion estratégica es Unica pues se determina con base en la naturaleza del producto, el
tipo de empresa y la rama industrial a la cual pertenece. En otras palabras, para comercializar
productos perecederos tales como leche o carne, la planeacion es diferente a la de otros articulos
como el acero y el carbon. La utilidad de la planeacion estratégica es proporcionar alternativas de
accion que generen decisiones mas acertadas para el beneficio de la empresa. Dichas alternativas

son resultado de estudios efectuados tanto en la empresa, como en el medio que la circunscribe.
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Sin embargo, la utilidad de tan importante herramienta administrativa serd minima si no se lleva
a cabo lo planeado. Debido a que la empresa debe adaptarse al medio en el cual se desenvuelve,
la planeacion estratégica representa una situacion en constante cambio.

De esa manera, para elaborar una correcta planeacion es necesario analizar diferentes
aspectos. La siguiente clasificacion comprende el estudio de diferentes factores en dos grandes
etapas que son:

a) Etapa primaria o de preparacion.

b) Etapa secundaria o de operacion.

e [Etapa primaria o de preparacion:

Esta disefiada para establecer las bases sobre las cuales puede partir la empresa, se subdivide

en:

m Definicion de la mision.

m Andlisis de posicion de la empresa.

m Creacion de escenarios.

m Definicion de los objetivos estratégicos.

Cada uno de estos puntos debe resolverse antes de poder elaborar el siguiente; ademas, en esta
etapa la planeacion estratégica no sélo se enfoca a la cuestion mercadolégica, sino que también
se utiliza para la elaboracion de planes financieros, de produccion, de recursos humanos,
etcétera.

e Etapa secundaria o de operacion:

Aqui la empresa estara en condiciones de proseguir con el plan de mercadotecnia que mas le

ajuste; para ello deben considerarse los siguientes puntos:

a) Establecimiento de las metas de venta deseadas por la empresa.
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b) Elaboracion y asignacion del presupuesto total de mercadotecnia.

c) Disefio de la orientacion estratégica, que comprende:

m Estrategias de crecimiento.

m Estrategias competitivas.

m Estrategias de mercadotecnia.

m Estrategias de desarrollo.

m Medidas de control para el plan.

m Medidas de evaluacion y control (p. 250).

5.3.5 Plan de Marketing.

De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (2007), aparte de la planeacion estratégica para
varios afos, también es vital una planeacion mas concreta y a corto plazo. Un plan anual de
marketing es el programa detallado de accidn de las actividades de marketing en el afio por
division especifica de la empresa o producto importante.

En el libro “El plan de marketing en la practica” Sainz de Vicufia (2008), comenta que el plan
anual de markeing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y estructurada, y
previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de accién que son
precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.

Es preciso considerar que a partir de esta definicion se puede destacar que el plan de
marketing para una organizacion debe ser sistematico y estructurado, para esto enfatiza el autor
en analizar el micro y macro entorno de la empresa teniendo en cuenta las fortalezas y
debilidades y las oportunidades y amenazas, se debe indicar los objetivos tanto cualitativos como

cuantitativos que se persiguen durante un periodo determinado, se plantean las estrategias a



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING 42

seguir, se detallan los medios de accion que habran de emplearse para conseguir los objetivos
propuestos y se puntualizan los campos de responsabilidad y los procedimientos de control.

La elaboracion, gestion y evaluacion del plan de marketing dentro de una empresa garantiza
que las decisiones comerciales, administrativas y de marketing tomen un enfogque consecuente
acorde al direccionamiento estratégico de la misma, precisa crear un programa de acciones con
rumbo determinado para la actividad comercial, excluye interpretaciones equivocas respecto a lo
que hay que hacer en relacion a la actividad comercial y administrativa de la empresa y brinda
los elementos necesarios para realizar el seguimiento de las actividades y medir los objetivos
planteados.

De acuerdo con un documento llamado “E! Plan de Marketing”, elaborado por Ivan
Thompson en el afio 2006, plantea que el plan de marketing tiene un alcance anual. Sin embargo,
puede haber excepciones, por ejemplo, cuando existen productos de temporada (que pueden
necesitar planes especificos para 3 0 6 meses) o cuando se presentan situaciones especiales
(como el ingreso de nuevos competidores o cuando se producen caidas en las ventas como
consecuencia de problemas sociales 0 macroeconémicos) que requieren de un nuevo plan que
esté mejor adaptado a la situacion que se esta presentando.

e Propositos del Plan de Marketing:

El plan de marketing cumple al menos tres prop6sitos muy importantes:

1. Es una guia escrita que sefiala las estrategias y tacticas de mercadotecnia que deben
implementarse para alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo definidos.

2. Esboza quién es el responsable de qué actividades, cudndo hay que realizarlas y cuénto
tiempo y dinero se les puede dedicar.

3. Sirve como un mecanismo de control. Es decir, establece estandares de desempefio contra
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los cuales se puede evaluar el progreso de cada division o producto.
e EIl Contenido del Plan de Marketing:
No existe un formato o formula Unica de la cual exista acuerdo universal para elaborar
un plan de marketing. Esto se debe a que, en la préctica, cada empresa u organizacion,
desarrollara el método, el esquema o la forma que mejor parezca ajustarse a sus necesidades.

Sin embargo, también es cierto que resulta muy apropiado el tener una idea acerca del
contenido basico que debe tener un plan de marketing. Por ello, diversos autores presentan sus
opciones e ideas al respecto; las cuales, se sintetizan en los siguientes puntos:

1. Resumen Ejecutivo: En esta seccion se presenta un panorama general de la propuesta del
plan para una revision administrativa. Es una seccion de una o dos paginas donde se
describe y explica el curso del plan. Estd destinado a los ejecutivos que quieren las
generalidades del plan, pero no necesitan enterarse de los detalles.

2. Anélisis de la Situacién de Marketing: En esta seccion del plan se incluye la informacién
mas relevante sobre los siguientes puntos:

o Situacion del Mercado: Aqui se presentan e ilustran datos sobre su tamafio y
crecimiento (en unidades y/o valores). También se incluye informacién sobre las
necesidades del cliente, percepciones y conducta de compra.

o Situacion del Producto: En esta parte, se muestran las ventas, precios, margenes
de contribucion y utilidades netas, correspondientes a afios anteriores.

o Situacion Competitiva: Aqui se identifica a los principales competidores y se los
describe en términos de tamafio, metas, participacion en el mercado, calidad de
sus productos y estrategias de mercadotecnia.

o Situacion de la Distribucion: En esta parte se presenta informacion sobre el
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tamafo y la importancia de cada canal de distribucion.
Situacion del Macroambiente: Aqui se describe las tendencias generales del
macroambiente (demogréaficas, economicas, tecnologicas, politicolegales y

socioculturales), relacionadas con el futuro de la linea de productos o el producto.

3. Analisis FODA-A: En esta seccion se presenta un completo analisis en el que se identifica

1) las principales Oportunidades y Amenazas que enfrenta el negocio y 2) las

principales Fortalezas y Debilidades que tiene la empresa y los productos y/o servicios.

Luego, se define las principales alternativas a las que debe dirigirse el plan.

4. Objetivos: En este punto se establecen objetivos en dos rubros:

@)

Objetivos Financieros: Por ejemplo, obtener una determinada tasa anual de
rendimiento sobre la inversion, producir una determinada utilidad neta, producir
un determinado flujo de caja, etc...

Objetivos de Marketing: Este es el punto donde se convierten los objetivos
financieros en objetivos de mercadotecnia. Por ejemplo, si la empresa desea
obtener al menos un 10% de utilidad neta sobre ventas, entonces se debe
establecer como objetivo una cantidad tanto en unidades como en valores que
permitan obtener ese margen de utilidad. Por otra parte, si se espera una
participacién en el mercado del 5% en unidades, se deben cuadrar los objetivos en
unidades para que permitan llegar a ese porcentaje.
Otros objetivos de marketing son: Obtener un determinado volumen de ventas en
unidades y valores, lograr un determinado porcentaje de crecimiento con relacién
al afo anterior, llegar a un determinado precio de venta promedio que sea

aceptado por el mercado meta, lograr o incrementar la conciencia del consumidor
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respecto a la marca, ampliar en un determinado porcentaje los centros de
distribucion.

Cabe sefialar que los objetivos anuales que se establecen en el plan de marketing, deben
contribuir a que se consigan las metas de la organizacion y las metas estratégicas de
mercadotecnia.

5. Estrategias de Marketing: En esta seccidn se hace un bosquejo amplio de la estrategia de
mercadotecnia o "plan de juego”. Para ello, se puede especificar los siguientes puntos:

o El mercado meta que se va a satisfacer.

o El posicionamiento que se va a utilizar.

o El producto o linea de productos con el que se va a satisfacer las necesidades y/o
deseos del mercado meta.

o Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para lograr un mayor nivel
de satisfaccion.

o El precio que se va a cobrar por el producto y las implicancias psicoldgicas que
puedan tener en el mercado meta (por ejemplo, un producto de alto precio puede
estimular al segmento socioecondmico medio-alto y alto a que lo compre por el
sentido de exclusividad).

o Los canales de distribucion que se van a emplear para que el producto llegue al
mercado meta.

o Lamezcla de promocién que se va a utilizar para comunicar al mercado meta la
existencia del producto (por ejemplo, la publicidad, la venta personal, la
promocion de ventas, las relaciones publicas, el marketing directo).

6. Tacticas de Marketing: También llamadas programas de accion, actividades especificas o
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planes de accién, son concebidas para ejecutar las principales estrategias de la seccion
anterior. En esta seccidn se responde a las siguientes preguntas:

o ¢Qué se hard?

o ¢Cuando se hara?

o ¢Quién lo hara?

o ¢Cuanto costara?

7. Programas Financieros: En esta seccion, que se conoce también como "proyecto de
estado de pérdidas y utilidades", se anotan dos clases de informacion:

o 1) El rubro de ingresos que muestra los pronésticos de volumen de ventas por
unidades y el precio promedio de venta.

o 2) El rubro correspondiente a gastos que muestra los costos de produccion,
distribucion fisica y de mercadotecnia, desglosados por categorias.

o La"diferencia" (ingresos - egresos) es la utilidad proyectada.

8. Cronograma: En esta seccion, que se conoce también como calendario, se incluye
muchas veces un diagrama para responder a la pregunta cuando se realizaran las diversas
actividades de marketing planificadas. Para ello, se puede incluir una tabla por semanas o
meses en el que se indica claramente cuando debe realizarse cada actividad.

9. Monitoreo y Control: En esta seccidn, que se conoce también como procedimientos de
evaluacion, se responde a las preguntas: qué, quién, cdmo y cuando, con relacion a la
medicion del desempefio a la luz de las metas, objetivos y actividades planificadas en
el plan de marketing.

10. Esta ultima seccion describe los controles para dar seguimiento a los avances.
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5.3.6 Posicionamiento de Marca.

En relacion al concepto de posicionamiento de marca, Keller (2008), afirma que para definir
el posicionamiento se requiere establecer un marco de referencia identificando el mercado
objetivo y la naturaleza de la competencia y los puntos ideales de semejanza y diferencia en las
asociaciones de marca. Es decir, se debe saber quién es el cliente objetivo; quienes son los
principales competidores; en que es similar la marca a la de los competidores; en qué se
diferencia de ellos.

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2007) llaman el posicionamiento de marca al lugar que
ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el resto de sus competidores. El
posicionamiento otorga a la empresa, una imagen propia en la mente del consumidor, que le hara
diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se construye mediante la
comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos, a nuestro publico, o
segmento objetivo, previamente seleccionados en base a la estrategia empresarial.

El posicionamiento, ademas, es un indicador de la percepcion del cliente sobre el producto y
mezcla de marketing en comparacién con los demas productos existentes en el mercado. A través
de los mensajes mas simplificados se logra comunicar de mejor manera la estrategia de
posicionamiento que se optd por llevar a cabo.

Por tanto, los atributos o beneficios que nos ayudaran a posicionar correctamente nuestra
marca tienen que ser relevantes para los consumidores, de no ser asi, no servira de nada crear una
estrategia de posicionamiento de marca. Es facil y l6gico, si nuestra marca no ofrece nada
diferente, los consumidores no tienen ninguna razon para elegirla frente a otras competidoras.
Por ultimo, la marca, en base a sus promesas realizadas sobre sus beneficios distintivos, tiene que

ser capaz de entregar dichos beneficios a los consumidores mejor que su competencia. Si no



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING 48

ocurre asi, de nada habra servido todo el trabajo invertido.

Finalmente, los autores exponen que las principales estrategias de posicionamiento para una
marca pueden ser por; atributo, la estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la
antiguedad de la marca. Cuantos mas atributos se intente posicionar mas dificil resultara
posicionarse en la mente de los consumidores. Por otro lado, puede ser por beneficio, el producto
0 servicio se posiciona en base al beneficio que proporciona. Por la calidad o el precio, es
cuando se basa la estrategia en la relacion calidad-precio. La empresa trata de ofrecer la mayor
cantidad de beneficios a un precio razonable. Por la competencia, comparar las ventajas y
atributos con la competencia. Puede ser por uso o aplicacion, en este caso, se trata de posicionar
a la empresa como la mejor en base a usos o aplicaciones determinadas. Y, por ultimo, por
categoria de producto, esta estrategia se centra en posicionarse como lider en alguna categoria de
productos.

5.4 Marco Conceptual

Administracion de la relacion con el cliente (CRM): Es una disciplina en marketing que
combina bases de datos y tecnologia informatica con servicio al cliente y comunicaciones de
marketing. La gestion de relaciones con los clientes (CRM) busca crear comunicaciones
personales mas significativas con el cliente al aplicar los datos de los clientes (datos
demogréficos, industriales, historial de compras, etc.) a cada vehiculo de comunicaciones. En el
nivel mas simple, esto incluiria personalizar el correo electrénico u otras comunicaciones con los
nombres de los clientes. En un nivel mas complejo, CRM permite que una empresa produzca una
comunicacion de marketing coherente y personalizada independientemente de que el cliente vea
un anuncio, visite un sitio web o llame al servicio al cliente (American Marketing Association,

1995)
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Anuncio: Es un mensaje (escrito, en imagenes y/o verbal) que un emisor identificado
(individuo, empresa u organizacion) le transmite o difunde a un publico objetivo, a través de uno
0 mas medios de comunicacion, con la finalidad de informarles, persuadirlos o recordarles acerca
de la existencia y disponibilidad de un producto, servicio, evento, causa o lugar (Thompson,
2016)

Anunciante: El anunciante es la persona o empresa por cuyo interés se realiza la publicidad
de sus productos o servicios. ElI anunciante contrata a una agencia de publicidad para realizar sus
campafas de marketing, anuncios publicitarios, posicionamiento de marcas o estudios de
mercado (Headways, 2016)

Benchmarking: Es un proceso continuo por el cual se toma como referencia los productos,
servicios o0 procesos de trabajo de las empresas lideres, para compararlos con los de tu propia
empresa y posteriormente realizar mejoras e implementarlas.

No se trata de copiar lo que esta haciendo tu competencia, si no de aprender que estan
haciendo los lideres para implementarlo en tu empresa afiadiéndole mejoras. Si tomamos como
referencia a aquellos que destacan en el area que queremos mejorar y estudiamos sus estrategias,
métodos y técnicas para posteriormente mejorarlas y adaptarlas a nuestra empresa,
conseguiremos alcanzar un nivel alto de competitividad (RobertoEspinosa., 2017)

Calidad del producto: Capacidad de un producto para desempefiar sus funciones; incluye su
durabilidad general, su confiabilidad, su precision, su facilidad de operacién y de reparacion, y
otros atributos valiosos (Kotler, Philip & Gary, Armstrong, 2007)

Community Manager o Social Media Manager: Es la persona encargada de gestionar,
construir y moderar comunidades en torno a una marca en Internet. Esta profesion se perfila

dentro de las empresas que descubren que las conversaciones sociales en linea, son cada vez mas
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relevantes y que necesitan un profesional que conozca sobre comunicacion en linea, haciendo
uso de los nuevos canales de comunicacion a través de herramientas sociales (Falla Aroche,
2010)

Conocimiento de marca: El conocimiento de marca es un concepto de mercadotecnia que les
permite a los mercaddlogos cuantificar niveles y tendencias en el conocimiento del consumidor y
la conciencia de la existencia de una marca. En el nivel agregado, se refiere a la proporcién de
consumidores que conocen la marca (American Marketing Association, 1995)

Empresa: Es una entidad conformada basicamente por personas, aspiraciones, realizaciones,
bienes materiales y capacidades técnicas y financieras; todo lo cual, le permite dedicarse a la
produccidn y transformacién de productos y/o la prestacion de servicios para satisfacer
necesidades y deseos existentes en la sociedad, con la finalidad de obtener una utilidad o
beneficio (Thompson, 2006)

Estilo de vida: Patrén de vida de un individuo, expresado en términos de sus actividades,
intereses y opiniones (Kotler, Philip & Gary, Armstrong, 2007)

Estrategia de Marketing: Es la l6gica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios
espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para
mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en
mercadotecnia (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)

Macroentorno: Fuerzas mayores de la sociedad que afectan el microentorno: fuerzas
demogréficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales (Kotler, Philip & Gary,
Armstrong, 2007)

Marca: La marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 una combinacién de estos

elementos, cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un vendedor o un grupo de
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vendedores, y diferenciarlos de la competencia (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009)

Mercado: Es donde confluyen la oferta y la demanda. En un sentido menos amplio, el
mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto. Por
ejemplo: El mercado de los autos esta formado no solamente por aquellos que poseen un
automovil sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y disponen de los medios
para pagar su precio (Bonta & Farber, 2003)

Mercado Meta: Es el segmento particular de una poblacion total en el que el detallista enfoca
su pericia de comercializacion para satisfacer ese submercado, con la finalidad de lograr una
determinada utilidad (American Marketing Association, 1995)

Mezcla de promocién: Es la combinacion de elementos promocionales que se utilizan para
promover un producto especifico.

Los cinco elementos de la mezcla de promocion son:

e Promocion de ventas: Constituye una actividad o un material que actdan como un
estimulo directo que ofrece valor agregado o incentivos del producto a intermediarios,
vendedores o consumidores. Entre los ejemplos se incluyen las muestras gratis, las
rebajas, los concursos, las ofertas, los premios y los cupones.

e Publicidad: Es la comunicacion no personal que se realiza a través de medios masivos y
es pagada por particulares.

e Relaciones publicas y publicity: Es la comunicacion no personal en forma de reportaje
acerca de una organizacion, sus productos o ambos, que se transmite por un medio de
comunicacion masiva.

e Venta personal: Es una comunicacion personal pagada que busca informar a los clientes

y persuadirlos a comprar en una situacion de intercambio. Comprende una comunicacion
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mas especifica dirigida a una o varias personas.

e Marketing directo: Son las diferentes técnicas utilizadas para tener una relacion de
intercambio de manera mas directa con el consumidor: las ventas por Internet, mediante
maquinas expendedoras, en carretas o exhibidores de las plazas comerciales, entre otras.
(Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009)

Mezcla de marketing: Conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables
(producto, precio, plaza y promocién) que la empresa combina para producir la respuesta
deseada en el mercado meta (American Marketing Association, 1995)

Microentorno: Fuerzas cercanas a la empresa que afectan su capacidad para servir a sus
clientes; es decir la empresa, proveedores, empresas de canal de marketing, mercados de clientes,
competidores y publicos (American Marketing Association, 1995)

Posicionamiento: Es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para
crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacién con los
productos de la competencia. Al posicionar un producto, el mercadélogo quiere comunicar el
beneficio o los beneficios mas deseados por el mercado meta (Stanton, Etzel , & Walker, 2007)

Precio: Es el valor expresado en moneda, o bien, la cantidad de dinero que se necesita para
adquirir un producto (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009)

Producto: Es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un determinado
bien para satisfacer sus necesidades o deseos (Bonta & Farber, 2003)

Promocién: Significa comunicarse con individuos, grupos u organizaciones, con la finalidad
de facilitar directa o indirectamente intercambios al informar y persuadir a una 0 mas audiencias
para que acepten los productos de una organizacion (Hernandez Garnica & Maubert Viveros,

2009)
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Publicidad: Consiste en todas las actividades enfocadas a presentar, a traves de los medios de
comunicacion masivos, un mensaje impersonal, patrocinado y pagado acerca de un producto,
servicio u organizacion (Stanton, Etzel , & Walker, 2007)

Plaza: Es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un conjunto de estrategias,
procesos Yy actividades necesarios para llevar los productos desde el punto de fabricacion hasta el
lugar en el que esté disponible para el cliente final (consumidor o usuario industrial) en las
cantidades precisas, en condiciones 6ptimas de consumo o uso y en el momento y lugar en el que
los clientes lo necesitan y/o desean (Thompson, 2007)

Segmentacion del mercado: Para Maubert es la division del mercado total en una serie de
submercados de compradores o de posibles compradores. Charles Lamb la define como el
proceso de dividir un mercado en segmentos o grupos significativos relativamente similares e
identificables; mientras que Ricardo Fernandez asegura que la segmentacion de un mercado es la
particion y conformacion de subgrupos de personas con al menos una caracteristica homogénea a
partir de un grupo heterogéneo (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009)

Servicio al cliente: Es el conjunto de estrategias que una compariia disefia para satisfacer,
mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos. De esta
definicion deducimos que el servicio de atencion al cliente es indispensable para el desarrollo de
una empresa. (pag.19) (Serna Gomez, 2006)

Valor de marca: Desde la perspectiva del consumidor, el valor de marca se basa en las
actitudes de los consumidores sobre los atributos positivos de la marca y las consecuencias
favorables del uso de la marca (American Marketing Association, 1995)

Valor agregado: Un concepto econdmico que se refiere al valor que una empresa agrega al

costo de sus insumos como resultado de sus actividades, y asi llega al precio de sus productos.
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Una medida de la contribucion al valor de un producto por parte de cualquier organizacion que lo
maneje en su camino hacia el usuario final. El valor agregado se mide al restar el costo de un
producto (o el costo de los ingredientes a partir del cual fue fabricado) del precio que la
organizacion recibi6 por él. Para los revendedores, esto significa el margen bruto de la empresa;
para las empresas manufactureras, significa la contribucion sobre el costo de los ingredientes. Es
de suponer que cualquier trabajo que haga la empresa se refleja en el precio mas alto que alguien
esta dispuesto a pagar por el producto, de ahi el valor agregado de esa empresa (American
Marketing Association, 1995)

Ventaja competitiva: Es aquel valor diferencial que posee una empresa respecto a otras
empresas competidoras, que le hace Unica, le permite mantener el impacto en el tiempo al ser
netamente superior a la competencia y es aplicable a varias situaciones de mercado, rentable para
la empresa y costeable para el cliente (Porter, 2010)

5.5 Marco Legal

> Ley 232 de 1995 diciembre 26: “Por medio de la cual se dictan normas para el
funcionamiento de los establecimientos comerciales” (Congreso de la Republica, 1995)

> Ley 590 de 2000, reglamentada por el Decreto Nacional 2473 de 2010: “Por la cual se
dictan disposiciones para promover el desarrollo de las micro, pequefias y medianas
empresas": Norma a la cual se puede acoger Zummos Suavemente Natural para promover su
desarrollo y crecimiento ya que esta dentro de las pequefias empresas creadas a partir del
2012 y por tal motivo tendra diferentes beneficios (Congreso de Colombia, 2000)

» Ley 1455 de 2011: “Por medio de la cual se aprueba el protocolo concerniente al arreglo de
Madrid relativo al registro internacional de marcas", adoptado en Madrid el 27 de junio de

1989, modificado el 3 de octubre de 2006 y el 12 de noviembre de 2007 (Congreso de la
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Republica, 2011)

Articulo 3, capitulo 11, titulo I, ley 1480 del 2011: “Por medio de la cual se expide el
estatuto del consumidor; Derechos y deberes de los consumidores: Ley general por la cual se
debe regir la empresa para brindar seguridad a los clientes” (Congreso de la Republica, 2011)
Articulo 26, capitulo 4, resolucion 2674 de 2013: Plan de saneamiento. Toda persona
natural o juridica propietaria del establecimiento que fabrique, procese, envase, embale,
almacene y expenda alimentos y sus materias primas debe implantar y desarrollar un Plan de
Saneamiento con objetivos claramente definidos y con los procedimientos requeridos para
disminuir los riesgos de contaminacion de los alimentos: Se debe seguir con el objetivo de
evitar inconvenientes legales en el funcionamiento dentro del punto de venta de Zummos
Suavemente Natural (Ministro de Salud y Proteccion Social, 2013)

Decreto 3075 de 1997: Del ministerio de salud; por medio de cual se Regula las actividades
de fabricacion, procesamiento, preparacion, envase, almacenamiento, transporte, distribucién
y comercializacién de alimentos en el territorio nacional: Norma a seguir debido a que
Zummos Suavemente Natural se encarga de fabricar, procesar y comercializar productos de
alimentacion de los individuos como reposteria casera y sandwich (Presidente de la
Republica de Colombia, 1997)

Decreto 1879 de 2008 (mayo 29): Requisitos documentales exigibles a los establecimientos
de comercio para su apertura y operacion (Presidente de la Republica de Colombia, 2008)
Resolucion 7992 de 1991: Por la cual se reglamenta parcialmente lo relacionado con la
elaboracidn, conservacién y comercializacion de jugos, concentrados, néctares, pulpas,
pulpas azucaradas y refrescos de frutas: Dentro del portafolio de productos de la empresa

Zummos Suavemente Natural esta la oferta de jugos naturales, zumos, smothies, granizados
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y cocteles preparados a base de pulpa de fruta (Ministro de Salud y Proteccion Social, 1991)
Resolucion ministerial N° 363-2005: Norma sanitaria para el funcionamiento de
restaurantes y servicios afines: Esta norma indica las normas de calidad que debe cumplir el
punto de venta Zummos Suavemente Natural para su debido funcionamiento ya que la
empresa se encuentra en un sector a fin con los restaurantes (Ministro de Salud y Proteccion

Social, 2005)
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6. Procedimiento Metodologico

El proceso metodologico empleado en el presente trabajo corresponde a la siguiente
descripcion:

En principio se realizara un ajuste al Plan anual de mercadeo del afio 2018 preestablecido para
identificar falencias y tomar los correctivos necesarios, seguidamente se hara el acompafiamiento
en la gestion del plan anual, confrontando los resultados obtenidos con los indicadores de gestion
a fin de establecer los alcances de las actividades realizadas. Posteriormente se desarrollara el
analisis del entorno de la empresa con el objetivo de identificar los aspectos tanto del
microentorno como del macroentorno que hayan experimentado un cambio para finalmente
proponer acciones de mejoramiento y disefiar el plan anual de mercadeo para el afio 2019.

6.1 Tipo de Estudio

El estudio que manejara este proyecto es de tipo empirico, porque obedece a la puesta en
practica de un plan anual de mercadeo para la empresa Zummos Suavemente Natural, el cual fue
realizado para su ejecucion durante el afio 2018 buscando establecer el posicionamiento de
marca de la empresa dentro del mercado de la ciudad de San Juan de Pasto.

Es por ello, que el presente trabajo pretende realizar una revision y correccién, gestion,
control y evaluacion de cada una de las actividades propuestas en el plan anual para el afio 2018,
las cuales requieren una gran capacidad de gestidn en la ejecucion.

6.2 Fuentes de Recoleccion de Informacion

La informacidn recolectada sera de caracter exclusivamente analitico, puesto que el estudio

delimita la informacion a un periodo de tiempo; siendo esta informacién tanto primaria como

secundaria.
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6.2.1 Fuentes Secundarias.

Corresponden a los documentos, articulos de investigacion, noticias, estadisticas con las que
cuenta la empresa y demas informacion que es provista por trabajos e investigaciones realizados
con anterioridad por otros autores, algunas entidades e instituciones de las cuales se hara uso y

son las siguientes:

. DANE.

. Alcaldia de Pasto.

. Gobernacion de Narifio.

. Céamara de Comercio de Pasto.

. Universidades tanto del Departamento como de la nacion.

6.2.2 Fuentes Primarias.

Basadas en la aplicacion de instrumentos como la Auditoria de Marketing realizada al
propietario de la organizacion, la investigacion de mercados, la planeacion estratégica de
mercadeo 2017-2021, el plan anual de marketing del afio 2017 y el plan anual para el afio 2018,
la investigacion de campo y la evaluacion de la misma con el proposito de dar un manejo a las
variables del mix de marketing para apoyar en las decisiones de mercadeo del afio 2019.

6.3 Instrumentos para el procesamiento de la informacion

Para el desarrollo del presente trabajo se pretende utilizar herramientas como Excel y Word;

con el fin de analizar el proceso de ejecucion del plan a través de los indicadores de gestion para

luego hacer ajustes e informes que ayuden en la elaboracion del documento final.
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7. Desarrollo del objetivo 1
7.1 Revisar y ajustar el plan anual de marketing del afio 2018 de la empresa Zummos
Suavemente Natural entre el empresario y estudiante.

El dia 14 de Febrero del afio 2018, en las instalaciones de MiCITio se realiz6 la exposicion de
los planes anuales de marketing para dicho afio, en la que se conto con la presencia de la Doctora
Alba Cabrera, coordinadora del centro de desarrollo empresarial MiCITio en el Departamento de
Narifio, el docente Victor Bucheli como representante de la Universidad de Narifio en calidad de
asesor del presente trabajo, los empresarios, los estudiantes responsables del plan anual de
marketing (P.A.M) 2017 y los estudiantes responsables del nuevo plan.

Jhon Alexander Maldonado es la persona que se encargd de presentar las actividades de mix
de marketing para ejecutarlas en el afio 2018 con base a la evaluacion del micro y macroentorno
de la empresa Zummaos Suavemente Natural. Con el fin de desarrollar el plan presentado se
establecio el contacto entre el empresario Franco Ever Caicedo y la estudiante Sandra Milena
Pantoja, quienes acordaron el compromiso para adelantar este trabajo de manera colaborativa.

Esta concertacidn con el gerente de la empresa se efectud el dia 21 de febrero del afio 2018 en
el punto de venta ubicado al norte de la ciudad de Pasto, en la Cra. 30 No. 17A — 08, frente a la
pista de patinaje del Parque Infantil. A partir de esta reunion se establecid la ruta a seguir bajo
los siguientes lineamientos:

e Resefia histérica de la empresa.

e Seguimiento de actividades realizadas hasta la fecha.

e Ejecucidn del plan anual de marketing, compromisos y proyecciones.
e Proposiciones y varios.

Después se realizaron los ajustes del plan anual de marketing y teniendo en cuenta el criterio
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del gerente se determinaron las actividades que se debian adecuar, adicionar y/o eliminar, asi
como el presupuesto aprobado para el desarrollo de las mismas.
7.2 Actividades acogidas del plan
Las actividades plasmadas en el plan anual de marketing para el afio 2018 y que fueron
desarrolladas son:
e Redisefio de la carta de menu.
e Estudio de materias primas.
e Plan de ventas para el mercado de oficinas.
e Estudio para un nuevo punto de venta.
e Presencia activa en Redes Sociales.
e Aniversario de la empresa.
e Buzbn de PQRS.
7.3 Actividades adicionales al plan
Surgieron las siguientes actividades que no se encontraban en el plan anual de marketing para
el afio 2018 y se estimo conveniente agregarlas:
e Participar en ferias o eventos.
e Analizar el estado de ganancias y pérdidas para evaluar las acciones comerciales.
Dentro de las proposiciones realizadas entre el empresario y la estudiante, se decidio elaborar
la planeacion de las dos nuevas actividades justificando la razén de su incorporacion al plan, las

cuales aparecen a continuacion:
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Actividad 1. Participar en ferias o eventos.

Justificacion: Esta actividad enfocada en el programa de promocion, surge con el propésito
de crear mayor posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores. Es muy
importante porque a través de esta participacion se logra generar una comunicacion directa con el
cliente, brindando atencion personalizada con la posibilidad de tener contacto fisico con los
productos de la empresa.

Para ello se propone estar presentes en 4 ferias y/o eventos durante todo el afio, realizando
degustaciones de los productos, venta de los mismos, difusion de la informacion acerca de los
beneficios y ventajas de su consumo, asi como del contacto a través de material informativo
(Pendon, folletos y tarjetas)

Acciones:

Establecer las fechas para participar en ferias y/o eventos.

Efectuar un cronograma de las actividades a realizar por cada fecha.

Definir un presupuesto.

Establecer el material y la materia prima a utilizar.

Ejecutar las actividades.

Responsable: Los responsables de esta actividad seran el gerente de la empresa y el
encargado del area de mercadeo.

Presupuesto: El presupuesto asignado para cada feria y/o evento es de $310.000, $200.000
correspondiente a la materia prima, $50.000 para el material publicitario, $20.000 para los
insumos utilizados en la degustacién (vasos, platos, cucharas, palillos), $25.000 para el pago a la
colaboradora y $15.000 para el transporte.

Fecha de ejecucion: Esta actividad se desarrollara 4 veces al afio.
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Indicador: Los indicadores para esta actividad seran: N° acciones ejecutadas/Total acciones
planeadas.

Actividad 2. Analizar el estado de ganancias y pérdidas para evaluar las acciones
comerciales.

Justificacion: Iniciar una etapa de evaluacion financiera es fundamental porque permite
llevar una organizacion de toda la informacion, analizar los resultados que se generen mes a mes
y de esta manera tomar decisiones que ayuden a prevenir 0 mejorar situaciones que vayan en
contra del rendimiento de la empresa.

Por tanto, se pretende realizar un control de ventas y gastos registrados en un formato Excel
creado para llevar una contabilidad digital que esté disponible en cualquier momento, adicional a
esto, obtener los resultados y hacer un andlisis tanto de rentabilidad como de crecimiento en
ventas que influye en el direccionamiento de la empresa.

Acciones:

e Crear un formato Excel para registrar la informacién.
e Efectuar el registro de la informacion de los 12 meses.
e Generar los resultados mensuales.

e Realizar el anélisis economico.

e Proponer estrategias de mejoramiento.

Responsable: Encargado del area de mercadeo.

Presupuesto: El presupuesto asignado para esta tarea es de $250.000, $10.000
correspondiente a la papeleria utilizada para imprimir el documento y $240. 000 por el trabajo de
los 12 dias en que se realiza el registro y analisis de informacion.

Fecha de ejecucion: La ejecucion de esta actividad se realizara durante todo el afio.
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Indicador: El indicador para esta actividad serd: N° acciones ejecutadas/Total acciones

planeadas.

63

En seguida, se presenta una tabla que muestra el resumen de todas las actividades que fueron

planteadas para su ejecucion en el afio 2018:
Tabla 1.

Total Actividades del Plan Anual de Marketing 2018

ACTIVIDADES DEL PLAN
ANUAL DE MARKETING
2018

1.Redisefio de la carta de mend.

2.Estudio de materias primas.

3.Plan de ventas para el mercado
de oficinas.

4.Estudio para un nuevo punto de
venta.

5.Presencia activa en Redes
Sociales.

6.Aniversario de la empresa.
7.Buzon de PQRS.

8.Participar en ferias o eventos.
9.Analizar el estado de ganancias
y pérdidas para evaluar las
acciones comerciales.
10. Investigacion de Mercados
(Nifios)

Fuente: La presente investigacion, 2018

Se adecuo al plan.

Se adecuo al plan.

Se adecuo al plan.

Se adecuo al plan.

Se adecuo al plan.
Se adecuo al plan.
Se adecuo al plan.
Se adicion6 al plan.

Se adicion6 al plan.

Se elimind del plan.

La actividad de Investigacion de Mercados enfocada en nifios se elimind del plan, debido que

en conjunto con el empresario se determind que aln no era conveniente su ejecucion dada la

situacién de que la empresa debia enfocarse primero en actividades que permitieran el

posicionamiento de la marca en el actual segmento de mercado, por tanto, se estipul6 como una

actividad que se podia efectuar méas adelante.
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8. Desarrollo del objetivo 2
8.1 Acompafiar a las acciones de la gerencia en la ejecucion del plan anual de marketing del
afo 2018 para la empresa Zummos Suavemente Natural.

En este capitulo se expondra de forma detallada las actividades del plan anual de marketing de
la empresa Zummos Suavemente Natural para el afio 2018 y se describiran como se realizaron a
lo largo del afio.

Algunas de las tareas que se desarrollaron no estaban previstas en el plan anual para el afio
2018, pero teniendo en cuenta que en el mercadeo se presentan situaciones que son
impredecibles se considera necesario realizar algunos cambios con el propdsito de mejorar el
cumplimiento del objetivo general del plan.

Asi mismo, se aclara que algunas de las acciones previstas no fueron ejecutadas en su
totalidad debido a diferentes motivos internos y externos a la empresa, los cuales seran
explicados mas adelante.

Las actividades plasmadas en el plan anual de marketing para el afio 2018 fueron:

e Redisefio de la carta de mend.

e Estudio de materias primas.

e Plan de ventas para el mercado de oficinas.
e Estudio para un nuevo punto de venta.

e Presencia activa en Redes Sociales.

e Aniversario de la empresa.

e Buzdn de PQRS.

e Participar en ferias y/o eventos.

e Analizar el estado de ganancias y pérdidas para evaluar las acciones comerciales.
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A continuacion, se haréa una descripcién de como se llevaron a cabo cada una de las
actividades en la empresa Zummos Suavemente Natural en el afio 2018.

8.1.1 Programa de producto.

Actividad 1. Redisefio de la carta de menu. El objetivo de esta actividad estaba centrado en
la adecuacion de la carta de menu para mejorar la presentacion y facilitar el manejo que los
clientes ejercen sobre la misma, para lo cual se realizaron las siguientes acciones:

En primer lugar, durante el mes de noviembre se procedio a realizar la respectiva contratacion
de un disefiador competente para el trabajo requerido, a quien se le dié a conocer las
especificaciones técnicas de disefio de la carta de menu que se tenia pensado. Posterior a esto, el
disefiador di6 sus recomendaciones de caracter técnico, estableciendo los criterios de: el tipo de
iméagenes que debia integrar el portafolio, el tipo y tamafio de letra, ordenamiento de la estructura
del portafolio de productos, colores y dimensiones.

En el disefio se establecio que la distribucién del contenido de la carta, debia estar por el lado
derecho el texto y por el lado izquierdo las imagenes; ilustraciones que fueron recopiladas de la
empresa y otras en alta resolucion desde internet, las cuales se enviaron para su elaboracion. Lo
anterior, se determind debido a que una estructura de este tipo presenta mayor claridad y
visibilidad de los productos ofertados.

Por ultimo, el disefiador indico el boceto final de la carta y después de realizar algunas
observaciones en cuanto a manejo de espacios por parte de la estudiante, este fue corregido y
entregado en formato pdf y el archivo realizado en el programa illustrator.

El desarrollo de esta actividad tuvo una duracion de 3 semanas contadas después de haber
contratado al disefiador, con un costo total de $100.000, $40.000 correspondiente al pago del

disefiador, $10.000 para el transporte de la estudiante en la busqueda del disefiador y $50.000 por
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la gestidn realizada por la misma. La evaluacion y seguimiento de esta actividad arrojé como
resultado el cumplimento total de las acciones planteadas.

El redisefio de la carta de menua de la empresa Zummos Suavemente Natural se anexa al
finalizar el trabajo de grado.

Actividad 2. Estudio de materias primas. Realizar un estudio de materias primas se hace
pertinente para continuar garantizando la calidad de los productos, por ello, es imprescindible
conocer las caracteristicas de la materia prima, la cantidad necesaria, su disponibilidad, la
produccidn actual y su pronostico, su localizacién y las condiciones de abastecimiento con el fin
de tener un sustento para luego implementar estrategias de aprovisionamiento segun lo requiera
cada producto.

El estudio de materias primas se planted en principio como una actividad que se debia realizar
en compariia de un técnico o tecnologo en el manejo de alimentos, tarea que no se cumplio a
cabalidad debido que el empresario no tenia los recursos para contratar este servicio en donde la
alternativa era un practicante que no encontro.

Las tareas a desarrollar por parte de este profesional eran las siguientes: Estudiar el proceso de
recepcion de la materia prima y lo relacionado con ella; como establecer mejores formas de
negociacion, proveedores eficientes, precios comodos, manejo de entrega, entre otros.

No obstante, se efectud la recopilacion de una breve informacion que se presenta a
continuacion por medio de unas listas que exponen las materias primas, los materiales
industriales y materiales auxiliares y servicios con que cuenta la empresa Zummos Suavemente

Natural para realizar los procesos de produccion y brindar un adecuado servicio al cliente.
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Tabla 2.

Materias Primas Zummos Suavemente Natural

Naranja
Mango
Pifia
Papaya
Fresa
Manzana

Limon
Mandarina
Banano
Sandia
Kiwi
Mora
Guayaba

Zanahoria
Pepino
Lechuga
Espinaca
Alfalfa
Perejil

Remolacha
Yerbabuena
Menta
Apio
Sabila
Jengibre
Tomate
Cebolla
Albahaca

Fuente: La presente investigacion, 2018

Tabla 3.

Materiales Industriales Zummos Suavemente Natural

Mango
Mora
Guanabana
Fresa
Maracuya
Tomate de
arbol
Lulo
Tamarindo

1 exprimidor automatico de naranjas

1 licuadora industrial

1 maquina selladora de vasos

semiautomatica
1 extractor de jugo
1 Raspador de hielo

Fuente: La presente investigacion, 2018

Pollo
Jamén
Champifiones
Aceitunas
Queso
Leche

Miel
Salsa Tartara
Quinua
Avena

67
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Tabla 4.

Materiales Auxiliares y Servicios Zummos Suavemente Natural

1 Vitrina para tortas 1 Computador
1 Vitrina (Congelador-Mesa) 1 Televisor
1 Nevera 5 Mesas
1 Estufa 4 boquillas a gas 18 Sillas
1 Cilindro a gas 1 Mueble para monitor
1 Parrilla para Sandwiches 1 Teléfono

6 Bafles sonido
1 Censor de alarma
1 Gabinete superior de cocina
1 Mesa metalica
1 Lavaplatos

8 canastillas para recepcion de fruta
Fuente: La presente investigacion, 2018

El costo de esta actividad fue de $20.000, correspondiente al pago de la labor realizada por la
estudiante.

Por ultimo, se concluye que esta actividad se cumplié en un 20% debido que no se consiguio
el profesional adecuado.

8.1.2 Programa de plaza.

Actividad 3. Plan de ventas para el mercado de oficinas. Esta actividad no se desarroll6 en
su totalidad en razon a los reducidos recursos con los que contaba la empresa para contratar un
vendedor de oficina y debido que el empresario no disponia del tiempo suficiente para adelantar
esta actividad tampoco se dio cumplimiento.

Sin embargo, se hace una evaluacion de las potenciales entidades publicas y privadas en las
cuales se puede encontrar el segmento de mercado definido por la empresa que se precisan en las

siguientes tablas:



Tabla 5.

ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING

Entidades Privadas-Clinicas en Pasto

m NOMBRE DIRECCION | TELEFONO | HORARIO

10

Clinica
Hispanoamérica

Clinica Bellatriz

Clinica Los
Andes
Clinica San
Ignacio
Clinica
Medinuclear

Dentix

Clinizad

Clinica
Cardioquirargica
De Narifio
Centro Médico
La Riviera

Clinica Nuestra
Sefora de
Fatima

Fuente: La presente investigacion, 2018

Av Panamericana,
Cra 41 No 19D-
147, Pasto, Narifio
Cra. 40A No. 19A
- 87 Av.
Panamericana,
Pasto, Narifio
Cl. 18 #42a-44,
Pasto, Narifio
Cra. 33 #634,
Pasto, Narifio
a 33-38, Cl. 11
#33-2, Pasto,
Narifio
a 25-114, Cl. 19
#25-2, Pasto,
Narifio
#1902, Cra. 32b,
Pasto, Narifio
Carrera 36 #16 B
64, Pasto, Narifio

a 20-68, Cra. 35A
#202, Pasto,
Narifio
Cl. 21 #40, Pasto,
Narifio

(2) 7382280

(2) 7244319

(2) 7333780

(2) 7297016

(2) 7296042

7382100

(2) 7244387

(2) 7244303

Abierto las 24
horas

L-V 8AM-
6PM

Abierto las 24
horas
Abierto las 24
horas

L-V 7AM-
8PM

Abierto las 24
horas

Abierto las 24
horas
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Entidades Privadas-Diferentes sectores

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Fuente: La presente investigacion, 2018

Bancolombia
C.C. Unicentro

Davivienda
Unicentro

Banco AV
Villas

BBVA
Unicentro pasto

Banco de
Bogota

ICETEX Pasto
Narifio

UNIMINUTO

Corporacion
Universitaria
Auténoma de
Narifio
Universidad
Mariana

ParqueSoft
Pasto

Cl. 11a ##34-78,

Pasto, Narifio

#a 34-129, Cl. 12

#341, Pasto,
Narifio

Cl. 11 #34-78,

Pasto, Narifio

Cl. 11 #34-78,
Pasto, Narifio

#34-164 a, Cl. 11

#34204, Pasto,
Narifio
No. 24- oficina
302y 303,
edificio, Cl. 18

#1329, Los Andes,

Granada, Meta

Cra. 27 ##16-68,

Pasto, Narifio

Cra. 28 #19-24,
Pasto, Narifio

Calle 18 No. 34 -
104, Pasto, Narifio

Cra. 30 #171,
Pasto, Narifio

(1) 7223335

01-800-
0123838

01-800-
0518000
(2) 7292202

316 2541077

01-900-
3313777

01-800-
0119390

(2) 7230508

(2) 7314923

318 8896694

L-V
9AM-4PM
SPM-7PM

L-V
9AM-4PM
L-V
9AM-11:30AM
2PM-4PM
L-V
8AM-12M
2PM-4PM

L-V
8AM-8PM
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Tabla 7.

Entidades Publicas- Diferentes Sectores

1 Gobernacion de Cl. 19 #25-02, 313 7119122 L-V
Narifio Pasto, Narifio 8AM-12M
2PM-6PM
2  Alcaldiade Pasto CI. 18 #18, Pasto, L-V
Centro de Atencion Narifio 8AM-6PM
Integral al
Ciudadano
3 Secretaria de Cl. 42 #7-125, (2) 7333737
Educacion Pasto, Narifio
Departamental de
Narifio
4 Cémara de Cl. 18 #4129, (2) 7311445 L-V
Comercio Pasto, Narifio 8AM-12M
2PM-5PM

5 Hospital Infantil  Cra. 32 No. 21A-  (2) 7336400
Los Angeles 30— AV. Los
Estudiantes,
Pasto, Narifio

6 Instituto Plazuela de 7235428 L-V
Departamental de  Bombona, CI. 15 8AM-12M
Salud de Narifio #28 - 41, Pasto, 2PM-6PM

Narifio
7 Hospital Cl. 22 ##7-93, (2) 7333400  Abierto las
Universitario Pasto, Narifio 24 horas
Departamental de
Narifio
8 Fundacion Calle 16 Carrera  (2) 7336000  Abierto las
Hospital San Pedro 43 Esquina, 24 horas
057 Pasto
9 EMPOPASTO - Cra. 23#21-26,  (2) 7330030
Sede Pasto, Narifio
Administrativa
10 Registraduria Carrera 24, CI. L-V
Nacional del 16, Pasto, Narifio 8AM-4PM
Estado Civil

Fuente: La presente investigacion, 2018



Tabla 8.
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Ruta de Visitas a las Empresas divididas en 6 zonas

RUTA DE VISITAS A LAS EMPRESAS

HORARIO ZONA A (Lunes) ZONA B (Martes)  ZONA C (Miércoles) ZONA D (Jueves) ZONAE (Viernes) ZONA F (Sébado)
Fundacion Registraduria Nacional del| EMPOPASTO - Sede
8-9AM Clinica Hispanomérica ) Clinica Medinuclear | Clinica San Ignacio 8 L . X
Hospital San Pedro Estado Civil Administrativa
Bancolombia C.C Instituto Hospital Universitario
9:15-10:15AM Clinica Bellatriz Clinica Los Andes . - Departamental de Dentix Departamental de
Unicentro . i
Salud de Narifio Narifio
Secretaria de
Centro Médico La educacion Camara de
10:30-11:30PM o Davivienda Unicentro . ICETEX Pasto Narifio
Riviera Departamental de Comercio
Narifio
Clinica
2-3PM Clinizad Cardioquirurgica Banco AV Villas UNIMINUTO Gobernacion de Narifio
De Narifio
C —
Hospital Infantil Los Universidad Ur?;\f:rrs?:;(:ir; Alcaldia de Pasto Centro
3:15-4:15PM P p X BBVA Unicentro pasto ) de Atencidn Integral al
Angeles Mariana Auténoma de .
i Ciudadano
Narifio
Clinica Nuest|
4:30-5:30PM ParqueSoft Pasto Banco de Bogota ~|n|ca ue’s.ra
Sefiora de Fatima

Fuente: La presente investigacion, 2018

Universidads g
de Nanno

32b #1922

o, Nanfio

Q ;
50 peion e Narino
A= E ') LR

u,‘-o Rosero
@ VILLAJRECGREO
dé
e .

P —

intaiMariaid ek at

-
BR_ICARP ALMA

‘ Goé;gle

llustracién 7. Mapa Ruta de Visitas a las Empresas por Zonas

Fuente: La presente investigacion, 2018
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En total se seleccionaron 30 empresas, de las cuales 20 pertenecen a Sectores Privados y 10 a
Sectores Publicos, este porcentaje se determiné en base al alto potencial de clientes que se
pueden conseguir en las empresas privadas respecto de las empresas publicas, puesto que las
primeras mantienen estrecha relacion con el segmento de mercado definido por la empresa y
adicionalmente, porque en la ciudad de Pasto existe un nimero creciente de empresas privadas
como las clinicas de salud, que para este caso se eligieron en mayor proporcion, asi mismo
entidades financieras como los bancos e instituciones de educacion superior como las
Universidades.

Las 10 empresas publicas pertenecen a las entidades mas importantes de dicho sector que
poseen gran capacidad de talento humano, lo cual es importante a la hora de ofrecer los
productos, debido a que con una estratégica de comunicacion positiva como el “voz a voz” puede
beneficiar a la empresa con su expansion y crecimiento.

De esta manera, la ruta de visitas propuesta relaciona a empresas tanto Publicas como
Privadas en un mismo dia, agrupadas segun la cercania y disposicion de tiempo requerido en
cada una, por tanto, el espacio que existe para cada visita corresponde al lapso de una hora, y 15
minutos adicionales entre el cambio de ubicacidn que se debe hacer entre una y otra empresa.
Asi, se hace la distribucion de las 30 empresas en un periodo semanal, trabajando de lunes a
sabado una zona diaria diferente para obtener un total de 6 zonas, las cuales se organizaron de
manera estratégica.

Por ultimo, los pasos correspondientes al desarrollo de esta actividad serian realizar las visitas
a las empresas y posterior a esto, evaluar los resultados, analizando las razones de disposicion de
compra, las objeciones, los horarios de despacho y productos demandados.

Los costos para el desarrollo de esta actividad fueron $50.000 correspondientes al pago de la
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estudiante por la gestion adelantada. Esta actividad se cumplié en un 40% sobre el total de las
acciones que se debian adelantar.

Actividad 4. Estudio para un nuevo punto de venta. En el desarrollo de esta actividad, una
vez se establecio el objetivo del estudio basado en alcanzar una mayor cobertura en la ciudad de
Pasto seleccionando un nuevo punto de venta, se analizo los criterios de evaluacion que tenian
mayor impacto para nuestro modelo de negocio. En la segunda semana del mes de noviembre, se
dié comienzo al trabajo de campo a través de la observacién, identificando los posibles puntos
estratégicos, para lo cual, de acuerdo con el empresario se toma tres sectores especificos: El
parque Bolivar, Los alrededores del Centro Comercial Unicentro y la Avenida de los
Estudiantes.

Estos puntos fueron estratégicos debido a que en ellos se concentra la mayor parte del
segmento de mercado, que cumplen con las caracteristicas como el estilo de vida saludable (en
algunos casos deportistas, oficinistas), estratos socioecondmicos medios-altos, profesionales y
gue mantienen un rango de edad similar al que poseen los actuales clientes (entre los 30 y 60
afios de edad).

A continuacion, se presenta el estudio realizado para el nuevo punto de venta:

8.1.3 Evaluacion del nuevo punto de venta para la empresa zummos suavemente natural.

Objetivo: Alcanzar una mayor cobertura en la ciudad San Juan de Pasto seleccionando un

nuevo punto de venta a partir de la eleccion de tres sectores especificos.
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Tabla 9.

Evaluacion del nuevo Punto de Venta

CRITERIO PESO | AV.ESTUDIANTES | PARQUE BOLIVAR | ZONA UNICENTRO
CAL % CAL % CAL %

Seguridad del sitio 0,12 4 0,48 3 0,36 4 0,48
Movilidad peatonal 0,15 4 0,6 4 0,6 4 0,6
Valor de arrendo 0,18 2 0,36 4 0,72 1 0,18
Atractivo comerclal 0,15 3 0,45 3 0,45 4 0,6
Estructura fisica 0,13 3 0,39 3 0,39 4 0,52
Capacidad de comunicacion 0,13 4 0,52 4 0,52 4 0,52
Facilidad de estacionamiento 0,14 2 0,28 4 0,56 4 0,56

TOTAL 1 22 3,08 25 3,6 25 3,46

Fuente: La presente investigacion, 2018

En la tabla se presenta la evaluacion de los diferentes sectores que propuso la empresa para la
posible ubicacion del punto de venta de la empresa, como se puede observar el sector del Parque
Bolivar es el que tuvo la mayor evaluacion, seguido de la Zona Unicentro, los cuales mantienen
los puntajes mas cercanos. En razon a lo anterior, se concluye que la busqueda del local
comercial debe iniciar en el sector del Parque Bolivar puesto que cumple favorablemente con
todos los requisitos planteados para una adecuada eleccion.

Nota: Si en el proceso de busqueda del local comercial no se identifican locales en los
sectores establecidos, pero si se ubican en otro lugar se debe hacer el proceso de evaluacion
previa aprobacion del gerente de la empresa, si es dado el caso de que el lugar al ser evaluado no
tenga un mayor atractivo, pero el gerente lo considera viable para el establecimiento del punto de
venta se debera proceder con los siguientes pasos para la apertura del mismo:

Seguridad

En este factor clave para la ubicacion del punto de venta se tuvo en cuenta los aspectos
generales de seguridad como el transito de personas y adicionalmente lugares que son

considerados peligrosos por los transelntes en general, adicionalmente el nivel de circulacion de



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING 76

personas en calidad de indigencia, ubicacion de un puesto de policia cercano al lugar y espacios
donde haya la posibilidad de ocultamiento de delincuentes como zonas abandonadas o zonas de
dificil acceso para personas del comun, todos estos aspectos influyen positiva o negativamente
en las actividades comerciales del nuevo punto de venta, ya que analizando este factor se
identificé que influye en que los clientes accedan facilmente al establecimiento y la demanda sea
la que se busca.

Movilidad peatonal

Se identificaron zonas en las cuales haya numerosa afluencia de personas, en diferentes horas
del dia dentro de las cuales el punto de venta estara en servicio. Se observé cuél de las aceras
tiene mas concurrencia de publico y el tamafio de las mismas, también se tuvo en cuenta los
paraderos de transporte publicos que hacen que haya mas concentracién de personas. Para eso se
tuvo en cuenta diferentes rangos que comprenda la afluencia de publico en una hora como los
siguientes:
. 250a500=1
. 500a750=2
. 750 a 1000=3
. 1000 a 1500= 4

Valor de arrendo

Para la eleccién de un nuevo punto de venta para Zummos Suavemente Natural, se tuvo en
cuenta el valor de arrendo que puede tener un local comercial dependiendo de la zona donde esté
ubicado, es decir, a partir del estrato socioecondmico que poseen dichas zonas. Asi, entre mas
bajo sea el estrato de la zona teniendo en cuenta que no esté por debajo del estrato 3 su

calificacion es mas alta, debido que los locales comerciales que estén ubicados en el sector seran
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mas asequibles para la empresa por cuestiones de presupuesto.

Atractivo Comercial

Principalmente se evalud el atractivo comercial tomando en cuenta que en la zona identificada
exista competencia pero que también se encuentren diferentes locales comerciales destinados a
otras actividades, ademas lo que se pretendia con el atractivo comercial es analizar el punto de
proximidad que se tenga con diferentes lugares sean como zonas de trabajo, parques, hospitales,
gimnasios, que en cierta medida ayudan para el posicionamiento y reconocimiento de la marca;
por otra parte se tuvo en cuenta el dinamismo del sector preferiblemente que no sea estacional, es
decir que haya siempre atractivo comercial no por temporadas.

Estructura Fisica

Este criterio se lo evalud desde diferentes factores €l primero es determinar la ubicacion de los
posibles locales dentro del sector sea a mitad de la cuadra o en las esquinas de la cuadra e
identificar el tipo de infraestructura dentro del sector sea moderna o antigua lo que determina una
inversion para adaptar el local para su funcionamiento.

Capacidad de comunicacion

Se identifico en el sector los locales que permitan realizar actividades de Merchandising y
ubicacion externa de elementos que faciliten la visualizacidn para los clientes que transitan a pie
y de la misma manera para los clientes que se movilizan en vehiculos.

Facilidad de estacionamiento

Se evaluo la facilidad de estacionamiento para clientes, este es un aspecto importante para
conocer qué tan éptima es la ubicacion de un punto de venta y si se encuentra cercano a una zona
de estacionamiento, que permita a los clientes acercarse al punto de venta sin tener problemas de

transito con su vehiculo y de esta manera puedan permanecer mas tiempo en el lugar de venta del
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producto, facilitando el incremento en el consumo. Lo idoneo es que la zona de parqueo se
encuentre ubicado lo mas cercano posible del establecimiento para que impulse al cliente a entrar
y sea un aspecto relevante para la decision de compra y conocimiento del punto de ventay la
marca.

Para ello se tuvo en cuenta:

® Parqueadero y bahia=4
® Solo bahia=3

® Solo parqueadero = 2

® Ninguno=1

Los costos de esta actividad equivalen a $180.000, $150.000 correspondiente al pago por el
trabajo realizado, $20.000 para el transporte y $10.000 por la papeleria utilizada.

Finalmente, se concluye que esta actividad se cumplié en un 100% dado que todas las
acciones planeadas se ejecutaron.

8.1.4 Programa de promocion y comunicacion.

Actividad 5. Presencia activa en Redes Sociales. Con esta actividad que di6 sus inicios en el
mes de febrero del afio 2018 a través del diagnostico sobre el funcionamiento de las redes en los
meses anteriores, se establecio que efectivamente habia sido de gran interés para los
consumidores estar en constante interaccién, por lo que se planted publicar un contenido de
iméagenes semanales tanto en Facebook, Instagram y whatsaap, mostrando los productos como el
consumidor los encuentra en el punto de venta y adicionalmente, se lo acompafié de un mensaje
alusivo a incentivar la alimentacion saludable, tal cual como se evidencia en algunas

publicaciones realizadas que se observan a continuacion:
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Zummos Suavemente Natural v

Publicado por Sandra Pantoja (2] - 10 de mayo de 2018 - @ Zummos Suavemente Natural see
Una alimentacion saludable hace una MAMA FELIZ. Putiicaio poy Sendis Parkole (7172 08 ockibesy & 201879
Por eso, jcuidala, protégela y comparte junto a ella momentos inolvidables! O iNATURAL Y SALUDABLE? Zummos Suavemente Natural te lo
Aprovecha este fin de semana el descuento en nuestras tortas y galletas ofrece.
hasta agotar existencias. Trabajamos sobre pedido para una mejor T)PRUEBALOII
experiencia. ) Domicilios: 3154378211-736 2408

Lidamanos: 3154378211- 7362408

DISFRUTA!
ZUMO DE
NARANJA

DESINTOXICANTE

SALUDABLE

Cra. 30 No 17A - 08 Frente Pista de Putfv;a)e

del Parque Infantil
s o e i promciona publcacin
Personas alcanzadas Interacciones Personas alcanzadas Interacciones
Q Henry Guzman Montenegro, Tulita MA y 2 personas mas 4 veces compartido o Jojoa Dolicita, Luza Argot y 3 personas mas

llustracién 8. Reactivacion de publicaciones en Facebook

Fuente: La presente investigacion, 2018
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© Instagram 7

Tu historia cisna_narino pielcanelacc... consultorio_... parej

Zummos.co

< de Frutas ! N
Peebi92> o Frescos osteria
Blegeral Rep sera

[ e )
& I W N

zummos.co Zummos Suavemente Natural te brinda
productos 100% saludables. Vive tu vida
naturalmente!

Pide tu domicilio: 3154378211-7362408
#vidasaludable #sandwiches #bebidassaludables
#reposteriacasera

Ver estadisticas

Zummos Suavemente Natural .

Franco, +57 300 2056295, +57 300 2497...

@ 7 TCO_ V3 ZF 2013

=7 4 BN
Nuestra empresa se siente
inmensamente agradecida
por creer en nuestro esfuerzo
por mejorar el bienestar de
ustedes, brindandoles una nueva
alternativa de alimentacion, 100%

natural y saludable gg @& %P @

¢ . Esperamos seguir contando

con ustedes, creciendo en este
suefo juntos! Contactanos y pide
tus domicilios en estas fechas

especiales T & &

12249 p. m. v
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llustracion 9. Reactivacion de publicaciones Instagram-WhatsApp
Fuente: La presente investigacion, 2018

Dentro de los resultados, después de haber realizado esta accidn, se encontrd que el nUmero
tanto de likes como de seguidores habian incrementado, en Facebook, por ejemplo, pasando de
502 en el mes de febrero a 820 en el mes de diciembre equivalente al 63%, de igual manera, a
partir de esta reactivacion se observé un incremento en el nimero de visualizaciones de la
pagina, asi como también una calificacion de 5 puntos de los 5 que se permiten calificar.

De la misma manera, en Instagram, se observé un crecimiento del 100% en el numero de
seguidores, pasando de 45 a 90 personas hasta finalizar el afio.

Los costos para esta actividad son $400.000 equivalente a la gestién semanal que la estudiante
realizaba para mantener el contenido en redes sociales. Finalmente, la evaluacion y seguimiento
de esta actividad arrojo como resultado el cumplimento del 100%.

Cabe resaltar que para el manejo de publicidad en WhatsApp se cont6 con el permiso de los
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clientes para hacerles llegar la informacion sobre los eventos que realizaria y el contenido de
alimentacion nutricional.

Actividad 6. Aniversario de la empresa.

Para la celebracion del septimo aniversario que se desarroll6 por primera vez el dia jueves 2
de agosto, se estableci¢ realizar un descuento del 50% en todos los productos de la empresa y
hacer un sorteo de una tiquetera semanal de desayunos saludables en redes sociales entre los
clientes que cumplan los siguientes requisitos: Seguir a Zummos Suavemente Natural en
Facebook, compartir la publicacion y comentar esta misma etiquetando a 3 amigos, esto con el
fin de incentivar la visita y participacion de clientes actuales y potenciales.

Para dar a conocer esta actividad promocional, la estudiante elaboro y publicé en las redes
sociales piezas publicitarias que hicieran alusion a dicha fecha, asi mismo, se disefié unos pdsters
y unas tarjetas que fueron ubicados y entregadas cada uno respectivamente en el local. Este

material promocional se presenta a continuacion:
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A{ Zummos Suavemente Natural
y Publicado por Sandra Pantoja [?] - 24 de julio de 2018 - Q

& Tenemos el agrado de invitarte a celebrar NUESTRO DIA ZUMMOS
SUAVEMENTE NATURALT? &. Espéralo MUY PRONTO! ¢

@ Porque una alimentacion saludable es la mejor opcion para una vida feliz
!

0 Domicilios: 3154378211- 7362408W

#.Siguenos en Instagram @zummos.co @

Y

Espera el dia v
ummaos '

Suavemenle E:
Natural! |

s 0% DO |
> I =

llustracion 10. Publicidad del 50%o en productos de la Empresa-Aniversario

Fuente: La presente investigacion, 2018

A% Zummos Suavemente Natural
v Publicado por Sandra Pantoja | 30 de julio de 2018 - Q

##GRAN SORTEOQ!!

%, Participa por una tiquetera semanal de productos Zummos Suavemente
Natural @ » | siguiendo las instrucciones que aparecen al final de nuestro
video.

El sorteo se realizara este jueves 02 DE AGOSTO en la celebracion de ay
NUESTRO DIA ZUMMOS SUAVEMENTE NATURAL @ @ en el que
tendremos el 50% en TODO@

Cordialmente invitados!!!

‘W Contactanos: 3154378211 - 7362408

ZUMMOS.CO
SORTEO: TIQUETERA SEMANAL

Comprar

llustracién 11. Sorteo Tiquetera Semanal en Desayunos-Aniversario

Fuente: La presente investigacion, 2018



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING 83

"9 "DE AGOSTO

DIA ZUMMOS
SUAVEMENTE NATURAL

507 ENTODO

lustracion 12. Poster del Aniversario para el Local

Fuente: La presente investigacion, 2018
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llustracién 13. Tarjeta sobre Aniversario

Fuente: La presente investigacion, 2018

En el evento del aniversario se realizaron unas actividades de merchandising en el punto de
venta, entre ellas, la decoracion que consistid en colocar festones con los colores institucionales,

serpentinas y bombas de distintos colores haciendo alusion a la frescura de los productos que
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ofrece la empresa y un letrero de “BIENVENIDOS” como se puede observar en las imagenes
que se presentan adelante. Ademas, se tenia previsto tener una animacion musical, la cual la
estudiante cotizo, pero la administracion de la empresa decidio no hacerlo por falta de recursos,

por lo tanto, se decidié ambientar colocando musica variada y armdnica al lugar.

llustraciéon 14. Decoracion del Local-Aniversario

Fuente: La presente investigacion, 2018

Finalizando la jornada laboral, se hizo el sorteo que se habia previsto en presencia del

empresario, acto que fue registrado mediante un video.
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A Zummos Suavemente Natural
B Fubicado por Sandra Pantoja 2 de agosto de 2012 - Q
bGanadora del sorteo: Una tiguetera semanal para ERIKA ROSERO
=Q

FELICITACIONES!! O

$00

2z

i R /imentacion saludable.
"5

llustracion 15. Video de Sorteo-Dia de Aniversario

Fuente: La presente investigacion, 2018

El resultado final de esta actividad fue positivo, puesto que logro atraer a gran cantidad de
personas que consumieron los productos, las ventas crecieron en un 62% pasando de un dia de
ventas normal con $300.000 a $485.000 (aplicado el descuento), ademas se adquirieron nuevas
visitas en el punto de venta con un 200% adicional, es decir pasando de 50 personas en promedio
a 150 durante este dia, asi mismo paso en redes sociales; el nimero de seguidores aumenté en un
15% pasando de 612 a 705 durante el mes en que se difundi6 la informacion del evento.

Los costos para esta actividad tienen un valor total de $310.000, $75.000 correspondiente al
pago de publicidad en Facebook para difundir el evento durante un mes, $40.000 por la
impresion de los posters y tarjetas de invitacion, $30.000 para la decoracion del local, $50.000
correspondiente al valor de la tiquetera semanal, $15.000 por el pago de un turno adicional y

$100.000 para el pago a la estudiante por la gestion realizada.
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Por ultimo, se concluye que esta actividad se cumplid en el 90%, debido que dentro de las
actividades de merchandansing que se tenian programadas el de la ambientacién del lugar con un
musico no se pudo realizar por falta de presupuesto.

Actividad 7. Buzon de PQRS. Esta actividad se inicié en el mes de noviembre con la
busqueda de una empresa en la ciudad de Pasto que se encargara de realizar el buzon, sin
embargo, las opciones que existian eran limitadas, adicional a esto los precios eran muy altos por
lo que se escogid entre las empresas del interior una que ofreciera los mejores beneficios en
cuanto a precio, disefio, material, personalizacién, forma de negociacién y tiempo de entrega.

El proveedor seleccionado para la contratacion fue “TYT VENTAS Colombia” a quien se le
hizo el suministro de toda la informacion para la elaboracién del buzon, después de dos semanas
enviaron un primer disefio que segun los criterios manejados por la empresa se hacia necesario
realizar cambios respecto del color y tipo de letra. Luego de haber acatado estas sugerencias y
verificado el disefio final, la empresa envié el producto en la segunda semana del mes de
diciembre, momento en el cual fue instalado y puesto a disposicion de los clientes.

En el buzén, se depositaron los respectivos retazos de papel impreso con los que el cliente se
podia orientar para redactar su inquietud con algin tema en especial por ejemplo acerca del
servicio, producto, establecimiento u otros.

El costo de esta actividad fue equivalente a $130.000, $60.000 para el pago por la fabricacion
del buzén de sugerencias, $20.000 para la papeleria utilizada y $50.000 por la gestidn que realizo
la estudiante para ejecutar esta actividad. Como conclusién, se tiene que esta actividad se

cumplié en un 100%, puesto que todas las acciones fueron desarrolladas.
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TU OPINION ES IMPORTANTE PARA NOSOTROS, TE INVITAMOS

A DEJAR TUS SUGERENCIAS PARA SEGUIR MEJORANDO:

PRODUCTO:

SERVICIO:

ESTABLECIMIENTO:

OTROS:

IMUCHAS GRACIAS!

lustracién 16. Modelo de PQRS de la Empresa

Fuente: La presente investigacion, 2018

SU OPINION
ES IMPORTANTE
PARA NOSOTROS

llustracién 17. Buzdn de Sugerencias

Fuente: La presente investigacion, 2018
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8.1.5 Programas adicionales.

Actividad 8. Participar en ferias o eventos. El dia 14 de abril, la empresa particip6 en una
primera feria realizada en el colegio INEM en el horario comprendido entre las 10 am y 12:30m
organizada por 5 estudiantes de UNIMINUTO que realizaban un trabajo académico con la
empresa, se conto con la participacion del empresario y una colaboradora dando a conocer los
productos, sus beneficios, precios y contacto de la empresa. En la actividad se dieron

degustaciones de tortas de quinua y zummos (sol verde, clorofila, frutales y de naranja), se

entrego folletos sobre los productos y tarjetas de contacto de la empresa.

0 ST |
) R "
4 g / R by —
" Py = |
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Ilustracion 18. Feria en el Colegio INEM

Fuente: La presente investigacion, 2018
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La empresa también tuvo la oportunidad de participar en tres ferias realizadas en la Camara de
Comercio de Pasto, la primera el dia 31 mayo denominada “Sabores y Saberes de Narifio”, la
segunda se desarrolld el dia 24 de octubre y la tercera el dia 7 de noviembre, feria denominada
“Proyecto Innovador” a la que se asistio ya que fuimos invitados para concursar.

Para esta ultima feria se tuvo que llenar un formato en el que se describio el componente
innovador que posee el modelo de negocio del empresario. Esta actividad se realizo en el horario
comprendido entre las 8 am y 4 pm dando a conocer los productos (en esta ocasion con dos
nuevos productos: leche de soya y postres saludables), en donde se explicé sus beneficios para el
organismo, asi como los precios manejados y el contacto de la empresa. En la actividad se
incluyé degustaciones de tortas de quinua, queso, zanahoria y naranja, batidos de frutas y de
verduras, leche de soya con mermelada de fresa 0 mango y porciones de postre con sabor a
maracuya y mora, también se hizo entrega de folletos sobre los productos y tarjetas de contacto
de la empresa.

El presupuesto que se utiliz6 para cada feria fue de $310.000 en total, $200.000
correspondiente a la materia prima, $50.000 para el material publicitario, $20.000 para los
insumos utilizados en la degustacién (vasos, platos, cucharas, palillos), $25.000 para el pago a la
colaboradora y $15.000 para el transporte.

Finalmente, la empresa no obtuvo el premio, pero si logrd darse a conocer ante un gran
publico conformado por empresarios y estudiantes de aproximadamente 500 personas. Respecto
de las demas ferias sucedi6 lo mismo, la empresa logra mayor posicionamiento de marca, dado
que conto con un pablico de 2000 personas, en las cuales logro unas ventas diarias similares a las
realizadas en el punto de venta de cerca de los $300.000. De esta manera, se observa que este

valor es inferior a los gastos realizados dado que se implementaron las degustaciones, sin
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embargo, tiene una gran ventaja por la recordacion de marca que genera el evento.

El cumplimiento de la actividad es del 100% del total de las acciones planeadas.
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S E G u “ n u HASTA EL 14 DE SEPTIEMBRE Igﬁn
e

E"BUE"TRU INSCRIPCION ==
INTERNACIONAL DE PONENCIAS

INNOVACION 24 DE OCTUBRE L.deen
APLICADA A LA PRESENTACION o

EMDRESA PONENCIAS ACEPTADAS

FICHA DE DESCRIPCION PROYECTO INNOVADOR

EMPRESA /

INSTITUCION ZUMMOS SUAVEMENTE NATURAL
PROGRAMA / MERCADEO

SEMESTRE DECIMO

NOMBRE DEL

PROYECTO ADOPTA UNA ALIMENTACION SALUDABLE

PARTICIPANTES

FRANCO EVER CAICEDO MONTENEGRO

NUMERO DE CONTACTO 31543782 11

CORREO ELECTRONICO jaggerl306@gmail.com

DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO

Zummos Suavemente Natural es una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de
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productos completamente saludables, en el que se tiene como base principal: frutas, verduras y
hortalizas para la elaboracién de bebidas (cocteles, jugos en agua y en leche, zumos, granizados,

batidos y smoothies) y comidas (sandwiches y reposteria casera).

COMPONENTE INNOVADOR

Zummos Suavemente Natural vio la necesidad de otorgar al mercado un tipo de alimentacion
alternativa que ayude a mejorar la calidad de vida de muchas personas que quieren cuidarse y
conservar un mejor estilo de vida, el saludable, es por ello que en la mayoria de los productos
elaborados por la empresa, no se hace uso de componentes como azucares, grasas, conservantes o
incluso agua, puesto que las mismas materias primas lo proporcionan, lo que significa que la

combinacion de nuestros productos por si solos aportan innumerables beneficios para la salud.

IMPACTO SOCIAL

La empresa se encuentra en uno de los sectores mas importantes en la vida de las personas, el
sector de la alimentacion, en donde su finalidad principal es la de privilegiar la salud y el
bienestar de sus clientes a partir del consumo de productos mas naturales y saludables con su

cuerpo, ayudando de esta manera, a prevenir o mitigar enfermedades que se presenten.

llustracion 19. Ficha Descripcion del Proyecto Innovador

Fuente: La presente investigacion, 2018
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llustracion 20. Ferias en la Camara de Comercio de Pasto

Fuente: La presente investigacion, 2018
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lustracion 21. Material utilizado en la Feria

Fuente: La presente investigacion, 2018
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Actividad 9. Analizar el estado de ganancias y pérdidas para evaluar las acciones
comerciales. Esta labor tuvo sus inicios desde el mes de enero del afio 2018 y finalizé en el mes
de diciembre del mismo afio, durante este periodo se realiz6 una larga tarea al recolectar los
datos diarios tanto de ventas como de gastos por cada mes, posterior a esto, se realiz6 una
comparacion para determinar la diferencia entre ambos y establecer si el valor era positivo o
negativo durante cada mes.

El resultado al que se llegd es que efectivamente fue favorable para la empresa, obteniendo un
promedio de ventas mensual de $10.378.733 pesos, un gasto promedio de $9.058.503 pesos y
finalmente, una rentabilidad mensual promedio de $1.320.230 pesos. Durante todo el afio, las
ventas alcanzaron los $ 124,544,800 pesos, valor que respecto del afio anterior (2017) se supera
en un 28.7% en ventas y un 43. 5% sobre el afio 2016.

Adicional a esto, se verifico de manera especifica los gastos mensuales realizados haciendo
una lista del mayor al menor y se hizo un analisis general de la situacion con respecto a estos.
Dentro del analisis financiero se contempl6 que la empresa Zummos Suavemente Natural
durante el afio 2018 obtuvo una similitud en los gastos realizados mes a mes, destacandose el
gasto del mercado, empresario, el pago de quincena y ahorro de primas para las colaboradoras, el
arriendo y el valor de la compra de pollo.

La seleccion de estos gastos se los tomé con referencia a un valor superior a los $400.000
mensual con el fin de establecer los gastos en que la empresa estaba invirtiendo mas y de esta
manera poder plantear estrategias para minimizarlos.

Por lo anterior, se puede decir, que teniendo en cuenta el gasto del mercado y de pollo, una
posible alternativa es la de conseguir nuevos proveedores que le proporcionen la misma materia

prima, con las mismas condiciones, pero a un precio inferior, entonces es necesario hacer una
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evaluacion de quien provee en la actualidad la materia prima. Por otra parte, el gasto del
empresario se debe analizar y establecer un valor fijo mensual para no afectar la rentabilidad de
la empresa y finalmente, observar nuevas medidas para el pago de salario a sus empleadas, por
ejemplo, a través del pago por turnos.

En conclusidn, el resultado final del estado financiero muestra que la rentabilidad y el
crecimiento en ventas obtenido durante todo el afio fue favorable.

Esta actividad tuvo un costo de $240.000 equivalente al pago de la gestion adelantada por la
estudiante y obtuvo un cumplimiento del 100% al ejecutarse cada una de las acciones.

Como resumen de las actividades desarrolladas, se presenta a continuacion una tabla que
evidencia los responsables de las acciones ejecutadas, la fecha en que se aplicaron, los
indicadores de gestion que se usaron para medir los resultados y finalmente, la inversion, item

importante que muestra el presupuesto real utilizado en el afio 2018.



Tabla 10.
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Inversion del Plan Anual de Marketing 2018

PROGRAMA ACTIVIDAD RESPONSABLE FECHA INVERSION INDICADORES
Gerente y encargado del |Durante el mes
Redisefio de la carta de mend.|, y ) dg de noviemb $100.000
PRODUCTO :rea e(;nedrczla leo : Ee |now.em re
Estudio de materias primas. neargadocelareade 1nfa prlmera . $20.000
mercadeo semana de junio
Plan de ventas parael Encargado del dreade  |Entre el 10y 21de $50.000 N° acciones ejecutadas
PLAZA mercado de oficinas mercadeo septiembre ' Total aciones planeadas
Estudio paraun nuevo punto |Encargado deldreade |Entreel5y23de
: $180.000
de venta. mercadeo noviembre
N , A partir de
PresenciaactivaenRedes  |Encargado del drea de ,
. febrero hasta $400.000] ~ Ventas efectivas
Sociales mercadeo diciembre Ventas planeadas
Gerent do del |Entre el 20d
. Aniversario de la empresa. ,eren ¢y encargado de . n‘re eleude $310.000
PROMOCION Y area de mercadeo julioy 2 de agosto
COMUNICACION p— po [Eap— N° de seguidores alcanzados
erente y encargado del [En el mes de
Buzén de PORS. ISRy , $130.000
area de mercadeo noviembre
Gerente, encargado del |14 abril, 31 mayo,
Participar en ferias y/o eventoarea de mercadeoy 24octubrey 7de $1.240.000{ N° de visitas en el evento
colaboradora noviembre
Analizar el estado de
gananciasy pérdidaspara  |Encargado del dreade  |Durante todo el
PRECIO . . $240.000
evaluar las acciones mercadeo afio
comerciales.
TOTAL $2.670.000

Fuente: La presente investigacion, 2018
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9. Desarrollo del objetivo 3
9.1 Evaluar los resultados que alcanzaron las acciones de la gerencia al ejecutar el plan
anual de marketing del afio 2018 de la empresa Zummos Suavemente Natural mediante
indicadores de gestion.

Realizar una correcta evaluacion de las actividades que fueron planteadas en el plan anual de
marketing y posteriormente ejecutadas a lo largo del afio se hace fundamental puesto que permite
evidenciar si las estrategias desarrolladas son efectivas y si van encaminadas al cumplimiento de
los objetivos de la empresa.

A continuacion, se hace una evaluacion y andlisis de los resultados obtenidos durante todo el
afio 2018 partiendo de datos suministrados directamente por el gerente y del analisis financiero
realizado en el mismo afio en la empresa Zummos Suavemente Natural.

Cumplimiento en la ejecucion:

Tabla 11.

Porcentaje de cumplimiento en las actividades

ACTIVIDAD %
CUMPLIMIENTO

Redisefio de la carta de mend. 100%
Estudio de materias primas. 20%
Plan de ventas para el mercado de oficinas. 40%
Estudio para un nuevo punto de venta. 100%
Presencia activa en Redes Sociales. 100%
Aniversario de la empresa. 90%
Buzon de PQRS. 100%
Participar en ferias y/o eventos. 100%
Analizar el estado de ganancias y pérdidas
para evaluar las acciones comerciales. 100%

TOTAL 750%

Fuente: La presente investigacion, 2018
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porcentaje de actividades ejecutadas

Cumplimiento de la ejecucién = —
P ) numero de actividades planeadas

750%
9

Cumplimiento de la ejecucién =

Cumplimiento de la ejecuciéon = 83%

Como se puede observar el proceso de ejecucion de las actividades del plan anual para el afio
2018 se cumpli6 en un 83%, lo que corresponde a que tres de las actividades no se cumplieron en
su totalidad: El estudio de materias primas, el plan de ventas para el mercado de oficinas y el
aniversario de la empresa.

Con respecto al estudio de materias primas, esta se cumplié en un 30% debido que no hubo
presupuesto para contratar al profesional requerido para manejar los temas centrales de la
actividad, sin embargo, el aporte realizado a esta tarea son los listados de las materias primas, los
materiales industriales y materiales auxiliares y servicios con que cuenta la empresa para realizar
los procesos de produccion y brindar un adecuado servicio al cliente.

En relacién al plan de ventas para el mercado de oficinas, esta se cumplié en el 30% en razon
a no contar con los recursos econdmicos suficientes para contratar a un vendedor y adicional a
esto por el poco tiempo que el empresario le podia dedicar a dicha actividad para ejecutarla. Lo
que se si se realiz6 fue la seleccidn de las empresas y las rutas para su respectiva visita.

Por ultimo, el aniversario de la empresa se cumplio en un 90% puesto que la contratacion de
un masico para que ambientara el lugar no se ejecuto por falta de presupuesto.

Crecimiento ventas afio 2016 a 2018

Para el afio 2018 el objetivo de crecimiento en ventas establecido en el Plan Estratégico de

Mercadeo 2017-2021 era del 36% con respecto al afio 2016.
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Para analizar el crecimiento en ventas se hace necesario aplicar la siguiente formula:

Ventas atio 2018 — Ventas aifio 2016
Ventas afio 2016

Crecimiento en ventas =

$124,544,800 — $86,756,800
$86,756,800

Crecimiento en ventas =

$37,788,000

Crecimiento en ventas =
$86,756,800

Crecimiento en ventas = 0.4356 = 43,5%
Tabla 12.

Variaciones en el Crecimiento en Ventas 2016-2018

- $86,756,800 100%

$99,588,200 114.8% $ 117% 98

101,505,456
$ 143.5% $ 136% 105
124,544,800 117,989,248

Fuente: La presente investigacion, 2018

Como se puede observar el crecimiento en ventas del afio 2018 supero la expectativa que se

tenia planteada en principio, pasando de un porcentaje de 36% equivalente a $ 117,989,248 a
43.5% correspondiente a $ 124,544,800, lo que indica que se superd la meta en un 7.5%

adicional, es decir, se incrementaron $ 6,555,552.

Sin embargo, hace falta aclarar que el alto crecimiento se dio en el Gltimo afio, puesto que si

99

se compara con la cifra de crecimiento en ventas del afio anterior (2017), se evidencia que no se
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cumplio con la meta, pues del 117% que se tenia proyectado se pudo cumplir el 114.8%, lo que
quiere decir que respecto del afio 2017, el crecimiento en ventas hasta finales del afio 2018 fue de
28.7%, lo cual se explica como resultado de los esfuerzos de marketing tales como el redisefio de
la carta de mend, parte del estudio de materias primas y del plan de ventas para el mercado de
oficinas, del estudio para un nuevo punto de venta, la presencia activa en Redes Sociales, el
aniversario de la empresa, el buzon de PQRS, la participacion en ferias o eventos y finalmente,

por el analisis del estado de ganancias y pérdidas para evaluar las acciones comerciales.



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING 101

10. Desarrollo del objetivo 4
10.1 Establecer las variaciones que ha tenido el entorno de la empresa Zummos
Suavemente Natural en el Ultimo afio para hacer la planeacion del afio 2019.

10.1.1 Anadlisis del micro entorno de la empresa

Segun el estudio realizado en el afio 2016, llamado “Plan Estratégico de Mercadeo 2017-
2021”, el cliente objetivo que atiende la empresa Zummos Suavemente Natural corresponde a un
mercado bastante representativo, conformado por hombres y mujeres entre los 30 y 60 afios de
los estratos 3, 4 y 5 de la ciudad de Pasto, en su gran mayoria profesionales, con unos ingresos
medios-altos, los cuales buscan tener una alimentacion saludable, rapida y accesible que les
permita cumplir con sus actividades de la vida cotidiana.

Para seguir atendiendo este mercado de la mejor manera, es importante que la empresa tenga
en cuenta las variaciones que han surgido en algunos factores del micro entorno, por lo que la
metodologia utilizada para hacer este analisis, se baso en revisar los factores mas relevantes de la
empresa que la afectaron positiva o negativamente durante el afio en que se efectud el plan. De
esta forma, se presentan siguientes factores internos: Producto, precio, promocion, plaza,
proveedores y competencia.

a. Producto

Con relacion a esta variable, se establece que la empresa Zummos Suavemente Natural no
contd con modificaciones sobre su portafolio de productos por lo que se siguen ofreciendo los
mismos tanto en el punto de venta como a domicilios.

b. Precio

El empresario identifico que se hace necesario incrementar el precio de los productos, debido

que los costos de la materia prima han cambiado en los primeros meses del afio 2019 por las
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variaciones econémicas que presentd el pais y que se muestran mas adelante. Adicional a esto
por el desabastecimiento de materia prima en la region narifiense por los paros ocasionados.

c. Promocion

Para el afio 2018 la empresa impulsd su comunicacién a través de medios BTL como los
eventos y ferias realizadas en el colegio INEM y en la Camara de Comercio y el Aniversario que
se realizo por primera vez en el punto de venta.

d. Plaza

La empresa presento una variacion relacionada con la entrega de productos a domicilios a una
entidad en particular, CEDENAR, una empresa gque contaba con clientes de consumo habitual a
quienes se les impidio por normatividad realizar compras de productos alimenticios por fuera de
los que la misma ofrece.

e. Proveedores

La mayoria de los proveedores de frutas y verduras de la empresa se encuentran en la plaza de
mercado “El Potrerillo”, sin embargo, no cuenta con proveedores fijos para abastecerse de la
materia prima principal, por lo que, durante el afio 2018, en algunas ocasiones, la compra de
estos productos se realiz6 en un fruver ubicado a tres cuadras del punto de venta.

f. Competencia

Durante el afio 2018 se logro establecer que los dos principales competidores se mantuvieron
vigentes en el mercado, por un lado, los vendedores informales y por el otro, Cosechas, una
empresa costarricense que hasta la fecha cuenta con 3 puntos de venta en la ciudad de Pasto
ubicados en el centro comercial Unicentro, Unico y sobre la Calle 18 # 26 - 67, diagonal al Exito

del centro.
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Asi mismo, se observo que como competencia aparece las heladerias “Mandarina” y “Mas
Fruta” ubicadas en el parque infantil, esta Ultima ya existia en el mercado, sin embargo, a finales
del afio 2018 realiz6 una remodelacion a su local que atrajo a gran cantidad de clientes
potenciales. Por tanto, estos dos nuevos competidores pueden explicar que la cantidad de clientes

de la empresa haya disminuido.

cesechas andario

f \/)(’I[H\ en Bebidas! He u)u:n-):nnnuu

Mas

mis vatwal (' mds salvdable

llustracién 22. Principales competidores de la empresa
Fuente: La presente investigacion, 2018

10.1.2 Andlisis del macro entorno de la empresa
a. Factor Tecnoldgico

Con relacion a este factor, se puede establecer que durante los Gltimos afios la innovacion
sobre la maquinaria para la produccion de zumos ha sido creciente, sobre todo en otros paises,
donde esta se convierte en un referente importante para diferenciarse sobre la competencia, no
obstante, en Colombia y especificamente en la ciudad de Pasto y para la empresa, este
componente no afecta y se mantiene estable debido que en la actualidad la maquinaria que posee
responde a las exigencias del segmento de mercado al que esta dirigido.

La tecnologia, por tanto, juega un papel fundamental para aquellas medianas y grandes
comparfiias que buscan un mayor nivel de rendimiento en la produccion de este tipo de productos

y no en pequefias empresas como Zummos Suavemenete Natural que cuenta con las
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herramientas necesarias como el exprimidor automatico de naranjas, procesadores de alimentos,
licuadoras industriales y una maquina selladora de vasos semiautomatica, que garantizan buena
calidad e higiene de los productos.

Por otra parte, la empresa si necesita implementar un sistema que ayude a mejorar los
procesos operacionales y de produccidn, por ejemplo, en un articulo de la revista Dinero en el
afio 2018 (dinero.com), habla acerca de Bizagi, un software de origen bogotano creado para
digitalizar operaciones, automatizar procesos y modernizar sistemas, que avanza con una
significativa expansion internacional. Por tanto, un sistema de esta categoria, llega a ser
fundamental debido que permite mejorar los procesos en la organizacion y tomar ventajas
competitivas al ser eficiente.

b. Factor Politico-legal

La empresa debe responder a diferentes normas, decretos y resoluciones de diferentes entes
gubernamentales para su buen funcionamiento, por lo tanto, durante el afio 2018 se presentaron
dos leyes modificadas que fueron importantes tenerlas en cuenta.

e Resolucion Numero 3546 de 2018: “Por la cual se regulan las practicas laborales”.
Como pueden observar en la resolucion, el Ministerio del Trabajo ha generado un nuevo
régimen en materia de edades, horarios, supervisién, seguridad social, reporte de plazas,
derechos de autor, duracion, obligaciones, vinculacién y terminacién, que deberan
cumplir las empresas que reciben practicantes, y que deberan implementarse desde el 1
de enero de 2019. (MinTrabajo, 2018)

e Resolucion numero 0312 de 2019: “Por la cual se definen los Estandares Minimos del
Sistema de Gestién de la Seguridad y Salud en el Trabajo SG-SST”. Considerando que el

articulo 25 de la Constitucion Politica establece que el trabajo es un derecho y una
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obligacion social que goza en todas sus modalidades, de la especial proteccion del Estado
y que asi mismo, toda persona tiene derecho a un trabajo en condiciones dignas Yy justas.
(Ministerio de Trabajo, 2019)

c. Factor Ambiental

De acuerdo con un articulo del Espectador en el afio 2016 (elespectador.com), el mundo debe
desarrollar y promover sistemas de produccion sostenibles de alimentos y que estos sean
saludables si se quiere cumplir con los objetivos de desarrollo, respetando los compromisos de
lucha contra el cambio climatico.

Hacer uso de herramientas y técnicas ambientales para la elaboracion de los productos es muy
importante en la actualidad puesto que permite contribuir con el medio ambiente, ademas porque
esto es valorado por aquellos clientes que tienen el mismo interés por ver un mejor planeta. Es
por esto que el uso de empaques ecoldgicos comenzo a crecer en los Ultimos afios dada la
importancia que el mercado le ha dado.

d. Factor cultural

Segun los datos del Estudio Mundo Saludable de Nielsen de 2018 (nielsen.com/co), aun
cuando los colombianos todavia estamos menos dispuestos que el promedio de los
latinoamericanos a cambiar nuestra dieta y hacer ejercicio (Latam 75% vs 57% Colombia), en el
carrito de mercado de la familia colombiana cada vez hay mas productos saludables, haciendo
del segmento una oportunidad de crecimiento para fabricantes y minoristas.

Este grupo de productos en Colombia representa el 7% de la industria de Alimentos y
Bebidas, aumentando sus ventas 12% en el Gltimo afio.

Con este estudio se comprob6 que el alimentarse mejor, parece ser cada vez mas prioridad

para el consumidor colombiano, pues el aumento de los productos de la canasta es constante, aun
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cuando, en promedio, son mas costosos que la categoria regular. Esto evidencia, la oportunidad
que tiene la empresa Zummos Suavemente Natural para mantenerse en el mercado ofreciendo
productos saludables puesto que el numero de los consumidores aumentara cada vez mas al
informase y hacer uso de esta nueva tendencia de consumo.

e. Factor Economico

e PIB Per Capita: 6.301,59 USD (2017)

Producto interno bruto-PIB: 2,8% (2018)
e Participacién del PIB a nivel departamental: 1,8% (2018)
e Inflacion IPC: 3,18% (2018)
e Inflacion IPC Pasto: 3,36% (2018)
e Tasa de desempleo nacional: 9,7% (2018)
e Tasa de desempleo Narifio: 10,1% (2018)
e Tasa de desempleo Pasto: 9,6% (2018)

En el tltimo trimestre octubre — diciembre de 2018 la tasa de desempleo para las mujeres fue
12,4% y para los hombres 6,7% respectivamente.

Los datos recolectados manifiestan, la dificil situacion que padece el contexto local puesto
que los valores sobrepasan las condiciones generales en que posee la poblacién nacional, lo que
representa una problematica para las empresas al momento de conseguir un crecimiento en el
mercado.

Sin embargo, segun el MinCIT, en San Juan de Pasto el sector con mayor dinamismo es el
terciario, es decir, el sector de los servicios y dentro de este sector los subsectores que mas
aportaron a la economia de la ciudad en el tercer trimestre del afio 2018 fue el de comercio,

Hoteles y Restaurante con un 31,4%, seguido de servicios comunales, sociales y personales con
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un 26,6%, lo cual se puede observar en la siguiente ilustracion:

Participacion ocupados seguin ramas de actividad econémica

Comercio, Hoteles y Restaurantes 314

Senvicios comunales, sociales y personales 26,6
Transporte, Almacenamiento y Comunicaciones 12,2
Manufacturas 10,58

Durante el trimestre maéwvil
Actividades inmobiliarias y empresarises 83

ago-oct de 2018, las actividades

Construccion | | 7,7
Intermediacion financiera || 1,6 de comercio, hoteles y
Agropecuarics [| 0,8 restaurantes representaron el
Blectricidad, Gosy Agua | 0.6 31,4 % del total de ocupados de
Wineria [ 0,2

Pasto.
Mo informa | O ,U

T
0 10 20 30 40
*Mota: Participacion porcentual.

llustracion 23. Actividad econémica tercer trimestre 2018-Pasto

Fuente: MinCIT-Departamento de Narifio

Estos datos evidencian, que la actividad econémica en la cual se encuentra la empresa
Zummos Suavemente Natural es una de las principales actividades que jalonan el crecimiento en
la ciudad y, por tanto, a pesar de ubicarse en una rama tan competitiva esto representa una
oportunidad para buscar nuevas estrategias y poder destacarse y conseguir un posicionamiento de
marca entre el cumulo de empresas.

Es por esto que el factor diferencial, basado en lo natural y saludable llega a ser un gran
motivador para que la empresa tenga buena aceptacién en el mercado y de esta manera pueda
seguir creciendo.

f. Factor Demografico.

En cuanto al factor demogréfico, de acuerdo, con datos recolectados por la Alcaldia

Municipal de Pasto (2019), la situacion que se presento en el afio 2018 fue la siguiente:
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Tabla 13.
Datos Regionales 2018-Pasto

Cadigo DANE: 52001
Subregién (SGR): Centro

Categoria Ley 617 de

2000: 2

Poblacion: 455.678

Habitantes (2018)
Fuente: Alcaldia Municipal de Pasto

Pasto Pasto
220.492 235.186
( 48,4%) ( 51,6%)
Colombia Colombia
24.605.796 25.228.444
( 49,4%) ( 50,6%)

Region: Pacifico

Entorno de desarrollo

(DNP): Robusto

Superficie: 1.131 Km2 (113.100
Ha)

Densidad poblacional: 402,90 Hab
/ Km2 (2018)

llustracién 24. Poblacién de Pasto y Colombia desagregada por sexo 2018

Fuente: DANE-Proyecciones de poblacion 2018
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llustracion 25. Piramide poblacional-Pasto 2018

Fuente: DANE-Proyecciones de poblacion 2018
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De acuerdo con el mercado objetivo que atiende la empresa Zummos Suavemente Natural
(entre los 30 y 60 afios de edad), el total de poblacion sobre la cual se pudo concentrar en el afio
2018 fue de 190.064 personas de las 455.678 existentes en la ciudad de Pasto, representado por
el 41,71%, cifra que si bien es positiva, la empresa puede realizar algunos esfuerzos para ampliar
su segmento de mercado desde la edad de 25 afios, puesto que son 5 afios adicionales con gran
ventaja poblacional, sin embargo, habria que hacer un estudio previo para ver su efectividad.
Tabla 14.

Poblacion de Pasto entre los 30 y 60 afios de edad-2018

Masculino 19.77 90.088
Femenino 21.94 99.976
TOTAL 41.71 190.064

Fuente: La presente investigacion, 2018
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11. Desarrollo del objetivo 5

11.1 Disefiar el plan anual de marketing de la empresa Zummos Suavemente Natural
para el afio 20109.

Después de realizar la evaluacion y de observar los buenos resultados obtenidos con la
ejecucion del plan anual de marketing 2018, se debe continuar con el plan estratégico de
mercadeo propuesto para cinco afios.

Es por eso que este capitulo contiene las estrategias acordes con la estrategia general de
mercadeo (Desarrollo de Mercado) y que tienen que implementarse para lograr el objetivo
general del plan.

11.1.1 Plan anual de mercadeo Zummos suavemente natural para el afio 2019

El objetivo general del plan estratégico de mercadeo contempla:

Aumentar en un 86%o las ventas de los productos de la empresa Zummos Suavemente
Natural con respecto a las ventas actuales (2016) en la ciudad de Pasto en el periodo 2017-
2021

Para lograr esto se necesita 5 afios, en el primer afio (2017) se debia aumentar en un 17% las
ventas de los productos de Zummos con respecto a las ventas del afio 2016 en la ciudad de Pasto,
en el segundo afio (2018) se debia aumentar en un 36% las ventas respecto del mismo afio,
objetivo que efectivamente se cumplié sobrepasando la meta con un aumento de 43.56% Yy para
este afo (2019), el objetivo que contempla el plan estratégico de mercadeo es:

Aumentar en un 52% las ventas de los productos de la empresa Zummos Suavemente
Natural con respecto a las ventas del afio 2016 en la ciudad de Pasto.

Para lograr esta proyeccidn es necesario seguir con la estrategia general que se ha venido

manejando: Desarrollo de Mercado.
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11.1.2 Estrategia y plan de accion para la mezcla de mercadeo: plan de accion

PROGRAMA DE PRODUCTO

Actividad 1. Estudio para incorporar nuevos productos.

Justificacion: Esta actividad se plantea debido a la necesidad que pueden tener los clientes al

momento de revisar la carta de menu y no encontrar los productos deseados. Por lo tanto, realizar

un estudio al publico objetivo de la empresa se hace importante para conocer el punto de vista

que poseen frente a los nuevos productos que se pretenden lanzar al mercado.

De esta manera, el trabajo ayudara a establecer caracteristicas como los sabores y

combinaciones, asi como la cantidad y presentaciones de los productos, lo cual que permitira su

correcta elaboracién y generara la satisfaccion esperada en los clientes.

Acciones:

Establecer los nuevos productos a ofertar. (0,05)

Formular el estudio. (0,15)

Buscar un equipo de investigacién para el trabajo de campo. (0,1)
Aplicar el trabajo de campo. (0,4)

Realizar la evaluacion y analisis de los resultados. (0,2)

Implementar los nuevos productos en el punto de venta. (0,1)

Responsables: El responsable de esta actividad sera el encargado del rea de mercadeo y su

equipo de investigacion.

Presupuesto: $200.000 correspondiente al pago de los investigadores, $50.000 para su

transporte y $ 50.000 correspondiente al pago del material utilizado como papeleria y dtiles.

Fecha de ejecucidn: La ejecucion de esta actividad se realizara durante el mes de mayo.

Indicador: Los indicadores para esta actividad seran: Suma de acciones ejecutadas y N°
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clientes satisfechos/Total clientes, que se medira a partir de una encuesta.

Actividad 2. Implementacion de empaquetes para tortas y bebidas.

Justificacion: La presentacion de un producto esta directamente relacionada con su empaque,
por lo que se considera necesario adoptar uno nuevo para las bebidas y otro para las tortas
individuales. De esta manera, las propuestas deben estar encaminadas en brindar mayor
practicidad para los clientes que consumen a domicilio, asi como aportar con el medio ambiente
con el material, que en lo posible pueda ser reutilizable.

Con la adopcion de estos empaqgues también se pretende resaltar la marca de la empresa para
lograr una mayor recordacion de la misma en la mente de los consumidores.

Debido a que los empaques que tiene actualmente la empresa no cuentan con las
caracteristicas mencionadas se hace necesario realizar la gestion para su implementacion.

Acciones:

e Seleccionar los disefios de empaques segun criterios previamente establecidos.
e Someter los disefios a sondeo con los clientes y definir los preferidos.

e Realizar cotizaciones y seleccionar un proveedor.

e Hacer uso de los nuevos empaques.

Responsables: El responsable de esta actividad sera el encargado del area de mercadeo.

Presupuesto: $1.000.000 para pagar el disefio y adquirir 2000 empaques, 500 empaques para
tortas y 500 para bebidas.

Fecha de ejecucidn: La ejecucién de esta actividad se realizara durante el mes de junio de
este afo.

Indicador: Los indicadores para esta actividad seran: N° acciones ejecutadas/Total acciones

planeadas y N° de pedidos/Total de ventas. Asi mismo, una encuesta de satisfaccion a los clientes
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que utilicen los nuevos empaques, que se puede medir a partir del siguiente indicador: N°
clientes satisfechos/ N° Total de pedidos.

Actividad 3. Realizar un estudio del proceso de produccion.

Justificacion: Es importante que la empresa cuente con un esquema del proceso de
produccidn para tener una adecuada estandarizacion en la preparacion de los productos, con el
propdsito de que por una parte las colaboradoras se puedan seguir sobre un proceso especifico y
por el otro para brindar al cliente un producto idéntico cada vez que lo consuma.

Esto implica, que durante este proceso se tengan en cuenta las cantidades de cada insumo para
realizar un determinado producto y se estipulen tiempos para su elaboraciéon.

Acciones:

e Listar cada uno de los productos ofrecidos en la empresa (0.05)

e Detallar la cantidad de insumos en gramos de cada producto (0.30)

e Calcular el precio equivalente a cada porcion o insumo de producto para establecer el
costo y el precio real del mismo (0.4)

e Medir el tiempo de preparacion de cada producto (0.15)

e Realizar un informe en el que se detallen cada una de las acciones anteriores (0.1)

Responsables: El encargado del area de mercadeo.

Presupuesto: $50.000 correspondiente al material utilizado en el proceso de investigacion
como herramientas para medir cantidades y para el desarrollo del informe, como las hojas e
impresiones y $100.000 para el pago por el trabajo realizado.

Fecha de ejecucion: La ejecucion de esta actividad se realizara entre el lunes 6 de mayo y
lunes 27 de mayo. Seré una actividad que se realiza una sola vez durante este afo.

Indicador: Los indicadores para esta actividad seran: La suma de acciones ejecutadas y para
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medir el rendimiento en la produccién serd: Lo que produce la fruta por unidad en jugo o en
pulpa.

Actividad 4. Hacer mantenimiento de la maquinaria.

Justificacion: Esta actividad se hace pertinente con el fin de prevenir posibles dafios en la
maquinaria que es necesaria para realizar un correcto proceso de produccion y generar una
adecuada atencion del cliente cuando se requiera.

Por tanto, acompafiar en este proceso de inspeccion con un profesional en el tema es
importante después de tantos afios haciendo uso de la misma maquinaria. Esto garantiza la
seguridad por un lado de quienes laboran en el local y por el otro, la de los clientes y al mismo
tiempo, ayuda a mitigar posibles dafios y gastos futuros con la prevencion a tiempo.

Acciones:

e Listar la maquinaria utilizada en el local.

e Evaluar opciones con proveedores y seleccionar uno.

e Acompafiar en la ejecucion del mismo para verificar el estado y hacer la reparacion.
e Presentar un informe detallado de la ejecucién de esta tarea.

Responsables: El responsable de esta actividad sera el encargado del area de mercadeo.

Presupuesto: El presupuesto aproximado correspondiente a repuestos de la maquinaria es de
$500.000, sin embargo, este valor depende de la afectacion que pueda tener la maquinaria. Asi
mismo, el pago correspondiente al operario es de $200.000, valor tentativo dependiendo del
trabajo a realizar.

Fecha de ejecucidn: La ejecucidn de esta actividad se realizara entre el lunes 29 de abril y el
lunes 6 de mayo.

Indicador: Los indicadores para esta actividad seran: N° acciones ejecutadas/Total acciones
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planeadas y el N° de maquinaria reparada/Total de maquinaria.

Actividad 5. Estudio de materias primas.

Justificacion: Realizar un estudio de materias primas se hace pertinente para continuar
garantizando la calidad de los productos que ofrece la empresa. Por tanto, el enfoque de esta
actividad debe estar relacionado con el estudio de las caracteristicas de la materia prima, es decir,
de las propiedades y beneficios, puesto que dicho contenido podria servir para el desarrollo de
campafas publicitarias.

Asi mismo, se debe concentrar en un estudio sobre la cantidad requerida de materia prima, la
disposicidn de estos productos en las distintas épocas, su localizacion y las condiciones de
abastecimiento que incluye la busqueda de proveedores eficientes con adecuadas formas de
negociacion y entrega oportuna; esto con el fin de tener un sustento para implementar estrategias
de aprovisionamiento segun lo requiera cada producto.

Acciones:

e Contratar a un practicante de ingenieria en alimentos o agroindustria.
e Plantear el estudio en conjunto con el profesional.

e Acompaiiar en el desarrollo del estudio.

e Realizar el anlisis de los resultados.

Responsable: Los responsables de esta actividad seran el encargado del area de mercadeo y
el practicante de ingenieria en alimentos o agroindustria.

Presupuesto: El presupuesto que se asigna para esta actividad es de $300.000
correspondiente al pago por la labor realizada por el practicante, $100.000 para la gestién
realizada por el encargado del area de mercadeo y $50.000 correspondiente a la papeleria

utilizada para el estudio.
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Fecha de ejecucidn: La ejecucion de esta actividad se realizara en el mes de julio.
Indicador: Los indicadores para esta actividad seran: N° acciones ejecutadas/Total acciones
planeadas y Margen bruto: ventas — coste de ventas / ventas.

PROGRAMA DE PLAZA

Actividad 1. Nuevo disefio del local en interiores y exteriores.

Justificacion: La buena imagen de una empresa esta representada por la visualizacion que sus
clientes tengan sobre ella, es por ello, que se propone plantear y aplicar un nuevo disefio para el
local.

En este sentido, se hace importante que la marca siempre resalte en el lugar por lo que, en la
parte interior, esta puede ser facilmente observable en los muebles (mesas o sillas), combinando
con el color de las paredes cuadros que muestren imagenes saludables y en la parte exterior,
puede estar ubicada la marca de la empresa con caracteristicas que ayuden a identificarla desde
la distancia, asi como con el uso de un nuevo penddn con colores mas vivos y representativos de
la misma.

Acciones:

e Establecer criterios en relacion a las imagenes y ubicacion de estas.

e Conseguir un disefiador de la Universidad de Narifio para que presente el disefio del
local.

e Evaluacion y aceptacion del disefio.

e Aplicacion de este disefio en el punto de venta.

Responsables: Los responsables de esta actividad seran el gerente de la empresa y el
encargado del area de mercadeo.

Presupuesto: $850.000 correspondiente a la elaboracion del letrero que va en la fachada, la
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impresion del nuevo penddn y los stickers de la marca en el mobiliario.

Fecha de ejecucidn: La ejecucion de esta actividad se realizara durante el dia 27 de mayo
hasta el 17 de junio.

Indicador: Los indicadores para esta actividad seran: N° acciones ejecutadas/Total acciones
planeadas y hacer una encuesta que mida la satisfaccion de los clientes con la nueva presentacion
del lugar a partir del siguiente indicador: N° clientes satisfechos/ Total de clientes encuestados.

Actividad 2. Ejecucion del plan de ventas para el mercado de oficinas.

Justificacion: El mercadeo de las oficinas ha sido un mercado que la empresa ha venido
atendiendo de manera regular a través del servicio de tiqueteras o de un portafolio especial como
el de los refrigerios y desayunos para eventos publicos y privados.

A pesar de los esfuerzos que se han realizado se hace evidente la necesidad de fortalecer este
mercado e incursionar en oficinas o entidades publicas y privadas que no han sido atendidas a
través de un plan de ventas que permita la atencién eficaz y eficiente de este mercado.

Dicho plan ya fue disefiado y en este afio se pretende hacer su aplicacion.

Acciones:

e Determinar los argumentos a utilizar para la venta.

e Preparar el material con el que se convencera a los clientes.
e Ejecucion del plan.

e Evaluacion del proceso de venta por cada visita.

Responsables: El responsable de esta actividad sera el encargado del area de mercadeo.

Presupuesto: $ 300.000 correspondiente al pago de transporte de las 30 visitas.

$ 10.000 por cada visita.

Fecha de ejecucidn: La ejecucidn de esta actividad se hara entre el 20 y 31 de mayo.
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Indicador: Los indicadores para esta actividad seran: N° acciones ejecutadas/Total acciones
planeadas y el N° de pedidos/Total de clientes ofertados.

PROGRAMA DE PROMOCION Y COMUNICACION

Actividad 1. Desarrollar un plan de medios de comunicacion BTL.

Justificacion: La comunicacion es indispensable para dar a conocer la marca, los productos y
la empresa, para ello se cuenta con diferentes herramientas como la television, la radio, los
periddicos, las revistas y los carteles publicitarios que pertenecen a medios de comunicacion
ATL. Por otra parte, se encuentran los correos electrénicos, llamadas telefonicas, eventos en el
punto de venta y participacion en otros fuera del establecimiento, asi como redes sociales, los
cuales corresponden a medios de comunicacion BTL. No obstante, para esta actividad se tendran
en cuenta los medios de comunicacion BTL que permiten una comunicacién mas directa con sus
clientes.

Con el fin de crear mayor posicionamiento de la marca, este plan sera fundamental para
impactar con campafias de publicidad en temporadas especificas del afio, como por ejemplo en la
celebracion del dia de la madre, del padre, el octavo aniversario, amor y amistad y navidad.
También podrian ser los dias llamados “Cyber Day”, “Cyber Monday” y los “Black Friday”.

Lo que se pretende, es aprovechar estas fechas especiales para participar con degustaciones,
descuentos y sorteos ya sea en el local o en otros espacios donde permitan dan a conocer la
empresa, los productos y sus beneficios de una manera mas personaliza con los clientes, por
ejemplo, participando en ferias 0 eventos donde se pueda hacer su exposicion.

Esta actividad es vital, para que la empresa pueda dar a conocer los nuevos productos que
pretende integrar en el portafolio durante este afio. Por esta razon, a continuacién, se presenta un

cronograma de eventos a realizar:



Tabla 15.
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Cronograma de actividades BTL

Diade la
madre
Cyberdays

Dia del
padre

Aniversario

Amory
Amistad
Black
Friday

Cyberlunes

Navidad

TOTAL

12 de mayo

20-24 de
mayo

16 de junio

1 de agosto

21 de
septiembre
29 de
noviembre
2 de
diciembre
24 de
diciembre

Encargado del area
de mercadeo
Encargado del area
de mercadeo

Encargado del area
de mercadeo

Gerente y
Encargado del area
de mercadeo
Encargado del area
de mercadeo
Encargado del area
de mercadeo
Encargado del area
de mercadeo
Gerente y
Encargado del &rea
de mercadeo

Fuente: La presente investigacion, 2018

Acciones a seguir:

Dto del 20%

Degustaciones de los
nuevos productos y por
la compra de $10.000
en adelante participa en
el sorteo de una
tiquetera mensual.

Dto del 20%

Dto del 40% y
Degustaciones

Dto del 20%
Dto del 20%
Dto del 20%

Dto del 40% y
Degustaciones

$200.000

$320.000

$200.000

$ 400.000

$200.000
$200.000
$200.000

$ 300.000

$2.020.000

e Establecer actividades concretas a realizar por cada fecha junto con el empresario.

e Ejecutar las actividades.

e FEvaluar los resultados de cada una.

Responsable: Los responsables de esta actividad seran el gerente de la empresa y el

encargado del area de mercadeo.

Presupuesto: El presupuesto asignado para esta actividad es de $2.020.000.

119

Fecha de ejecucidn: Esta actividad se desarrollara a partir del mes de mayo hasta diciembre.
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Indicador: Los indicadores para esta actividad seran: N° acciones ejecutadas/Total acciones
planeadas, Ventas efectivas / Ventas planeadas y N° de visitas en cada evento.

Actividad 2. Presencia activa en Redes Sociales.

Justificacion: Si bien el marketing digital no es fundamental en el éxito de las empresas,
ayuda bastante en el proceso de construccion de marca y es un excelente medio para mantener
una relacion cercana con los clientes a través de la red y las tendencias.

En la actualidad, la empresa cuenta con una pagina web que fue redisefiada durante el 2017
dando garantia de la empresa y los productos, de igual manera se realiz6 una reactivacion de
redes sociales especialmente en Facebook e Instagram desde el afio 2017, sin embargo, es
necesario la realizacion de un plan que permita utilizar de manera dptima estos medios logrando
no solo un mayor impacto sino también una estructuracion de objetivos alcanzables, medibles y
cuantificables.

Acciones:

e Disefiar un plan donde se establezca el contenido semanal de redes sociales.
o Definir un presupuesto para la publicacion del material.

e Ejecutar el plan.

e Evaluar el crecimiento de seguidores en redes sociales.

Responsable: El responsable de esta actividad sera el encargado del area de mercadeo.

Presupuesto: El presupuesto para esta actividad es de $900.000, que corresponde al valor de
$60.000 mensual por el pago para publicar en Facebook e Instagram $40.000 mensual por el
disefio de las piezas publicitarias.

Fecha de ejecucidn: La ejecucién de esta actividad se hara a partir de abril y se mantendra

una constante actualizacién durante todos los meses.
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Indicador: Los indicadores para esta actividad seran: N° acciones ejecutadas/Total acciones
planeadas y el N° de seguidores alcanzados.

PROGRAMA DE SERVICIO AL CLIENTE

Actividad 1. Evaluacion y capacitacion del personal.

Justificacion: Una constante evaluacion sobre el personal que presta el servicio a los clientes
es importante puesto que permite verificar en qué situacion se encuentra y asi poder tomar
medidas correctivas.

Por tanto, las capacitaciones son importantes porque ayudan a formar a un colaborador para
que cumpla con sus tareas de la mejor manera, acatando las normas que rige la empresa. A partir
de las capacitaciones es como se puede dar solucion a los aspectos en que se puedan estar
fallando, por lo que se hace pertinente hacer una previa observacion.

Entre los temas que se deben tener en cuenta para las capacitaciones estan: la aplicacion de los
manuales de servicio al cliente, el manejo de procedimientos de limpieza y aseo del lugar que el
personal debe ejercer y finalmente, la atencion y servicio al cliente, por lo tanto, a continuacion,

se presenta un cronograma gque muestra los principales temas a tratar:
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Tabla 16.
Cronograma de capacitaciones 2019

CRONOGRAMA DE CAPACITACION EN ATENCION Y SERVICIO AL

CLIENTE
Tema Responsable Materiales Hora Fecha
Manejo correcto del Estudiante Computador, 2horas 25y 26de
Manual de Servicio al encargado de diapositivas, abril
Cliente. Mercadeo. videos e
Protocolos de atencion  Estudiante impresiones. 4 horas 9,10,16 y 17
y servicio al cliente. encargado de de mayo
Mercadeo.
Manejo de los Estudiante 2horas 6y7de
procedimientos de encargado de junio
limpieza y aseo. Mercadeo y
Gerente.
Evaluacion del Estudiante 3horas 11y12de
personal-Técnicas de encargado de julio
mejoramiento. Mercadeo.
Programa de incentivos. Estudiante 2 horas 8y9de
encargado de agosto
Mercadeo y
Gerente.

Fuente: La presente investigacion, 2018

Acciones:
e Preparar el material para las capacitaciones.
e Realizar las capacitaciones.
e Hacer una constante evaluacion.
Responsable: Los responsables de esta actividad seran el gerente de la empresa y el
encargado del area de mercadeo.
Presupuesto: El presupuesto de esta actividad es de $50.000 correspondiente al valor de los
materiales utilizados para las capacitaciones, por lo tanto, el costo total sera equivale a $250.000.
Fecha de ejecucion: Esta actividad se desarrollara durante los meses de abril, mayo, junio,

julio y agosto, sin embargo, se realizaran las veces que sean necesarias para abarcar los temas en
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que se esté fallando.

Indicador: El indicador para esta actividad serd: N° acciones ejecutadas/Total acciones
planeadas y N° de clientes satisfechos con el servicio/N° Total de clientes entrevistados.

Actividad 2. Programa de incentivos para el personal.

Justificacion: Hoy en dia se dice que el componente mas importante de una empresa, mas
que el mismo cliente, es el talento humano con el que se cuente, es decir, con sus colaboradores,
por ello, mantener un ambiente de armonia y satisfaccidn se hace vital para un buen rendimiento
laboral.

En esta actividad se propone realizar un programa pensado en el personal de Zummos
Suavemente Natural para incentivar el trabajo producido. Por lo tanto, debe considerarse la
capacidad con que cuenta la empresa y segun esto, armar un esquema que ayude a mejorar el
rendimiento en las ventas de la empresa retribuyéndoles con estimulos.

Considerando, que para este afio las ventas deberan incrementar en un 52% sobre las ventas
del afio base, el valor estimado es de $ 131.870.336, de lo cual ya se ha cumplido hasta en un
43.5% en el afio 2018, por lo tanto, se propone aumentar en un 10% adicional, es decir, en un
62% unicamente para el desarrollo de esta actividad. Se estima de esta manera, dado que el 52%
debe generarse con todas las actividades del plan anual marketing 2019 y para incentivar al
personal de brindar una excelente atencion y servicio con el cliente es que se hace permitente el
uso de esta metodologia.

Asi, el programa de incentivos para el personal consiste en que, si se cumple dicho porcentaje
durante el afio, es decir, se logra un incremento en las ventas de un valor igual o mayor a $
140.546.016 o lo que equivale a $ 11.712.168 mensual, cada una de las colaboradoras tendra

derecho a una bonificacién de un mensual adicional finalizado el afio.
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Adicionalmente, se estipula que, dentro de este programa, se tenga en cuenta las fechas de
cumplearios de las tres colaboradoras para hacerles la entrega de un regalo equivalente a
$50.000, asi como también, en el dia de la madre, que son fechas especiales en que se las debe
hacer sentir valoradas por la entrega de su trabajo a la empresa.

Acciones:

e Evaluar los incentivos que se proponen.
e Aplicar el programa de incentivos.
e Hacer evaluacion.

Responsable: Los responsables de esta actividad seran el gerente de la empresa y el
encargado del &rea de mercadeo.

Presupuesto: $1.500.000 correspondientes a la bonificacion de las tres colaboradoras y
$300.000 para la compra de regalos en el dia de sus cumplearios y dia de la madre.

Fecha de ejecucion: Esta actividad se ejecutara en el mes de mayo y diciembre, asi como en
los dias de cumpleafios.

Indicador: Los indicadores para esta actividad seran: N° acciones ejecutadas/Total acciones
planeadas, N° de colaboradoras satisfechas/Total de colaboradoras y Ventas efectivas/Ventas
planeadas.

INVESTIGACION

Actividad: Investigacion sobre el posicionamiento de la empresa.
Justificacion: Se considera necesario realizar una investigacion sobre el posicionamiento de
marca que ha adquirido la empresa en la mente de los consumidores, para observar la efectividad

que ha tenido el desarrollo de las estrategias de marketing contempladas en los planes anuales.
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La correcta ejecucion de esta actividad, permitira establecer con exactitud la posicion que
ocupa la marca Zummos Suavemente Natural frente a la competencia como Cosechas,
Mandarina, Mas Fruta y los vendedores informales con el fin de realizar acciones posteriores que
contribuyan a mantenerla o mejorarla, dado que la aplicacion de un buen posicionamiento
representa el éxito para que una empresa continle creciendo.

Acciones:

e Formular la investigacion a partir de los siguientes pasos:
Establecer el problema de la investigacion.
Plantear los objetivos que se pretenden alcanzar.
Determinar el grupo de estudio.

Elegir fuentes de informacion.

YV VYV Vv V V

Seleccionar herramientas e instrumentos para recolectar los datos.

Ejecutar el trabajo de campo.

e Analizar la informacion y realizar conclusiones.

Responsables: El responsable de esta actividad sera el encargado del rea de mercadeo.

Presupuesto: $300.000 correspondiente al pago del investigador, $100.000 para su transporte
y $ 50.000 correspondiente al pago del material utilizado como papeleria y Utiles.

Fecha de ejecucion: La ejecucion de esta actividad se realizara durante el mes de septiembre.

Indicador: Los indicadores para esta actividad seran: N° acciones ejecutadas/Total acciones
planeadas para la investigacion y el % de posicionamiento de la empresa en el mercado.

El cronograma de todas las actividades propuestas para el afio 2019, con los respectivos
responsables, su fecha de ejecucion, presupuesto e indicadores de gestion, se anexa al finalizar

este trabajo.
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De la misma manera, se anexa el cronograma del plan estratégico de marketing que plantea
una serie de actividades que se deben tener en cuenta para este afo, las cuales fueron evaluadas

una por una.
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12. Plan de contingencia para la empresa Zummos Suavemente Natural

A partir del afio 2016, con la elaboracion del plan estratégico de mercadeo 2017-2021, la
empresa ha venido trabajando sobre la estrategia de desarrollo de mercados, la cual ha generado
un crecimiento en ventas muy satisfactorio y significativo debido al correcto cumplimiento que
se da a la mayoria de las actividades propuestas en los planes anuales, sin embargo, también es
importante contar con los planes de contingencia que permiten controlar eventualidades.

En la ejecucion del plan anual de mercadeo 2019 pueden presentarse algunos inconvenientes
que impidan el desarrollo de actividades como: El correcto abastecimiento de materias primas, la
permanencia en el punto de venta actual, la ejecucidn del plan de medios de comunicacion BTL,
el mantenimiento de la maquinaria y la ejecucion del plan de ventas para el mercado de oficinas.
Por tanto, a continuacidn, se presenta un plan de contingencia, en el que se presentan posibles
soluciones que van encaminadas en disminuir escenarios negativos para la empresa Zummos
Suavemente Natural.

Escenario 1. Materias primas

En caso de un posible desabastecimiento de materias primas ya sea por una sobre demanda o
por bloqueos de vias terrestres, se propone las siguientes soluciones.

Soluciones:

e Contar con un portafolio de proveedores de materia prima.

e Contactarse con los proveedores para conocer las condiciones de negociacion sobre la
cantidad, precios y formas de pago.

e Seleccionar los proveedores que ofrezcan mejores garantias para la empresa.

e Negociar y elaborar un contrato sobre el acuerdo de suministro de materia prima.
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Responsables: Gerente de la empresa y el encargado del area de mercadeo.

Presupuesto: $50.000 correspondiente a las llamadas y el transporte utilizado para establecer
contacto con los proveedores.

Escenario 2. Punto de venta

En caso de no poder continuar en el punto de venta por motivos de cancelacion de contrato ya
sea por intereses personales o condiciones de la inmobiliaria, se deben realizar las siguientes
acciones.

Soluciones:

e Retomar los resultados del estudio sobre el nuevo punto de venta.
e Tener contactos de algunas inmobiliarias.

e Seleccionar la mejor alternativa.

e Hacer la solicitud a la inmobiliaria para que busque el lugar.

e De las opciones que ofrezca, seleccionar la mas adecuada.

e Hacer un contrato de arrendamiento para el nuevo punto de venta.

Responsables: El gerente de la empresa y el encargado del area de mercadeo.

Presupuesto: $100.000 para establecer el contacto con las mobiliarias y elaborar un contrato,
asi mismo un valor entre los $600.000 y $800.000 correspondiente al pago de arrendamiento en
el nuevo punto de venta.

Escenario 3. Plan de medios de comunicacion BTL

De no ser posible la ejecucion del plan completo de medios de comunicacion BTL por
situaciones de presupuesto o por el tiempo requerido para su realizacion, se recomienda efectuar
algunos de los eventos mas importantes para lo cual se pueden considerar las siguientes

soluciones.
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Soluciones:

e Definir las actividades que la empresa esté en capacidad de ejecutar teniendo en cuenta el
cronograma establecido en el plan.

e Efectuar las actividades correspondientes.

e Evaluar los resultados de cada una.

Nota: Si més adelante se determina que ya existe capacidad, se retoman las actividades que
aun se puedan realizar.

Responsable: Los responsables de esta actividad seran el gerente de la empresa y el encargado
del &rea de mercadeo.

Presupuesto: El presupuesto asignado para cada evento es de $310.000, $200.000
correspondiente a la materia prima, $50.000 para el material publicitario, $20.000 para los
insumos utilizados en la degustacién (vasos, platos, cucharas, palillos), $25.000 para el pago a la
colaboradora y $15.000 para el transporte.

Escenario 4. Mantenimiento de la maquinaria

En la situacion de que se presente la maquinaria en un mal estado o de que no se le pueda dar
mas uso, se hace necesario contar con las siguientes soluciones.

Soluciones:

e Tener contactos tanto de las empresas que proveen la maquinaria como de las que venden
solo los repuestos si el caso se trata del dafio sobre alguna parte especifica del equipo.

e Hacer cotizaciones sobre la maquinaria o repuestos dafiados.

e Seleccionar el mejor proveedor, en cuanto a precio y calidad.

e Implementar la nueva maquinaria o hacer uso de los repuestos requeridos.

Responsables: El gerente y el encargado del area de mercadeo.
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Presupuesto: El presupuesto aproximado correspondiente a la compra de nueva maguinaria
sera de $1.000.000 o $500.000 si se trata de nuevos repuestos, sin embargo, este valor varia de
acuerdo con la afectacion que presenten los equipos.

Escenario 5. Ejecucidn del plan de ventas para el mercado de oficinas.

Puede presentarse la situacion de que el mercado de oficinas haga caso omiso a la oferta de
los productos de la empresa o de que quienes realizan la negociacidon sean muy pocos, por lo que
se sugiere tener en cuenta las siguientes soluciones.

Soluciones:

e Listar y analizar las razones por las que no se logro la negociacion.

e Establecer nuevos clientes en los sectores como centros comerciales, gimnasios, institutos
educativos y empresas consultoras como las de abogados.

e Crear y utilizar la estrategia de comunicacion adecuada, es decir, hacer uso de material
que les permita a los clientes acceder a una informacion clara y detallada.

e Realizar las visitas.

e Evaluar el proceso de venta en cada visita.

Responsables: El encargado del area de mercadeo.

Presupuesto: $10.000 correspondiente al pago de transporte de cada visita.
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13. Conclusiones
Para establecer el plan anual de marketing 2018 se hizo importante la revision de cada
una de las actividades, analizando su conveniencia y factibilidad, asi como el presupuesto
disponible para seleccionar las favorables y realizar los ajustes pertinentes. En este caso
se acogieron las 7 actividades programadas en el plan y fue necesario incorporar 2 nuevas
a las que se les realiz6 su respectiva planeacion y se detallan en el segundo objetivo.
Se evidencid la importancia de que haya un area y un profesional de mercadeo en la
empresa puesto que con el acompafiamiento a las acciones de la gerencia permitio el
enriquecimiento de la profesion como Mercadodloga a partir de la experiencia que obtuvo
en el ejercicio del entorno laboral con el manejo de problemas y el aprendizaje en la toma
de decisiones que la capacitan para el futuro y adicional a esto, porgue con la ejecucion
del plan anual de mercadeo, se convirtié en una aliada para que el empresario pueda
fortalecer las estrategias de marketing y alcanzar los objetivos planteados.
Los resultados alcanzados en el plan anual de marketing 2018 demuestran que las
estrategias utilizadas para efectuar las tareas planteadas fueron efectivas, debido que de
las 9 actividades planteadas el 83% de ellas se cumplieron a cabalidad y adicional a esto,
porque el crecimiento en ventas del afio 2018 supero la expectativa que se tenia planteada
en principio, pasando de un porcentaje de 36% a 43.5%.
Zummos Suavemente Natural es una de las muchas empresas gque se encuentran en un
contexto de constante cambio y desarrollo debido a su tendencia de consumo natural y
saludable, en cuya situacién siempre se debe estar dispuesto a adoptar las nuevas
propuestas que ofrece el mercado, sin embargo, a partir del analisis que se hizo al micro y

macro entorno, se establecio que la empresa no presentd grandes variaciones lo cual es
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importante tener en cuenta al momento de realizar el plan anual de marketing 2019.

e Es fundamental seguir con la ejecucion de los planes anuales de marketing porque le
permite a la empresa mejorar las condiciones de competitividad frente a las demas, a
partir del cumplimiento del plan estratégico de mercadeo estipulado para 5 afios, de los
cuales 2 ya se han efectuado. En razén a lo anterior, para el plan anual de marketing 2019
se formularon 12 actividades que involucran a 4 programas: producto, plaza, promocion y
comunicacion y servicio al cliente y una investigacion sobre el posicionamiento de la

empresa.
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14. Recomendaciones
La empresa Zummos Suavemente Natural debe continuar con el proceso de
implementacién del area mercadeo a través del acompafiamiento en la gestion del plan
anual de marketing brindado por la Universidad de Narifio y el Centro de desarrollo
empresarial MiCITio o con la contratacion de un profesional apto que ayude a la empresa
a consolidarse de manera exitosa en el mercado no solamente local sino también regional
y nacional.
Con el fin de forjar estrategias que permitan una mejor interaccion con el cliente y
generar un mayor posicionamiento, la empresa Zummos Suavemente Natural debe darle
la importancia que se merece a las actividades de comunicacién y promocion de sus
productos, puesto que todo esto ayuda con el fortalecimiento de la marca en las mentes de
los consumidores.
Es necesario que Zummos Suavemente Natural siga pensando en la ampliacion de su
modelo de negocio, es decir, en la expansién de mercado, puesto que tiene un gran
potencial de crecimiento al ofrecer productos con una propuesta de valor diferenciada en

el sector alimenticio.
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Anexo A. Plan Anual de Marketing 2019

PROGRAMA ACTIVIDAD RESPONSABLE FECHA INVERSION INDICADORES
Investigacién sobre el E do del 4 N®acciones ejecutadas
. . ncargado del drea —
posicionamiento de la d & p En el mes de marzo $450.000 Total acciones planeadas
e mercadeo
empresa. % porsicionamiento en el mdo
X . , Suma de acciones ejecutadas
Estudio paraincorporar  |Encargado del drea |Durante el mes de $300.000
nuevos productos de mercadeo mayo ’ N° de clientes satisfechos
Total clientes encuestados
N®acciones efecutadas
., Total acciones plancadas
Implementacién de .
Encargado del drea X L N° de pedidos
empaquetes para tortas y A partir de junio $1.000.000 TForal ventas
. de mercadeo
PRODUCTO bebidas. N*de clientes satisfechos
Total de pedidos
Realizar un estudio del Encargado del érea Suma de acciones ejecutadas
,, Entre el 6y 27 de mayo $150.000 o )
proceso de produccién.  (de mercadeo Produccién fruta x Ud en jugo o pulpa
N°® acciones ejecutadas
Hacer mantenimiento de £ d . |Entre el 29 de abril y 6 $700.000 Total acciones planeadas
la maquinaria. ncargacoy operario de mayo . N° magquinaria reparada
Teotal maquinaria
Encargado del area N° acciones ejecutadas
L, . de mercadeo Total acciones planeadas
Aplicacién del estudio de ) Y - v
R R practicante de En el mes de julio $450.000
materias primas . L, Ventas — Coste de ventas
ingenieriaen
N y Ventas
alimentos o afin
N® acciones efecutadas
. Gerente y encargado Tatal aceionss vlansadns
Nuevo disefio del local en - o Total acciones planeadas
. . X del dreade 27 mayo-17 junio $850.000 . ) )
interiores y exteriores. N°de clientes satisfechos
PLAZA mercadeo Total clientes encuestados
. ., N® acciones efecutadas
Ejecucion del plan de , il i
Encargado del drea  |Entre el 20y 31de Total acciones planeadas
ventas para el mercado de $300.000 20 dmcredid
- de mercadeo mayo __ W depedidos
oficinas. Total clientes efertados
N® acciones ejecutadas
i Desarrollar un plan de Gerente y encargado Total acciones planeadas
PROMOCION Y , plande . ey 8390 |kntre mayoy p
.. |medios de comunicacién |del dreade . $2.020.000 Ventas efectivas
COMUNICACION diciembre e
BTL. mercadeo Ventas planeadas
N*® de visitas en el evento
N°® acciones ejecutadas
Presencia activa en Redes |Encargado del drea  |A partir de abril hasta $900.000 Total acciones planeadas
Sociales. de mercadeo diciembre N° de seguidores alcanzados
25y 26 de abril N®acciones ejecutadas
» o ) 9,10,16y 17 de mayo Total acciones planeadas
Evaluacion y capacitacion |Encargado del drea .
del personal. de mercadeo 6y7de JUIjllo. $250.000 N* clientes satisfechos con el servicio
11y 12 dejulio Total clientes entrevistados
SERVICIO AL 8y 9 de agosto
N"acciones ejecutadas
CLIENTE - dcriones gjEnaer.
Total acciones planeadas
) . Gerente y encargado .
Programa de incentivos del 3 Z E En mayo, diciembre y $1.800.000 N* colaboradoras satisfechas
el dreade R .800. T T ——
para el personal. fechas especiales Total colaboradoras
mercadeo Ventas efectivas
Ventas planeadas
TOTAL $9.170.000

141



ACOMPANAMIENTO EN LA GESTION DEL PLAN ANUAL DE MARKETING

142

Anexo B. Actividades Plan Estratégico de Marketing 2017-2021

Estrategia de posicionamiento: Desarrollo de mercado

Afo 1

Objetivo:
Aumentar en un
17% las ventas de
los productos de
Zummos con
respecto a las
ventas actuales en
la ciudad de Pasto
para el afio 2017.

Alcanzar el 12%
de cobertura con
los productos
Zummos para las
empresas de la
ciudad de pasto

en el periodo
2017
Estrategia de
IDM
1. Realizar una

investigacion
del mercado de
oficinas

Afo 2

Objetivo:

Aumentar en un
36% las ventas
de los productos
de Zummos con
respecto a las
ventas actuales
en la ciudad de
Pasto para el

afo 2018.

Alcanzar el
26% de
cobertura  con
los  productos
Zummos  para

las empresas de
la ciudad de
pasto en el afio
2018
Estrategia de
IDM

Afo 3

Objetivo:
Aumentar la
demanda de los
productos de

Zummos de la
ciudad de Pasto en

un 52% con
respecto a las
ventas actuales para
el afio 2019.

Alcanzar una
cobertura del 3% de
empresas para los
productos de
Zummos de la
ciudad de Pasto

para el afio 2019

Estrategia de IDM
1. Realizar una
investigacion  del
mercado de nifios

Afo 4

Objetivo:

Aumentar en un
71% las ventas
de los productos
de Zummos con
respecto a las
ventas actuales
en la ciudad de
Pasto para el

afo 2020.

Alcanzar el
52% de
cobertura  con
los  productos
Zummos  para

las empresas de
la ciudad de
pasto en el afio
2020

Estrategia de
IDM

ARfo 5

Objetivo:

Aumentar en un
86% las ventas
de los productos
de Zummos con
respecto a las
ventas actuales
en la ciudad de
Pasto para el

periodo 2021.

Alcanzar el
63% de
cobertura  con
los  productos
Zummos  para

las empresas de
la ciudad de
pasto en el afio
2021
Estrategia de
IDM



Estrategia de
Producto

1. Realizar
registro de marca.
2. Disefio de
etiqueta para vaso
de domicilios

3. Modificacion
del disefio de la
carta

4. Disefio y
gjecucion de un
plan de ventas
para oficinas

Estrategia de
servicio al
cliente.

1. Evaluaciéon 'y
capacitacion del
personal

2. Programa de

incentivos para el

personal

Estrategia de
Precio

1. Realizar y
ejecutar un plan
de puntos por
recompras para
retener el
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Estrategia de
Producto

1. Fortalecer la
presentacion del
producto en el
punto de venta
(portavasos)

2. Hacer
mantenimiento
de la
maquinaria,
para prevenir
posibles dafios.
3. Ejecucion del
plan de ventas

para las

oficinas.
Estrategia de
servicio al
cliente.

1. Evaluacién y
capacitacion del
personal

2. Programa de
incentivos para
el personal
Estrategia
Precio

2. Ejecutar el
plan de puntos
por recompras
para retener el
mercado de

de

Estrategia de

Producto

1. Lanzar una
nueva linea de
productos para el
mercado de los
nifos.

2. Disefiar
historietas en porta
platos, que
promuevan los
habitos de
consumo
saludable.

3. Hacer
mantenimiento de
la maquinaria, para
prevenir  posibles
danfos.

4. Ejecucion del
plan de ventas para
las oficinas.

Estrategia de

servicio al cliente.
1. Evaluacion y

capacitacion del
personal
2. Programa de

incentivos para el
personal

Estrategia de
Precio

1. Ejecutar el plan
de puntos  por
recompras para
retener el mercado
de oficinas.

Estrategia de

Producto

1. Crear la
“cajita
Zummos” con
el fin de
incentivar  las
recompras por
parte de los
nifos

2. Hacer
mantenimiento
de la
maquinaria,
para  prevenir

posibles dafos.

3. Ejecucion el
plan de ventas
para las
oficinas.

Estrategia de
servicio al
cliente.

1. Evaluacion y
capacitacion del
personal

2. Programa de
incentivos para
el personal
Estrategia de
Precio

1. Ejecutar el
plan de puntos
por recompras
para retener el
mercado de
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Estrategia de
Producto
1. Hacer
mantenimiento
de la
maquinaria,
para  prevenir
posibles dafios.
2. Ejecucién
del plan de

ventas para las
oficinas.

Estrategia de
servicio al
cliente.

1. Evaluacién y
capacitacion del
personal

2. Programa de
incentivos para
el personal
Estrategia
Precio

1. Ejecutar el
plan de puntos
por recompras
para retener el
mercado de

de



mercado de
oficinas
Estrategia de
Plaza

1. Realizar
modificaciones a
la fachada

2. Dar color al

establecimiento

con los tonos

corporativos y la

marca

3. Presentacion
de la imagen
corporativa
dentro del
establecimient
0

4. Contratar un
vendedor para
oficinas

Estrategia de
Promocién

1. Impulsar las
ventas con
degustaciones

2. Construccion

de plan CRM
(Oficinas
competencia Yy
proveedores).
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oficinas
Estrategia de
Plaza

1. Resaltar la
marca  dentro
del local en los
diferentes
muebles

2. Realizar un
plan  semanal

de ventas para
el mercado de
oficinas.

3. Fortalecer el
canal de
domicilios a
través de
imanes
publicitarios.

4,

Estrategia de
Promocién

1. Material
impreso de
informacion
para
domicilios.
2.Crear la
mascota
“Zummos”
3. Desarrollar
un plan de
comunicacion
para  medios

Estrategia de
Plaza

1. Realizar un plan
semanal de ventas
para el mercado de
oficinas.

2. Implementacién

de un punto de

produccion

Estrategia de

Promocion

1. Desarrollar  un
plan de

comunicacion para
medios BTL con el
fin de crear mayor
posicionamiento

de la marca, este

plan sera
fundamental para
impactar con
campanias de

publicidad en

oficinas.

Estrategia de
Plaza

1. Realizar un
plan semanal de
ventas para el
mercado de
oficinas.

Estrategia de
Promocion

1. Ejecutar el
plan de
comunicacion
para medios
BTL.

2. Implementar
el plan de
comunicacion
para medios
masivos

3. Implementar
el plan de

144
oficinas.
Estrategia de
Plaza

1. Realizar un
plan semanal de
ventas el
mercado de
oficinas.

Estrategia de
Promocion

1. Ejecutar el
plan de
comunicacion
para medios
BTL.

2. Implementar

el plan de

comunicacion

para medios

masivos

3. Implementar
el plan de
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masivos

4. Desarrollar
un plan de
comunicacion
para  medios
digitales.

5. Modificar el
disefio de Ia
carta acorde a
la linea de
ninos.

6. Impulsar las
ventas con
degustaciones
7. Estructurar
un plan de
culturizacion

sobre los
beneficios de
alimentarse

saludablemente
enfocado en el
segmento
infantil.

8. Crear el
aniversario
Zummos.

temporadas
especificas del
afio.

2. Implementar el
plan de

comunicacion para
medios masivos

3. Implementar el
plan de
comunicacion para
medios digitales

4. Implementar el
plan de
culturizacion sobre
los beneficios de
alimentarse
saludablemente
enfocado en el
segmento infantil
5. Incentivar  las
ventas con
degustaciones

6. Implementar el
aniversario
Zummaos.

comunicacion
para  medios
digitales

4. Implementar
el plan de
culturizacion

sobre los
beneficios de
alimentarse

saludablement
e enfocado en
el  segmento
infantil

5. Incentivar las
ventas con
degustaciones

6.Implementar

el aniversario
Zummos
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comunicacion
para  medios
digitales

4. Implementar
el plan de
culturizacion

sobre los
beneficios de
alimentarse

saludablemente
enfocado en el
segmento
infantil

5. Incentivar las
ventas con
degustaciones
6. Implementar
el aniversario
Zummos
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Anexo C. Redisefo de la Carta de Menu
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MEZLA DE FRUTAS § VERDEASDERNTOXCANTES, HDBATANTES ¢
AVTTOXDAYTES, METDRAY Tl DSETTION ¥ AFORTAN CRAY CANTIDAD DE
MINERALT & VITAGIRAS

COCTEL DE CLOROFILA $5.000

Dwntmcant:e. muondmna ydmntwo refuerza el
sistema inmunologico, rico en vitaminas C, mejora 1
apariencia de ls piel.

SUPERJUGO $5.000

Ayudaconhdxgestm le\'mtnel sstemxmmumlogeoy
respiratorio y alivia dolores musculares, Efecto terapéutico.

REDUCTOR $5.000

Depuram'o reducelnsgnss colesterol, triglicéridos.
Limpiador y purificador de sangre. Refuerzs el sistema
candiovascular,

FRIO DE PEPINO $5.000

Bnmgmoo hbungrasa.mdtaumdepml.aﬁecm
terspéutico, estimula Grganos excretores.

ZANAHORIA AGRlDULCE $5.000
\mmmaC. mbapelsasmmmmunobgwo,nmnsoy
sanguineo. Ligeramente laxsnte,

RELA]ANI‘E $5.000

Bsumuhﬁmmndlgast!vtudmmﬂamumdeamcuh
moms.lmuuleeusgnsummsumlﬁ.ptmmunwde
estimago.

EXPRESO DE MENTA $5.000

Calmmmymmnmhmpudordlpsuvo reduce la
retencion de liquidos. Antioxidante, sporta vitamina Cy E.

TROPICAL DE ESPINACA $5.000

Apoyahsﬁmmnnzsdelh:ydoymmmuyw
globulos rojos, mejora spariencia de piel y ufias.

]ARABE $4.000
Amanemfeemnneswrsl&ygnpas.mfumelm
inmunoldgico, rico en vitsmina C, mejora el sistems
circulatorio.
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B LICUADOS DE FRUTAS ¥ VERDURA

BLBIDAS FUNCIONALES ¥ PEFRESCARTEY
MEZTLA DE FRUTAS ¥ VEPDURAS

¥ Pifia, Pepino, Apio, Manzana y Naranja  $5.000

) Papaya, Pepino, Pifia y Naranja $5.000
) Apio, Naranja, Kiwi y Manzana $5.000
) Piiia, Zanahoria, Apio y Naranja $5.000
) Remolacha, Manzana y Pifia $5.000

FUERTE DE FIBRA, VITAMINAS, MINERALES ¢
LAZIHAS AN TIOXIDANTES

ZANAHORIA $3.500
Rico en caroteno, sntioxidante, ayuda al tracto digestivo,

sistema inmunitario. promueve vista sana y buen tono de

piel.

NARANJA $3.000
Vitamina C, scido folico, potssio y tismina. Desintoxicante,
combate cancer de piel y osteoporosis.

PINA $4.000
Desinflamatorio natursl, diurético, lxxante, syuda sl

tratamiento de sinusitis, inflamscion y dolor de gargants.
FRESA $6.000
Levanta el sistema defensivo, neutraliza Ias toxinasen la

sangre, eliming el scido uirico,

MANZANA $6.000
Tranquilizante natural, diurétics, depurativa, estimula los
nervios, reduce el colesterol.

PAPAYA $3.500
Desintoxica el organismo, rics en vitaminas A, C, complejo

B, potasio, magnesio, fibra, scido folico. Antioxidante y

previene cancer de pecho, vejigs, colon, cuello del Gitero.
MANDARINA $6.000
Reduce enfermedades del higado, corazdn o derrame

cerebrsl, resistencia & I insulina y srteriosclerosis.
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LICUADOS DE FRUTAS

1700% AATUPALLY - MAS FIERA

() Pifia, Naranaja, Papaya, Fresa $5.000
() Manzana, Banano, Naranja $5.000
) Banano, Papaya, Naranaja $5.000
¢ Sandia, Fresa, Limén $5.000
€ Naranja, Pifia, Kiwi, Manzana $5.000
() Fresa, Mora, Manzana, Banano, Naranja $5.000
) Naranja, Guayaba, Fresa $5.000

JUGOS EN AGUA

Maracuyd, Lulo, Fresa, Mora, Mango, 3,000
Guanabana, Tomate, Pina.

) JUGOSENLECHE ¢

Maracuyd, Lulo, Fresa, Mora, Mango,  $3.500
Guanabana, Tomate, Pifia.

BATIDOS Y SMOOTHIES

BATIDOS A BASE DE FRUTAS ¥ BLBIDA LACTIEA DL PERADA

Pina.

DEZACTOSADA J SO5HETH
SHAVE ¥ CPEHDED - 100% RATURALLY
LEVANTE $5.000 k000
Banano, Fresa y Pifia., PILOSO $
Mango, Banano, Pina
BERRACO $5.000 |y aranja
B Manzina, Guayaba y Mora. 5.000
505 PaLANTE  *
$5.000 | nfango y Zumo de
Manzina, Banano, Fresa y Manzana.
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PICADA DE FRUIAS

Banano, Fresa, Mango, Pifia, $3.500
Papaya, Manzana, Kiwi.

GRANIZADOS

Mandarina, Naranja, Maracuyd,
Lulo, Fresa, Mora, Mango, 000
Guanabana, Tomate, Pifia.

AROMATICAS

Hiervas $2.000
Frutas $2.500

BATD £ GEASA MAS BENEFICIDSD FAGA TU SALUD

NARANJA VITAL $8.000
Pan francés, pollo s Ia naranjs. champifiones, tomate,
lechuga. cebolla acaramelsda, albahacs, queso, aceitunas y

JAMON MIEL $8.000
Pan francés, jamdn, champifiones, aceitunas, cebolla
scaramelads, queso, albahacs, tomate, lechugs, miel,

mostszs y salsa Zummos,
MIXTO $8.500
SANDWICH FRUTAL $7.000

acaramelads, queso, albahaca, kiwi y salss Zummos.
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MAS NATURAL MAS NUTRITTIAS MAS SALUDABLES

Zanahoria con almendras y nueces.
Quinua y cereales
Naranja

Queso

Avena

-

Y mds

DELICIOSAS GALLLTAS INTEGRALES

Un saludable acompafiante para
cualquier hora del dia.

PAQUETE x5 $2.500
UNIDAD $500
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354378211 - 1362908

£n Zummo
T SRR @ A

www.zummosco | f /zummospasto
Cra. 30 No. 17A-08 Frente pista Parque Infantil




