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Resumen

El presente trabajo de grado hace referencia al acompafiamiento en la gestion del Plan
Anual de Marketing de la empresa De Xocolata Artesanal en el periodo de julio de 2020 a junio
de 2021, y el disefio del Plan Anual de Mercadeo para el periodo de julio de 2021 a junio 2022.
El informe contiene cinco capitulos que describen el desarrollo del trabajo.

El primer capitulo corresponde a las actividades concertadas entre el estudiante, el
coordinador de interaccion social de la Universidad de Narifio y la empresaria a fin de establecer
el Plan Anual de Marketing del afio 2020. EI segundo capitulo describe las acciones
desarrolladas en el Plan de Accion de Marketing por la gerencia con el acompafiamiento de la
estudiante de la Universidad de Narifio. El tercer capitulo precisa los logros alcanzados en el
seguimiento y en la evaluacion de las acciones del plan de accion. El cuarto capitulo establece
las variaciones que ha presentado el macro y micro entorno de la empresa. En el quinto y dltimo
capitulo se detalla el plan anual de marketing propuesto para el periodo de julio 2021 a junio

2022 para la empresa De Xocolata Artesanal.



Abstract

In the following Degree work that refers to the accompaniment in the management of the
Annual Marketing Plan of the company De Xocolata Artesanal in the period from July 2020 to
June 2021, and the design of the Annual Marketing Plan for the period from July 2021 to June
2022. This report contains five chapters that describe the development of the work. The first
chapter corresponds to the concerted activities between the student, the social interaction
coordinator of the University of Narifio, and the businesswoman in order to establish the annual
marketing plan for 2020. The second chapter describes the actions developed in the Marketing
Action Plan by the management with the accompaniment of the student from the University of
Narifio. The third chapter specifies the achievement made in monitoring and in evaluating the
actions of the action plan. The fourth chapter establishes the variations that the macro and
microenvironment of the company have presented. The fifth and last chapter details the annual
marketing plan proposed for the period from July 2021 to June 2022 for the company De

Xocolata Artesanal.
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Glosario
Estrategias de marketing: Son planes que especifican el impacto que una compariia espera
alcanzar en cuanto a la demanda de un producto o a una linea de producto dentro de un
determinado mercado objetivo.
Estrategia de posicionamiento en el mercado: Es la posicion relativa en referencia a otras
marcas Yy en funcion de sus caracteristicas, imagen, publico objetivo, uso u ocasion al que se
destina especificamente el producto. En este sentido, es la parte de la identidad de la marca y
proposicion de valor que se comunicara activamente a la audiencia objetivo y que demuestra una
ventaja sobre las marcas competidoras.
Indicadores de gestion: Es una medida de la condicion de un proceso o evento en un momento
determinado. Los indicadores en conjunto pueden proporcionar un panorama de la situacién de
un proceso, de un negocio, de la salud de un enfermo o de las ventas de una compafiia.
Insight: En mercadeo, se hace referencia a una motivacién profunda del consumidor, en relacién
con su comportamiento hacia una marca o producto.
Macroentorno: Es el término que se utiliza para englobar a todas aquellas variables externas
que afectan a la actividad empresarial.
Merchandising: Es una estrategia de promocién de un producto o una marca para influir en la
decision de compra del consumidor ya sea en el punto de venta o en un canal online.
Microentorno: Hace referencia a los elementos relacionados en forma permanente con la
empresa y que influyen tanto en las operaciones diarias como en los resultados. Forman parte de
este ambito los competidores, clientes, canales de distribucion y proveedores.
Penetracién en el mercado: Consiste en el desarrollo del negocio basico: incrementar la

participacion de la empresa en los mercados en los que opera con los productos actuales.
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Planeacion estratégica: Herramienta utilizada por las empresas como un proceso sistematico
que permite el desarrollo y la implementacion de planes, con el propdsito de alcanzar los
objetivos que se han propuesto.

Plan estratégico de mercadeo: Es una hoja de ruta que contiene las estrategias y acciones que
se ejecutaran dentro del departamento de mercadeo para alcanzar los objetivos de la empresa.
Plan anual de marketing: Es una ruta estratégica que tiene el area de marketing para determinar
el qué, el como y el cuando de las acciones de los programas de la mezcla de mercadeo, y por lo
general este plan de accidon suele tener un afio de vigencia, asi pues, es conveniente revisarlo de
manera periddica e ir renovandolo para desarrollar los objetivos, volver a estudiar al mercado,
evaluar la competencia, evaluar al puablico objetivo, los resultados que se han conseguido y
plantear nuevas acciones para ser adaptadas a un nuevo entorno.

Plan de contingencia: Es una herramienta clave para la consecucion final de los objetivos
marcados en el Plan Anual de Marketing, puesto que ayuda a prever escenarios negativos, para
disefiar acciones correctivas que minimicen el impacto negativo de resultados en los objetivos

finales.
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Introduccion

De Xocolata Artesanal se dedica a la fabricacion de chocolates artesanales, elaborados
con cacao Y frutas narifienses, materias primas que contribuyen a que sus productos sean Unicos
en su sabor y calidad, ofreciendo a su mercado disefio y exclusividad. Ademas, la empresa tiene
como enfoque, el mantener la tradicion del concepto artesanal y contribuir al desarrollo de la
region. Es importante destacar que dentro de su portafolio cuenta con tres categorias dirigidas a
tres (3) publicos, entre los que se mencionan, consumidor final, comprador de obsequios, y
organizaciones.

La empresa, ademas de caracterizarse por darle a sus chocolates personalizacién y un
toque Unico para cada cliente, de la misma manera busca agregar valor a sus empaques de
acuerdo a cada consumidor.

En el periodo A del afio 2019, la empresa De Xocolata Artesanal inscrita en el programa
del Centro de Desarrollo Empresarial MiCltio Narifio, a través de los acuerdos de cooperacion
interinstitucional celebrados entre MiCltio Narifio y la Facultad de Ciencias Econdmicas y
Administrativas de la Universidad de Narifio, recibi6 asesoria por parte de un grupo de
estudiantes del Programa de Mercadeo, bajo la direccion del docente Victor Manuel Bucheli,
logrando como resultado una Investigacion de Mercados, que sirvié de insumo para realizar el
Plan Estratégico de Mercadeo 2020-2022, este inici6 en el afio 2020, mediante la ejecucion del
plan anual de marketing, bajo la incorporacion de actividades de mercadeo que se estan
desarrollando en la empresa De Xocolata Artesanal, fundamentado en la estrategia de
posicionamiento denominada penetracion en el mercado a través de la cual se busca dar a
conocer la marca e incrementar las ventas, de esta manera, su ejecucion requiri6 del

acompafamiento de la estudiante del programa de mercadeo Daniela Urresti, quien es la persona
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apta para el pleno cumplimiento y seguimiento de cada actividad estipulada en el plan anual de
marketing.

El plan de accion del afio 2020, se hace en funcion de utilizar los recursos disponibles de
la empresa, para ser ajustados a las oportunidades presentes en el mercado y potencializar las
fortalezas de la organizacion, ademas permite preparar a De Xocolata para momentos de
incertidumbre, por ende, el plan de marketing mejora la coordinacion de las actividades que
abarca el mix de la compafiia.

El presente proyecto ha establecido como programas estratégicos: acuerdo del Plan de
Accion de Marketing a realizarse de julio 2020 a junio 2021, acciones realizadas del Plan Anual
de Marketing de julio 2020 a junio 2021, informe de la evaluacion de las actividades
desarrolladas en el Plan Anual de Marketing, escenario de cambios del macro y micro entorno de
De Xocolata Artesanal y Plan de Accion de Marketing del siguiente periodo.

Es necesario aclarar que para el desarrollo de este proyecto se debe tener en cuenta el
Acuerdo namero 077 del 10 de diciembre del afio 2019 del Consejo Académico, por medio del
cual se establece y unifica la normatividad de los trabajos de grado de pregrado de la
Universidad de Narifio, en el que se reglamentan los proyectos empresariales, cuya metodologia
no es la misma empleada en una investigacion, por lo que se requiere adoptar los pasos
preestablecidos para la elaboracion del plan estratégico de mercadeo y el plan anual de

marketing.
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1. Aspectos generales del plan de marketing

1.1. Tema

Manejo estratégico de las MiPymes de la ciudad de San Juan de Pasto.
1.2.  Titulo

Acompafiamiento en la gestion del Plan Anual de Mercadeo del afio 2020 y disefio del
Plan Anual de Marketing para el afio 2021 a la empresa De Xocolata Artesanal en San Juan de
Pasto.
1.3. Linea de investigacion del proyecto

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

Acompafiamiento en la ejecucion de plan de accién de Marketing para una empresa local.
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2. Justificacion

De Xocolata Artesanal, es una empresa dedicada a las actividades empresariales de
fabricacion y comercializacion de chocolates tradicionales, desde hace cinco afios, comprometida
en contribuir al desarrollo regional.

En el afio 2019, a través de los vinculos interinstitucionales entre MiCltio y la
Universidad de Narifio de manera particular el programa de Mercadeo, se realiza el Plan
Estratégico de Mercadeo y su correspondiente Plan de Accion 2020, cuya importancia radica en
gue es una herramienta necesaria para la toma de decisiones de acuerdo a un previo andlisis del
macro y microentorno del sector en el que se desenvuelve la organizacién, determinando una
ruta para anticiparse a los desafios y oportunidades presentes en el mercado, la funcion principal
de este proyecto de grado es realizar el acompafiamiento en la ejecucién del plan de accion 2020
para lograr elevar las ventas y trabajar en la construccion de marca.

De no ejecutarse este plan, la empresa adolecera de los cambios que se requieren en su
estructura organizacional, y puede ocasionar efectos negativos como son un bajo
posicionamiento en el mercado y la disminucion del crecimiento de la empresa representado en
una disminucion de sus ventas, ademas, no podria anticiparse a los posibles cambios de su
mercado objetivo por las nuevas tendencias de consumo.

Es importante resaltar que con este proyecto se logra una vinculacién entre la academia
con el Programa de Mercadeo bajo la orientacidn del profesor Victor Manuel Bucheli, De
Xocolata como parte del entorno empresarial y el Estado representado por MiCltio, logrando
obtener beneficios para las partes involucradas, tales como: la practica de los conocimientos
adquiridos a lo largo de la carrera por la estudiante de Mercadeo Daniela Urresti, que lograra

ajustar la estrategia de marketing al entorno en que opera la organizacién, revisar de forma
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continua las acciones y resultados del plan para finalmente conseguir una competitividad e
incrementar el posicionamiento de la empresa De Xocolata en el mercado, la armonizacion de las

actividades de los actores involucrados es mediada por parte de MiCitio.
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3. Informe de acompafiamiento a la ejecucion del plan anual de marketing de la

empresa De Xocolata Artesanal en el periodo de julio 2020 a junio 2021.

3.1. Tareas a realizar en el plan anual concertadas por los actores participantes en la
ejecucion del plan.

Se llevo a cabo la presentacion formal de la estudiante Angela Daniela Urresti con la
empresaria el dia 2 de marzo del 2020, y se colocd en conocimiento de manera detallada las
actividades correspondientes al plan anual de marketing. Posterior a ello, el dia 3 de marzo de
2020 se concretaron las actividades a ejecutar y las que no se desarrollarian durante el transcurso
del afio mediante una lista de chequeo para cada uno de los programas y sus respectivas tareas.
Ademas, se establecieron actividades adicionales para ser incluidas dentro del plan.

Tabla 1

Lista de actividades propuestas para el plan anual de mercadeo 2020

Actividades del plan anual de mercadeo para el afio 2020

Programa de producto

Ejecutar

Actividades - Mes Observaciones
Si No
1. Cambio de empaque X Mayo
2. Redisefio o cambio del logo X Marzo
3. Registro de marca ante SIC X Marzo - Agosto
4. Tramite del registro sanitario X Marzo - Agosto
Programa de precio
Actividades SiEJECUtEII; Mes Observaciones

5. Estudio y propuesta anual de
precios, segun los factores que X Diciembre
lo determinan

Programa de plaza

Ejecutar
Si No

Actividades Mes Observaciones
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6. Capacitacion del personal en
ventas

7. Suscribir alianzas con empresas
del sector de los regalos.

X Marzo

X Abril

Programa de promocion y publicidad

Actividades SFJGCUtIiI'; Mes Observaciones
8. Realizar acompafiamiento en el
disefio y creacion de contenido X Marzo
para pagina web.
9. Creacion de storytelling X Marzo

10.Buscar la fidelizacion de
clientes a través de actividades X Diciembre
de merchandising.

Programa de investigacion

Ejecutar
Si No

Actividades Mes Observaciones

11. Descubrir el insight del
consumidor de la empresa De X Marzo
Xocolata Artesanal

12. Realizar un estudio sobre la
percepcion que tienen los
consumidores sobre De
Xocolata

Nota. Plan Anual de Marketing 2020 revisado en marzo 2020.

X

3.1.1. Acciones incorporadas al plan anual de mercadeo del afio 2020

Tabla 2

Actividades incorporadas al plan anual de mercadeo del afio 2020

Programa de

Programa de producto Programa promocional marketing digital
1. Presentar propuesta de 1., Incrementar e_I
portafolio de productos numero de seguidores
2. Disefio de politicas de en las redes
aiianzas estratép cas 1. Participacion en ferias comerciales de

g locales. Facebook e Instagram.
3. Empleo de empaque 2. Desarrollo de un
secundario por temporada concurso en redes

sociales.
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3.2. Acciones desarrolladas en el plan anual de marketing por la gerencia con el
acompafiamiento de la estudiante de la Universidad de Narifio, en el periodo de julio del
afo 2020 a junio del afio 2021.

En esta seccion se describe de manera detallada las tareas ejecutadas de los diferentes
programas descritos en el Plan Anual de Mercadeo del afio 2020.
3.2.1. Actividades programa de producto

3.2.1.1. Presentar propuesta de portafolio de productos. En desarrollo de este
proposito se logro organizar la informacion de la empresa para el disefio del portafolio, de la
siguiente manera:

I. Se inicia el catadlogo con la presentacion de la compafiia con su respectivo nombre,
eslogan, historia, misién y vision organizacional.
1. Los productos son distribuidos de acuerdo a las siguientes categorias:

e Momentos felices. Engloba a las presentaciones para consumidores finales.

e Detalles para momentos especiales. Seccién que corresponde a los productos con
presentaciones adecuadas para obsequios.

e Organizacionales. Abarca a los productos especializados para empresas que desean
acompafiar eventos o fechas especiales con los sabores De Xocolata Artesanal.

I1l.  Cada producto cuenta con su hombre, fotografia, descripcion, presentacion, cantidad y

precio.

Es conveniente destacar, que los nombres de cada producto dirigidos al pablico fueron
modificados, dado que eran generalizados dentro del mercado, por esta razén se incorporaron

nuevas denominaciones detalladas en la Tabla 3:
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Tabla 3

Nombres de productos antiguos vs nuevos

Nombre antiguo Nombre nuevo
Bombones de chocolate Besos Galeras
Frutas confitadas Fruticacao
Barra de chocolate Exquisitez
Cascaras deshidratas Cascaritas de oro
Nibs de cacao Crunchy
Cake pops Burbuja chocolata
Trufa Dolcetrufa
: Bocaditos de
Blondie chocolate
Galletas Cokichispas
Bizcochuelo
Torta narifiense
Nota. Elaboracion propia
V. Al finalizar cada categoria, se incluye una imagen con un texto alusivo al
chocolate.
V. Se sitla la seccién denominada “clientes felices”, cuyo contenido esta enfocado en

dar a conocer los comentarios de clientes satisfechos.
VI. En el tltimo capitulo se incluye el proceso de compra, métodos de pago e
informacion de contacto.
Finalmente, se procedio a la construccion del disefio del portafolio. (ver anexo A).
3.2.1.2. Registro de marca ante Superintendencia de Industria y Comercio. En
lo referente al desarrollo de esta actividad, en primer lugar, se procedio a categorizar los
productos de la empresa De Xocolata, segun la Clasificacion Internacional de NIZA (WIPO,

2021), determinando que se agrupan en la clase 30, diferenciada por incluir de manera particular:
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Cafe, té, cacao y sucedaneos del café; arroz, pastas alimenticias y fideos; tapioca y sagu; harinas
y preparaciones a base de cereales; pan, productos de pasteleria y confiteria; chocolate; helados
cremosos, sorbetes y otros helados; azucar, miel, jarabe de melaza; levadura, polvos de hornear;
sal, productos para sazonar, especias, hierbas en conserva; vinagre, salsas y otros condimentos;
hielo.

Por consiguiente, se realizo la busqueda de antecedentes marcarios gratuitos y pagados
para verificar la existencia de empresas registradas o solicitadas con anterioridad, iguales o
parecidas a De Xocolata Artesanal, dentro de la misma clase, encontrando como marca similar a
Sokolata, con registro extendido hasta el afio 2027. De esta manera, se decide modificar el
nombre de la marca, mediante la incorporacion de una palabra distintiva, a fin de no repercutir en
el rechazo del registro, asi la gerente determiné el nuevo nombre afiadiendo un acrénimo:
Dexocolata Maklu Artesanal. Posteriormente, se disefié un nuevo logotipo. Como resultado, se

inicia el tramite con la nueva denominacion de la empresa.



28

Figura 1

Tramite registro de marca

Superintendencia de Industria y Comercio de Colombia (SIC) - Reporte detallado de solicitudes

Fecha y hora: 21 oct. 2021 08:58:20 a.m.

Mimero de solicitud:

Referencia de solicitante: luisafemandayepes Fecha de presentacién: 21/10/2021
Estado de la solicitud: Enviado

Tipo de Signo: Marca

Naturaleza del Signo: Mixta Bajo eposicién: Mo

Nombre del Signo: Dexocolata Maklu Artesanal

Versién de la Clasificacién de Niza: 11

Clase y descripcion de preductos ylo servicios:

Clase | Descripciones de los Productos y Servicios

30 Café, té, cacao y sucedaneos del café; ammoz; tapioca y sagd; harinas y preparaciones a base de cereales; pan, productos de
pasteleria y confiteria; helados; azucar, miel, jarabe de melaza, levadura, polvos de hornear; sal; mostaza, vinagre, salsas
{condimentos); especias; hielo.

Prioridad: No

Solicitante(s):
Luizsa Femanda Yepes Zuhiga | DerechoDireccidon Fisica - carrera 32 # 5 oeste 10 bamio el bosque, PASTO, NARING, CO

Datos de contacto: Luisa Femanda Yepes Zufiga, carrera 32 # 5 oeste 10 bamio el bosque, PASTO, NARINO, CO

Solicitudes vinculadas: Ninguna

Nota. Reporte tomado de Superintendencia de Industria y Comercio, 2021
3.2.1.3. Cambio de logotipo. En consecuencia, al cambio del nombre de la
organizacion, se decide desarrollar un nuevo logotipo, su disefio fue seleccionado de tres (3)
propuestas presentadas por la disefiadora encargada Catalina del Mar, caracterizado en un estilo
tipogréfico y minimalista. De este modo, se da origen a un nuevo manual de branding, al cual se

incorporan todos los elementos graficos que representan a la marca.
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Figura 2

Propuestas de disefio de logotipo

« NS o DE X O
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Vi
Kagsidie I & drsute ARTESANAL

Nota. Las ilustraciones representan las propuestas de disefio de logotipo elaboradas por la disefiadora
gréfica. Elaborado por (Mar, 2021).

Figura 3

Logotipo anterior vs actual

D E
X O CO
L AT A

MAKLU ARTESANAL

Nota. Elaborado por (Vargas, 2021) y (Mar, 2021).
3.2.1.4. Cambio de empaque. El redisefio del empaque correspondiente a los
productos que tienen mayor rotacion en el mercado, como es el caso de los bombones de
chocolate y frutas confitadas cubiertas de chocolate, surge en primer lugar por su debil nivel
estructural, de modo que no respondia a las condiciones logisticas y proteccion del producto. En
segundo lugar, al cambio interno debido a la renovacion de la marca. Se pretende comunicar este
cambio al pablico de la empresa. Con el propdsito de incorporar empaques amigables con el

medio ambiente, se procedid a buscar empresas fabricantes de empaques especializados en
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chocolates en Colombia, identificando a: Cajas y Empaques de Colombia, Cajas Estuches y
Empaques, Cajas Decorativas y Magenta Publicidad, asi, se presento diferentes propuestas a la
gerente del tipo de empaque por realizar.

Figura 4

Propuesta No. 1 de empaque para bombones de chocolate

Nota. Tomado de (Cajas estuches y empaques, 2021)

Figura 5

Propuesta No. 2 de empaque para bombones de chocolate

Nota. Tomado de (Cajas estuches y empaques, 2021)
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Figura 6

Propuesta No. 3 de empaque para bombones de chocolate

Nota. Tomado de (Magenta publicidad, 2021)

Figura7

Propuesta de empaque para frutas confitadas cubiertas de chocolate

Nota. Tomado de (Cajas estuches y empaques, 2021)

Una vez seleccionado el tipo de empaque por elaborar, se realizaron las cotizaciones
correspondientes con el objeto de analizar costos y limitaciones que se presenten para el disefio
de los nuevos empaques, determinando como empresa encargada de su correspondiente
desarrollo a Magenta Publicidad. Los disefios seleccionados para cada empaque se presentan a

continuacion.
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Figura 8

Disefio de empaque para bombones de chocolate

Nota. Elaborado por (Mar, 2021).
Figura 9

Disefio de empaque para frutas confitadas cubiertas de chocolate

Nota. Elaborado por (Mar, 2021).
3.2.1.5. Disefio de politicas de alianzas estratégicas. En referencia a la
suscripcion de alianzas estratégicas se considerd necesario crear un documento para dar claridad
a las acciones pactadas y en caso de incumplimiento tener una fuente de apoyo para proteger la

integridad de la empresa. El contrato abarca aspectos como: objeto del contrato, vigencia de la
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alianza, obligaciones reciprocas, incumplimientos, confidencialidad y renovaciones. EI modelo
de este documento se encuentra en el anexo F.

3.2.1.6. Empleo de empaque secundario por temporada. Las temporadas
conmemoradas a nivel nacional fueron ocasiones que permitieron generar ventas en De Xocolata
Artesanal. Para empezar, se determind aprovechar la temporada navidefia a través del empleo de
huacales de madera y Mugs (tazas de porcelana) para la realizacion de anchetas con los
productos de la empresa, de la misma forma se disefié e incluyd una etiqueta para regalo.

Figura 10

Anchetas para temporada navidefa

Vavidad )

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 11

Tarjeta de regalo

Que en estas fiestas Navidefias tu
sonrisa sea el mejor regalo y tu
telicidad mi mejor deseo.

Nota. Elaboracion propia.

3.2.2. Actividades programa de precio

3.2.2.1. Estudio y propuesta anual de precios, segun los factores que lo
determinan. El precio es un factor decisivo para los clientes y para su definicion en la empresa
De Xocolata Artesanal, se establecio la estrategia de precio de costo incrementado, en la cual se
tiene en cuenta el costo de mercancia vendida y el margen de ganancia deseado para finalmente
determinar el precio de venta al publico. Siendo asi, en primera medida se establecio los costos
de mercancia vendida para cada producto. (ver anexo E).

En segundo lugar, para determinar precios y margenes de ganancia competitivos, se
analizo las tarifas de los productos similares de empresas a nivel regional, entre las que se
mencionan, Bianca Chocolateria Artesanal, Chocolates Cacique, Iliam Chocolateria, La Catedral

y Caffeto, esta informacién se presenta a continuacion.
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Precios de la competencia
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Empresa Producto Precio (unidad)
. . Trufas $1.600
Blanczlfi:er;c;%c;?terla Bombones rellenos $2.000
Bombones sin relleno $1.500
Trufas $2.200
Bombones rellenos $1.800
Chocolates Cacique Chocolate redondo plano $2.200

con serigrafia impresa

Chocolatina $ 3.200
: . Trufas $2.200
i) Enees BV Bombones rellenos $1.100
Torta pequefia $ 19.000
La Catedral Torta mediana $ 35.000
Torta grande $ 55.000
Torta pequefia $ 25.600
CHITED Torta mediana $ 35.500

Nota. La tabla detalla los precios al publico de los productos comunes a De Xocolata Artesanal.

Elaboracion propia.

A partir de lo anterior, se determind el precio promedio para productos como las trufas,

las cuales se encuentran en un valor de $ 2.000, los bombones rellenos en un precio de $ 1.600,

la torta pequefia en $ 22.300, la torta mediana en un precio de $ 35.250, los bombones sin relleno

en una tarifa de $ 1.500, los chocolates redondos planos en un valor de $ 2.200, la chocolatina en

un precio de $ 3.200 y finalmente la torta grande en un valor de $ 55.000. De esta manera, se

determina que, frente al mercado local, los precios De Xocolata Artesanal son competitivos, en

comparacion con los precios de su competencia.

En tercer lugar, se establecié el punto de equilibrio, que consiste en el nimero de

productos a vender para cubrir todos los gatos fijos, su calculo permite establecer objetivos de

ventas e ingresos en el presupuesto y representa una ayuda para ajustar los precios. De este

modo, el punto de equilibrio para cada producto se presenta en la Tabla 5.
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Tablab

Punto de equilibrio para cada producto

Punto de
Producto Equilibrio
(# de unidades)
Bombon de chocolate relleno
- ) 163
Bombon de chocolate sin relleno
: 238
Paquete de frutas confitadas
) 35
Frasco de frutas confitadas
; 23
Paquete de cascaras confitadas 39
Cake pops
104
Trufas
: : - 83
Chocolatina con impresion de papel de arroz 40
Chocolatina con impresion de papel de azlcar 31
Chocolatina con impresion chocotransfer 31
Chocolate redondo plano con serigrafia 114
impresa
~ 14
Torta pequefia
: 8
Torta mediana 5

Torta grande

Nota. La tabla representa el nimero de unidades de cada producto que la empresa debe vender
para cubrir los gastos fijos. Elaboracion propia.

En cuarto lugar, se determing la elasticidad precio de la demanda de los chocolates,
teniendo en cuenta el consumo de productos derivados del cacao y los efectos causados por el
cambio del precio en Colombia.

Segun datos de (PROCOLOMBIA, 2020) informa que el cacao colombiano tiene alta
demanda, tanto nacional como internacional. Se estima que alrededor del 90% de la produccion
nacional es destinada a satisfacer las necesidades de un mercado interno creciente. EI mercado en
retail mundial de confiteria de chocolate totaliz6 ventas por USD107.495 millones en 2019 y se
espera gue siga creciendo en los proximos afios, llegando a USD130.512 millones en 2024
(TCAC 4%). Esto se debe principalmente a la diversidad de ofertas de chocolates. Hay diferentes

tamanos, formas y sabores.
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Partiendo del trabajo de grado realizado por (Garzén Franco & Suérez Vega) en el cual se
determina que los efectos de los cambios en el ingreso de las personas y del precio propio de los
derivados del chocolate, no tienen efectos significativos sobre el consumo, se identifica, que la
elasticidad precio de la demanda es negativa pero este valor no es significativamente diferente de
cero. Es decir, la elasticidad del precio de la demanda es perfectamente inelastica y el consumo
de chocolates no cambia en respuesta a cambios proporcionales en el ingreso per capita de la
poblacién y en el precio de este tipo de productos. Este resultado permite concluir que los
derivados comestibles del cacao son bienes que un consumidor promedio colombiano considera
esenciales y aunque no es un bien de primera necesidad, los chocolates representan una pequefia
porcion del gasto total del hogar. Informacion que se puede validar, por la tendencia de consumo
de este tipo de producto en las cuarentenas en Colombia, la cual reveld un incremento, en vista
de que, los consumidores decidieron volverse indulgentes con chocolates y otros productos, con
el fin de que puedan acompafiar sus espacios de esparcimiento. (CITINET INVERSIONES
INTELIGENTES, 2020)

Para concluir, teniendo en cuenta el analisis de los anteriores aspectos mencionados, se
plantea los siguientes precios de venta al publico para cada uno de los productos durante el afio
2021.

Tabla 6

Precios de venta al publico

Precio de venta al

Producto S
publico
Bombédn de chocolate relleno $1.300
Bombédn de chocolate sin relleno $1.000
Paquete de frutas confitadas $4.500
Frasco de frutas confitadas $8.000
Paguete de cascaras confitadas $4.500

Cake pops $2.200



Trufas
Chocolatina con impresion de papel de arroz

Chocolatina con impresion de papel de azlcar
Chocolatina con impresion chocotransfer
Chocolate redondo plano con serigrafia impresa

$2.100
$5.400

$7.300
$7.300
$ 1.500
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Torta pequeia
Torta mediana
Torta grande

$ 16.000
$29.100
$47.700

Nota. Elaboracion propia.

3.2.3. Actividades programa promocional

3.2.3.1.

Creacion de storytelling. Con el uso de esta herramienta, se busc resaltar

la técnica artesanal y el empleo de ingredientes naturales como las frutas en el proceso de

produccion de De Xocolata Artesanal, a continuacion, se presenta la estructura del video que se

desarroll6. Ver Tabla 7.

Tabla 7

Elementos comunicacionales

Imagen Texto Tiempo
Primera escena
Ambientacion: Vista panoramica del ~ Desde San Juan de Pasto, la fantastica
volcan Galeras y de la ciudad de San ciudad recostada sobre las faldas del 10
Juan de Pasto. majestuoso Galeras, se produce la magia sequndos
Elementos a utilizar: Breve video del  del sabor de Narifio en De Xocolata g
volcan Galeras y de la ciudad de San Artesanal.
Juan de Pasto.
Segunda escena
Ambientacion: Exponer el tipo de e
- . Una familia inspirada en crear
cacao que se utiliza en la elaboracion . . 5
sensaciones exquisitas con la mezcla del
de los chocolates segundos

Elementos a utilizar: Cacao en sus
diferentes presentaciones utilizadas.

cacao Y las frutas del campo narifiense.

Tercera escena
Ambientacion: Mostrar las frutas por
separado como la fresa, la mora, la
naranja, la mandarina y la uvilla en su
estado natural.

Elementos a utilizar: Frutas naturales.

Para dar origen a deliciosos chocolates a

base de ingredientes naturales, elaborados 15
por manos artesanas, las cuales cuidan de  segundos
cada detalle en la etapa de elaboracion.
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Cuarta escena Para crear maravillosas piezas, pensadas
Ambientacion: Fabricante dando a en el gusto para acompafiar los mejores 8
conocer el proceso de moldeo y momentos de la vida de los amantes del ~ segundos
decoracion de los chocolates. chocolate.

Quinta escena
Ambientacion: Exposicion de los (Eslogan) 99
chocolates empacados. Sabores exquisitos para momentos segundos

especiales

Nota. Elaboracion propia.

Guion de storytelling. Desde San Juan de Pasto, la fantastica ciudad recostada sobre las
faldas del majestuoso Galeras, se produce la magia del sabor de Narifio en De Xocolata
Artesanal, una familia inspirada en crear sensaciones exquisitas con la mezcla del cacao y las
frutas del campo narifiense, para dar origen a deliciosos chocolates a base de ingredientes
naturales, elaborados por manos artesanas, las cuales cuidan de cada detalle en la etapa de
elaboracion, para crear maravillosas piezas de chocolate, pensadas en el gusto para acompafiar
los mejores momentos de la vida de los amantes del chocolate.

Duracién: 1 minuto

3.2.3.2. Buscar la fidelizacion de clientes a través de actividades de
merchandising. El desarrollo de este objetivo se realizd en funcion de fortalecer la relacion
entre los clientes actuales de la empresa y asi lograr una fidelizacion con ellos. Para su ejecucion
y cumplimiento se aprovecho la temporada navidefia para hacer la entrega de Mugs o tazas de
porcelana, las cuales llevan impreso imagenes alusivas a la marca, ademas junto a este obsequio

se hizo entrega de tarjetas con un mensaje de agradecimiento.
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Figura 12

Disefio de mugs promocionales y tarjeta de agradecimiento doble cara
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Gracias por compartir junto
a nosotros esta increible
temporada Navidefia.
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radecemos inmensamente
Ag d t
por preferirnos.

Nota. Elaboracion propia.
Los clientes para fidelizar fueron los siguientes: Gabrica, Dolce Vita, Abi Salones y
Sabres, Lorena Torres, Tienda Mocka, Juana Gabriela Revelo y Clinica Bellatriz.
3.2.3.3. Participacion en ferias locales. Con el objetivo de impulsar la marca
mediante su exposicion en diferentes medios de comunicacion, la empresa De Xocolata
Artesanal particip6 en la feria empresarial denominada “Feria de los Suefios”, llevada a cabo por
Galeria Pilares. En primer lugar se revisé informacion de manera constante sobre ferias a

realizarse a nivel local, posteriormente, se identificO y se estableci6 un contacto con la
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coordinadora del evento, en donde se obtuvo la correspondiente informacion y el boceto del
plano del lugar a fin de seleccionar la ubicacion del stand de la empresa, seguidamente se efectuo
la cancelacion del costo por la inscripcion y cierre de un contrato en el que se consigné los
detalles de este evento, finalmente, se determind los productos a exhibir y la politica de precios
para ferias.

Figura 13

Participacion feria de los suefios

Nota. Elaboracion propia.

3.2.4. Actividades programa de distribucién

3.24.1. Realizar acompafiamiento en el disefio y creacion de contenido para
pagina web. Antes de iniciar las acciones para su cumplimiento, se realiz6 la modificacién de la
misién, visidn, y principios corporativos, como también se creo la historia de la empresa.

¢ Como nacimos? (Historia). De Xocolata Artesanal nacio6 en diciembre del 2015, de una
propuesta emprendedora, con ideas novedosas para desarrollarse en cada producto y ofrecer a
nuestros consumidores una experiencia de gran deleite. Este suefio se hace realidad al aprovechar
la oportunidad de crear un negocio familiar en el que se valore el compromiso y esfuerzo de las

personas que participan en él.
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De Xocolata Artesanal se inspira en crear sensaciones con la mezcla del cacao y frutos
del campo narifiense para brindar impulso y crear valor al desarrollo regional.
¢ Quiénes somos? (Misidn). La familia De Xocolata rescata técnicas de chocolateria
artesanal para paladares exquisitos, combinados con el deleitante sabor de los frutos exoticos del
campo narifiense; ofreciendo chocolates Unicos pensados en nuestros clientes y en el gusto por
acompariar los mejores momentos de su vida, respetando siempre el medio ambiente y valorando
el esfuerzo y dedicacidn de todas las personas que hacen que nuestra empresa sea una realidad.
¢ Qué queremos ser? (Visidn). Para el afio 2022 De Xocolata seré reconocida en la region
por la elaboracion de chocolateria artesanal con materia prima del campo narifiense,
comprometida con la labor social de vincular personas jovenes y madres cabeza de familia,
mediante una adecuada gestion empresarial del talento humano, necesario para servir a los
mercados que quieran acompafiar eventos especiales, deleitar el paladar y obsequiar momentos
inigualables.
Principios que nos gobiernan
o Innovacion. De Xocolata Artesanal comprometida con ofrecer productos
adaptados a las necesidades actuales del mercado, posee un enfoque basado en la innovacion
que le confiere la posibilidad de crear piezas de chocolate con caracteristicas Unicas y
diferenciales frente a la competencia; otorgando novedad y exclusividad a sus productos.
o Trabajo en equipo. De Xocolata Artesanal al ser una organizacion familiar,
incorpora dentro de sus actividades diarias una filosofia empresarial que parte del trabajo en
equipo, priorizando siempre el bienestar de sus empleados y promoviendo ambientes laborales

idoneos para la buena convivencia.
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En lo concerniente al inicio del proceso de la construccion del sitio web, primero, se
establecieron los requerimientos globales de la empresa De Xocolata hacia la organizacién
Galeras, compafiia prestadora del servicio, determinando que el proyecto estaria enfocado en
brindar solucion a crear una pagina web informativa que abarque secciones como Landing Page,
Quienes somos, Recetas, Contactenos, y la incorporacion de la tienda virtual de productos.

Segundo, se realiza la creacién y analisis del contenido de la pagina web, identificando
que se desarrollara una pagina de inicio en la cual aterrizara el usuario o cliente, buscando
visualizar toda la informacién referente a la empresa y sus productos, describiendo cada uno de
ellos. El contenido propuesto para este objetivo se presenta a continuacion:

Valor agregado de la empresa De Xocolata Artesanal. De Xocolata Artesanal se inspira
en crear sensaciones con la mezcla del cacao y frutos del campo narifiense, sobresaliendo el
toque artesanal, convirtiéndose en elementos determinantes para el desarrollo de piezas de
chocolate unicas, enfocadas en satisfacer las expectativas de los clientes, proporcionandoles
productos exquisitos y novedosos para sus momentos especiales.

Proceso de elaboracion de chocolates de manera artesanal. Nuestros chocolates son
elaborados con técnicas manuales, en las que predominan el arte de mezclar el delicioso sabor
del cacao 100% fino y aroma especial, con diversos ingredientes naturales, libres de
conservantes y aditivos quimicos, dando origen a una increible combinacion, resultando piezas
de chocolate de exquisito sabor y apariencia, que una vez empacadas se convierten en una
majestuosidad para nuestros sentidos.

Descripcidn de la empresaria. Busco posicionar a De Xocolata Artesanal en el sector de
preparacion de finos chocolates y reposteria, comprometidos con ofrecer novedad y exclusividad

dando origen a la creacion de piezas de chocolate y productos de reposteria con caracteristicas
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Unicas para cada cliente, el enfoque principal de nuestros productos es mantener el concepto

artesanal incluyendo procesos manuales, ingredientes organicos y frutas exoticas de la region.

Presentacion de productos. Se explican las principales caracteristicas como nombre,

descripcion, precio, presentacion y atributos fisicos de cada producto (Tabla 8).

Tabla 8

Principales caracteristicas de productos

Producto

Caracteristicas

Besos del Galeras

Fruticacao

Exquisitez

Crunchy

Burbuja Chocolata

Dolcetrufa

Descripcion: Bombones de chocolate rellenos de exquisitos sabores
para todos los gustos jPruébalos y sorpréndete!

Precio: $ 1.300

Sabor: Pasas, Arandanos, Nueces, Almendras, Fresa, Mora, Uchuva.

Descripcion: Frutas del campo narifiense deshidratadas y cubiertas
con chocolate negro. jUna irresistible combinacion!

Precio: $ 4.500

Cantidad: 50 gramos

Sabor: Naranja, Mandarina, Limon

Descripcion: Barra de chocolate al 65% de cacao. jUna porcion de
sabor irresistible!

Precio: $ 4.000

Tipo de chocolate: Chocolate negro, Chocolate blanco

Descripcion: Delicioso snack crocante a base de nibs de cacao
cubiertos de chocolate, perfecto para tu dia

Precio: $ 4.500

Cantidad: 50 gramos

Descripcion: Deleita tu paladar con los exquisitos bombones de torta
cubiertos de chocolate, decorados artesanalmente.

Precio: $ 2.200

Sabor: Torta de naranja, Torta de Almendra, Torta de Chocolate,
Torta de Zanahoria, Torta de Banano.

Tipo de chocolate: Chocolate negro, chocolate blanco.

Descripcion: Trufa a base de cacao con crema de leche. El
acompariante perfecto para cualquier momento del dia.



Cokichispas

Bizcochuelo
narifense

Moneditas

Caja de Besos
Galeras

Cofre con Besos
Galeras

Frasco de Fruticacao

Caja de Dolcetrufa
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Precio: $2.100
Sabor: Brandy, Coco, Mani, Ajonjoli, Pistacho.

Descripcion: Galletas crujientes por fuera, suaves por dentro. jUna
delicia!

Precio: $ 4.000 paquete x 10 unidades

Sabor: Mantequilla, Café

Descripcion: Acomparia tu dia con esta deliciosa torta surefia jTe
encantaral

Presentaciones y precios:

Pequefia $ 16.000

Mediana $ 29.000

Grande $ 47.800

Sabor: Naranja, Almendra, Chocolate, Zanahoria, Banano.

Descripcion: Chocolates redondos planos, el tesoro para nuestro dia.
Precio: $ 600
Tipo de chocolate: Chocolate negro, chocolate blanco.

Descripcion: Demuestra tu carifio con los bombones de chocolate
rellenos de exquisitos sabores.

Presentaciones y precios:

Caja de 6 unidades $ 10.000

Caja de 8 unidades $ 12.000

Caja de 16 unidades $ 24.000

Descripcion: Conquista momentos especiales con los bombones de
chocolate rellenos de estupendos sabores, empacados en un hermoso
cofre pintado a mano con disefios exclusivos.

Presentaciones y precios:

Cofre con 3 unidades $ 15.000

Cofre con 6 unidades $ 30.000

Cofre con 9 unidades $ 45.000

Descripcion: Frutas del campo narifiense deshidratadas y cubiertas
con chocolate negro. jEl perfecto aliado para tus momentos
especiales!

Precio: $ 8.000

Cantidad: 50 gramos

Descripcion: Trufas a base de cacao con crema de leche, una
estupenda delicia para dejar un recuerdo memorable en alguien
especial.

Presentaciones y precios:

Caja de 8 unidades $ 19.000

Caja de 16 unidades $ 37.000
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Descripcion: Exquisitos bombones de torta recubiertos de chocolate,
Caja de Burbuja decorados artesanalmente. El regalo perfecto para cualquier ocasion.
Chocolata Presentaciones y precios:
Caja de 8 unidades $ 19.000
Caja de 16 unidades $ 37.000

Descripcion: Alégrale la vida a tu persona favorita con nuestras
Caja de cokichispas galletas crujientes por fuera, suaves por dentro y cubiertas de chispas
de chocolate. jLe encantaran!

Bizcochuelo Descripcion: Deliciosa torta esponjosa y decorada, una excelente
narifiense opcion para fechas especiales.

Nota. Elaboracion propia.
Es necesario destacar, que algunos productos detallados en la tabla no se encuentran
integrados en la tienda, por la carencia de fotografias de los mismos.
Tercero, la empresa Galeras procedié a la creacion de las paginas y subpaginas para De
Xocolata Artesanal, presentadas en la figura 14, 15, 16, 17, 18 y 19.

Figura 14

Pagina de inicio

P nicio  Quienessomos  Tienda  Recetas  Contéctanos fag

Sabores ‘Exquisitos

Para momentos BS}T)E;‘C]CIIE‘S

Nota. Tomado de (De Xocolata Artesanal, 2021)
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Figura 15

Quienes somos

e S Inicio Quienes somas tienda recetas Contactanos P

Quienes Somos

? 4, Cémo nacimos?

De Xocolata Artesanal nocio en diciembre del
2015, de una propuesta emprendedora, con
ideas novedosas para desarrollarse en coada
producto y ofrecer o nuestros consumidores una
experiencia de gran deleite. Este suefio se hace
realidad al aprovechar la cportunidad de crear
un negocio familiar en el que se walore el
compromiso y esfuerzo de las personas que

participan en &l

Nota. Tomado de (De Xocolata Artesanal, 2021)

Figura 16

Tienda

’ Inicio  Quienessomos  Tienda  Recetas  ContGctanos @
Todos los productos Wastrarida) todos bos res liados 10 Orden por defecto v
Momentos felices
Exprosa tus sentimientos

Detalles emprosariales

Anadir al carrito Afiadir al carrito Adadir al carrito Anadir al carrito

Nota. Tomado de (De Xocolata Artesanal, 2021)



Figura 17

Recetas

== nicio Quienes somos Tienda Recetas Contactanos fad

‘Becetas

‘Becetas De Xocolata

Nota. Tomado de (De Xocolata Artesanal, 2021)
Figura 18

Contéactenos

, Inicio Quienes somos Tienda Recetas Contdctanos ﬁ

4 Direccién
Carrera 32 # 5 Oeste 10. Barrio El Bosgue. co“tacta coOn mﬁo{mb

Serd un gusto poder ayudarte despejondo
PO cualguier duda o inguistud.
9 Municipio

San Juan de Pasto - Marifio

G Teléfono

3002877865

Z= correo

- <1 Enviar
contacto@dexocolata.com

Nota. Tomado de (De Xocolata Artesanal, 2021)
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Figura 19

Tratamiento de datos

P el Inicio Quienes somos Tienda Recetas Contactanos d)

Tratamiento de Datos

Identificacion del responsable del tratamiento

Razon Social: De Xocolata

San Juan de Pasto (Narino)

Normatividad legal

de Tratamiento de Datos Personalss es elaborada de conformidad con lo dispuesto en la Constitucion Politica, la Ley 1581 de 2012, el Dacrato

keglamentario 13 de 2013 y demas disposicionas complamentarias

Nota. Tomado de (De Xocolata Artesanal, 2021)

Finalmente, se analiza PayU y Mercadopago como opcion de pasarelas de pagos para la
tienda virtual, determinando a PayU, se realiza la implementacion y configuracion con la tienda
virtual.

3.2.4.2. Suscribir alianzas con empresas del sector de los regalos. En
cumplimiento de este proposito, en primer lugar, se determind las siguientes caracteristicas
requeridas para determinar a las empresas potenciales del sector de los regalos:

. Empresas que realicen obsequios para cumpleafios, aniversarios, reuniones
familiares, agradecimientos, entre otras ocasiones especiales, por lo cual, se considero a las
tiendas de regalos y floristerias.

o Ubicadas dentro de la ciudad de San Juan de Pasto.

. Numero minimo de 500 seguidores y maximo 1.000 seguidores en sus paginas

comerciales como Facebook e Instagram, ademas, que se mantengan activas.
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o Registrar un estado activo en Cdmara de Comercio.

En segundo lugar, se identifico a las empresas potenciales a través de medios digitales

como Google y redes sociales, se comprobo su existencia y estado activo en la base de datos de

la Camara de Comercio. De igual manera, se verifico el nivel de cumplimiento de los requisitos

solicitados de las empresas identificadas para ser seleccionadas.

En tercer lugar, se procedio a buscar informacion como nimero de contacto, direccion y

las redes sociales de las empresas elegidas para ejecutar la alianza. Los hallazgos fueron

incorporados en un listado.

Tabla9

Datos de empresas del sector de los regalos

Nombre ) _ Pagina en Facebook o Instagram
Contacto Direccion
empresa (enlaces)

Tienda de https://www.facebook.com/dulcesorpresapa

Regalos Carrera 18 No. stol

Dulce 316-638-0257 16 45 Aire Libre https://www.instagram.com/dulcesorpresap

Sorpresa astol/

Florl_sterla las 318-642-1784 Carrera 22 # 20- https://www.facebook.com/FIorlsterlaLasA

Acacias la 22 11 casiasPasto
https://www.facebook.com/detallesyfloresp

Aleli Flores 'y Carrera30 #19-  asto

Detalles LB 03 Las Cuadras https://www.instagram.com/alelifloresydeta
lles_pasto/

_ Calle 22 #23 - 66 https://www.facebook.com/Siantiendadereg
SIAN Tienda . alos/
315-685-3719 local 6 Avenida ] . . .
de Regalos https://www.instagram.com/sian_tienda_de
Santander.

_regalos/

Felpitas https://www.facebook.com/fepitastiendader

. 301-338-99-08 egalos
Qeegnaollssde 315-279-92-71 el 2o 2z https://www.instagram.com/felpitastiendade

regalos/

Nota. Elaboracion propia.
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Posterior a ello, se utilizo la informacion recopilada para hacer un contacto con las
empresas a fin de presentarle la propuesta de alianza, determinando que las organizaciones:
Floristeria Las Acacias la 22, SIAN tienda de regalos y Felpitas tienda de regalos, tienen la
motivacion de suscribir la alianza estratégica, sin embargo, hasta el momento no ha sido posible
comenzar con el convenio, puesto que las empresas desean hacerlo para meses futuros,
especialmente en fechas especiales y con mayor flujo de demanda.

3.2.5. Actividades programa de investigacion

3.2.5.1. Descubrir el insight del consumidor de la empresa De Xocolata
Artesanal. En el semestre A de 2020 se realizé una investigacion enfocada en determinar el
insight para la empresa De Xocolata Artesanal, para tal efecto se utilizé el formato de entrevistas
con el fin de ayudar en la recoleccion de datos cualitativos, las cuales fueron aplicadas a los
consumidores frecuentes de la empresa. Al concluir con la investigacion se logré obtener los
siguientes resultados:

. ¢ Qué aspectos de los productos De Xocolata le gustan mas?

Interpretacion

Es importante mencionar que en un porcentaje del 90% de las personas entrevistadas, se
encuentran atraidas por los siguientes atributos fisicos: presentacion llamativa tanto del empaque
como de la forma fisica de los productos, sabor con un porcentaje del 60% y el 30% destaca que
es un producto innovador.

o ¢ Qué siente cuando compra o consume productos De Xocolata Artesanal?

Interpretacion
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En un porcentaje del 100% de las personas entrevistadas, poseen consecuencias psico-
sociales cuando consumen este tipo de productos, despierta en ellos sentimientos como:
felicidad, cercania, alegria, carifio, gratitud y satisfaccion.

o ¢ Cual ha sido su experiencia con los productos De Xocolata?

Interpretacion

El 100% afirma haber tenido una experiencia satisfactoria y positiva con los productos.

o ¢ Cudles son las razones por las que compra o consume productos De
Xocolata?

Interpretacion

En referencia a las razones por las cuales los clientes compran o consumen productos de
la empresa en cuestion, es preciso sefialar al sabor, un 40% destaca que es un producto delicioso,
enfatizan en la presentacion y afirman que son adecuados para obsequios en fechas especiales.
Finalmente, el 20% resalta la calidad.

. ¢ Qué caracteristicas de los productos De Xocolata tienen mayor influencia a
la hora de comprarlos?

Interpretacion

Las formas fisicas de los productos son mas llamativas para los consumidores De
Xocolata Artesanal, resultan ser novedosas, innovadoras, poseen una atractiva combinacion de
colores, con caracteristicas que los hace diferentes del resto de productos que se encuentran en el
mercado. Una minoria afirman que el empaque es idoneo para ocasiones especiales.

o ¢ Usted comenta con su familia 0 amigos, que usted compra este tipo de
productos? Rta si ¢Qué aspectos comenta?

Interpretacion
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Entre los aspectos fisicos que la mayoria de los consumidores afirmaron comentar a sus
seres mas allegados sobre los productos De Xocolata Artesanal, se mencionan, el sabor,
simbolizan ser saludables, novedosos, aludiendo también a los empaques Ilamativos, por otro
lado, contando con un menor porcentaje comparten la experiencia positiva adquirida y los
recomiendan para que sean considerados en fechas especiales.

o ¢ Cuando usted compra los chocolates De Xocolata demuestra algo en especial
a las demaés personas?

Interpretacion

La mayoria de los consumidores afirman que con los productos De Xocolata Artesanal
demuestran sentimientos de carifio, afecto, agrado, amor, cercania a sus seres queridos. En una
minoria del publico estudiado, enfatiza que con este tipo de productos pueden sorprender a su
familia y amigos, al ser un producto rico y novedoso, despertando curiosidad en las personas por
un nuevo producto. Finalmente, en consideracion de dos empresas que fueron participes del
estudio, resaltan que los productos son una demostracion de la importancia que tienen sus
clientes dentro de su organizacion, siendo obsequiados en muestra de agradecimiento.

e (Qué lo motiva para seguir comprando los chocolates De Xocolata?

Interpretacion

Entre los principales motivos que los consumidores De Xocolata Artesanal destacan su
compra son: la calidad, el sabor, y la caracteristica de que es un producto Unico, diferente e
innovador.

INSIGHT: Sabores exquisitos para momentos especiales.
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3.2.6. Actividades programa de marketing digital

3.2.6.1. Incrementar el numero de seguidores en las redes comerciales de
Facebook e Instagram. Para el desarrollo de este objetivo, fue necesario partir de un criterio
importante para su cumplimiento, siendo la construccion de los contenidos publicitarios en redes
sociales, para lo cual se elaboré un modelo de publicaciones dividido en 3 secciones, la primera
seccion corresponde a los contenidos enfocados a la promocion de los productos de la marca, la
segunda seccion estd encaminada a la construccion de frases que permitan generar una relacion
mas estrecha entre empresa y cliente, y la tercera seccion corresponde a dar a conocer tips
informativos con respecto a los ingredientes que utiliza la empresa como el cacao vy las frutas.

Figura 20

Disefio de contenidos en redes sociales de acuerdo a su seccion

! (SABIAS QUE
COMER CHOCOLATE
REDUCE EL ESTRES?

De Xocolata Artesanal
te desea con cariio

iUN GRANDIOSO DiA!

Primera Seccion Segunda Seccién Tercera Seccion
Por consiguiente, el contenido a través de las redes sociales (Facebook e Instagram) se
publico tres (3) veces a la semana, y se realizé un disefio enfocado a las tres (3) secciones a
considerar, alternando su orden, adicional a esto se hizo por lo menos una historia con respecto a
una fecha especial. De esta manera, se llevé a cabo un seguimiento a las publicaciones, a través

de estadisticas que proporcionan las redes sociales, encontrando lo siguiente:
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. Las publicaciones obtienen mayor nimero de visualizaciones y likes desde las 5
hasta 6 de la tarde en los dias miércoles, viernes y fines de semana, en referencia a la pagina de
Facebook, mientras que en Instagram los dias de mas actividad son lunes, martes y jueves.

Figura 21

Horario de conexion seguidores péagina de Facebook

DiAS
334 338 344 336 340 338 339

HORAS

Nota. Tomado de estadisticas de pagina de Facebook. Fuente: (De Xocolata Artesanal, 2021)
Figura 22

Horario de conexion seguidores pagina Instagram

Momentos de mas actividad Horas Dias
535 541 541 539 538 538 536
Dom Lun Mar Mie Jue Vie Sab

Nota. Tomado de estadisticas de pagina de Instagram. Fuente: (De Xocolata Artesanal, 2021)
o En referencia a la pagina de Facebook, se ha logrado determinar un incremento

del 20% del nimero de seguidores pasando de tener 349 a 436 en el periodo de julio 2020 a
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agosto 2021, mientras que en la pagina de Instagram el aumento ha sido del 11% pasando de 693
seguidores a 770 seguidores.
Figura 23

Crecimiento en seguidores de Facebook

Total de seguidores de la pagina: 436

Total de sequidores de la pagina

436

Nota. Adaptado de estadisticas de pagina de Facebook. Fuente: (De Xocolata Artesanal, 2021)
3.2.6.2. Desarrollo de un concurso en redes sociales. Con el objetivo de crecer la
audiencia en redes sociales como Facebook e Instagram, se tomo la decision de efectuar un
concurso en temporada de Halloween, el cual estuvo compuesto por dos politicas, en primer
lugar, brindar como premio a anchetas con los productos de la empresa y segundo, las personas
tenian la posibilidad de concursar a cambio de su comentario sobre cual es o cual era su disfraz
favorito y su “me gusta” a la publicacion. Se establecieron como nimero limite de ganadores a 2

personas y finalmente se determind la fecha de realizacién para el 30 de octubre.
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Figura 24

Sorteo de Halloween

Nota. Eléborci propia.
3.3. Resultados de la evaluacion del plan anual de marketing en el periodo de julio 2020
a junio 2021

Para las actividades realizadas como parte del plan anual de marketing se realiz6
seguimiento y evaluacién como aparece a continuacion.
3.3.1. Indicadores de gestion para el seguimiento y evaluacion del plan de marketing de julio
2020 a junio 2021

> Tablero de control: Perspectiva financiera

. Obijetivo estratégico F1: Medir la variacion en ventas

Descripcion: Calcular la variacion de las ventas del periodo de julio 2019 a junio 2020
vs julio 2020 a junio 2021.

Formula:

9.050.000 - 7.845.000

Variacion en ventas = ~ 845.000 x 100

Variacion en ventas = 15%
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Meta: 5%

Resultado: La variacion en ventas de la empresa De Xocolata Artesanal fue positiva, de
acuerdo al plan estratégico se proponia un 5% de aumento en ventas, sin embargo, se logré un
incremento del 15%, con lo anterior se puede corroborar que el plan contribuy6 positivamente y
las actividades planeadas fueron las indicadas.

o Objetivo estratégico F2: Determinar el valor econémico generado como
resultado de la ejecucion del Plan Anual de Mercadeo (ROI)

Descripcion: Se calcula de acuerdo con la inversidn total del plan anual de mercadeo del

periodo de julio 2020 a junio 2021.

Formula:
9.050.000 — 4.530.500
= 2.530.500 x 100
ROI = 100%
Meta: 2 1

Resultado: El retorno a la inversion se calcula de acuerdo con el costo total del plan
anual de mercadeo del afio 2020, por lo cual se obtuvo un rendimiento total de lo invertido de un
100%.

> Tablero de control: Perspectiva clientes

o Obijetivo estratégico C1: Medir la satisfaccion del cliente con los productos.

Descripcion: Lograr el 90% de clientes satisfechos

Formula:

. . Numero de clientes satisfechos
Clientes satisfechos = - x 100
Total de clientes encuestados

Meta: 90%
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Resultado: En una entrevista realizada a clientes frecuentes frente a la pregunta ¢cual ha
sido su experiencia con los productos de la empresa De Xocolata Artesanal? en su mayoria en
una representacion del 100%, afirmaron haber tenido una experiencia satisfactoria y positiva con
los productos.

> Tablero de control: Perspectiva procesos internos

o Obijetivo Estratégico PI11: Evaluar la gestion de Mercadeo.

Descripcion: Eficiencia en cumplimiento de actividades del Plan Anual de Mercadeo del
afio 2020.

Formula:

% d limiento — N° actividades ejecutadas 100
0 (¢ CUMPHIMIENTO = N ctividades planeadas

Meta: 100%

Resultado:

15
% de cumplimiento = 7 X 100

% de cumplimiento = 88%

En consideracién a la informacién anterior se precisa que el porcentaje de cumplimiento
de las actividades del Plan Anual de Mercadeo del afio 2020 es de 88%, las razones por las
cuales se fundamentan el no cumplimiento total de las actividades se justifican a continuacion:

o El tramite del registro sanitario no se llevé a cabo por decision de la empresaria,
llegando a un previo acuerdo de efectuar el tramite de registro de marca y una vez aprobado,
proceder con el tipo de registro en consideracion.

o El manejo efectivo de cierre de ventas con el propdésito de brindar capacitacion

hacia el personal de ventas, fue una actividad considerada a desarrollar previamente, con el
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objetivo de brindar las técnicas suficientes al personal encargado para el manejo del portafolio y
cierre de ventas durante la participacion en ferias locales de la empresa, sin embargo, no fue
posible ejecutarse, en razon a la pandemia que vive el mundo hasta la fecha, la participacion en
este tipo de exposiciones dejo de realizarse y por ende, el personal encargado dejo de laborar en
la empresa.

o Obijetivo estratégico P12: Determinar la eficiencia de elaboracion y publicacion
de contenidos digitales.

Descripcion: Publicacién de contenidos programados.

Formula:
L ) o N° de contenidos publicados
Eficiencia de contenidos digitales = - x 100
Total de contenidos programados

Meta: 100%

Resultado:

112
Eficiencia de contenidos digitales = 112 % 100
Eficiencia de contenidos digitales = 100%
o Obijetivo estratégico P13: Incrementar el nimero de seguidores en redes
sociales.

Descripcion: Aumento de seguidores desde la aplicacion de la estrategia.
Meta: 10%

Formula:

% nuevos seguidores

Total de suscriptores — Total de suscriptores antes de la aplicacion de la estrategia

x 100

Total de suscriptores
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, 436 — 349
% nuevos seguidores en Facebook = 3¢ ¥ 100

% nuevos seguidores en Facebook = 20%

770 — 693

% nuevos seguidores en Instagram = 70 x 100

% nuevos seguidores en Instagram = 11%
3.4. Escenario de los cambios del macro y microentorno en el sector de la empresa De
Xocolata Artesanal en el ultimo afio realizado en julio del afio 2021.

Los factores internos y externos son aquellas variables dominantes que podrian influir
positiva o negativamente en el cumplimiento de la mision de la organizacion, por lo tanto, se
debe hacer un analisis minucioso para la identificacion de aquellos factores que describen
actividades necesarias de ejecutar o de realizar exitosamente para el cumplimiento de la mision.

Entre los factores que permiten determinar los cambios en el micro y macro entorno de la
empresa De Xocolata Artesanal se encuentran:

3.4.1. Aspectos geograficos

Departamento de Narifio

El Departamento de Narifio, es uno de los treinta y dos departamentos que, junto con
Bogota, Distrito Capital, componen el territorio de la Republica de Colombia. Se localiza en el
suroeste del pais, en la frontera con la Republica del Ecuador, haciendo parte de la regién
Andina. Cuenta con una superficie 33.268 Km2, lo que representa el 2.91 % del territorio
nacional. Su capital es la ciudad de Pasto y esta dividido politica y administrativamente en 64
municipios.

Narifio, posee una inmensa riqueza hidrica y una exuberante biodiversidad, ademas es un

departamento multiétnico y pluricultural que lo hacen una region privilegiada; gran parte de su
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economia se deriva de la produccidn agricola; entre ellos el cultivo de Cacao con 22.000
hectareas establecidas y 10.888 familias que derivan su economia de este importante cultivo.

El cacao de Narifio se ha destacado en grandes escenarios nacionales e internacional por
su calidad, sabor fino y de aroma, cada grano es seleccionado con esfuerzo y dedicacion para
llegar a todos los hogares de Colombia; el departamento aporta el 6% de la produccion nacional.
Entre las zonas mas destacadas se encuentra Tumaco Yy la cordillera de los Andes Sotomayor.

El cacao de Tumaco es considerado uno de los mas finos y demandados por la industria
del chocolate, puesto que, al ser sembrado en medio de la selva, los frutos absorben los olores y
sabores de la enorme diversidad de arboles y plantas de los alrededores.

Municipio de Pasto

Es la capital administrativa del Departamento de Narifio, localizada en el extremo
suroccidental de Colombia, limita al norte con el departamento del Cauca, al este con el
departamento del Putumayo, al sur con Ecuador, y al oeste con el océano Pacifico. Posee una
altura de 2.559 metros sobre el nivel del mar y una temperatura media de 14 grados centigrados.
Su area urbana es de 14.7 kmz2. Politico-administrativamente se divide en 12 comunas y 17
corregimientos.

El espacio geogréafico pastuso, tiene unas caracteristicas especiales con respecto al resto
del pais, en razon a estar ubicado justo en medio de la Cordillera de los Andes, en el macizo
montafioso, conocido como nudo de los Pastos, donde se originan y despliegan tres cordilleras
con sus respectivos valles interandinos, en el cual, se estrecha el cordén andino generando la
posibilidad de pasos, caminos, comunicaciones e intercambios muy fluidos con la costa pacifica,

la region andina y la Amazonia.
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3.4.2. Aspectos demograficos

De acuerdo al Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), la ciudad
de San Juan de Pasto, en el afio 2020 cuenta con una poblacién de 392.589 habitantes, de los
cuales 185.141 son hombres (47,2%) y 207.448 (52,8%) son mujeres. Cabe destacar que la
poblacion se divide en dos areas, la urbana y la rural, dentro de la poblacion urbana residen
305.360 habitantes, mientras que en la poblacion rural residen 87,229 habitantes.

Figura 25

Habitantes por grupo de edades, piramide poblacional 2020
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Nota. De acuerdo al anterior gréafico, se identifica un crecimiento de la poblacién adulto joven
correspondiente a la edad entre 20 a 34 afios. Adaptado de (DANE, 2021)

En lo concerniente a la poblacion econdmicamente activa, en el afio 2020 fue de 206.000
personas, pero su proporcidn respecto a las trece (13) ciudades principales con sus areas

metropolitanas fue de 1,8%, aproximadamente 3.708. Sin embargo, la tasa de desempleo de
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Pasto subio 6,1 puntos porcentuales mostrando un incremento inferior al observado en el resto de
las 13 areas (13 areas excluyendo Pasto), donde la tasa de desempleo subi6 7,1 pp. Con esta
trayectoria, la tasa de desempleo de Pasto se ubicé en 16,7% en 2020, situdndose por debajo del
nivel del resto de las 13 areas (18,3%), manteniendo su nivel de desempleo por debajo del
promedio del resto de areas. (Figura 26)

Figura 26
Tasa de desempleo
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Nota. Adaptado de (DANE, 2021)

3.4.3. Aspectos econémicos

. PIB per céapita nacional: 5335 USD (2020) (Mincomercio, 2021)

o PIB per cépita de Narifio: 2635 USD (2020) (Mincomercio, 2021)

o Crecimiento producto interno bruto: En el primer trimestre de 2021, el
Producto Interno Bruto, en su serie original, crece 1,1% respecto al mismo periodo de 2020.

En 2019 el PIB de Colombia habia crecido 3,3%, pero como resultado de las medidas de
aislamiento y el cierre de actividades productivas para contener el COVID-19, la economia

colombiana se redujo en 6,8% en 2020. Adicionalmente, impactada en un ambiente de reduccién
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de los precios internacionales de los productos mineros, en especial, del petréleo y la caida de la

demanda externa e interna. La perspectiva es de recuperacion y el FMI estimo que el PIB real se

incrementaria en 5,15% en 2021. Entre otras causas, el bajo ritmo de la actividad econémica

condujo a que se aumentara la tasa de desempleo, la cual paso de 8,9% a 10,5% y 15,9% entre

2015, 2019 y 2020, respectivamente. En referencia a la variacion anual del PIB de Narifio fue de

-4,6 % respecto a diciembre de 2020. (MINCIT, 2021)

. indice de precios al productor por actividad econémica: En junio de 2021 el

IPP de la produccién nacional present6 una variacion anual de 17,960020% comparado con junio

de 2020.
o Indice de precios al consumidor: 3,6 %
. indice de precios al consumidor pasto: 3,6 %
Figura 27

Variacion por grupo de bienes y servicios afio corrido IPC enero-mayo 2021
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Nota. El gréafico representa los cambios de precios de los bienes y servicios que conforman la

canasta de los hogares colombianos, de esta manera se evidencia una mayor variacion entre lo

correspondiente a alimentos y los servicios de educacion. Adaptado de DANE, indice de Precios al

Consumidor, 2021
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J Tasa de desempleo Pasto: 14,1 %

. Gasto nacional: EI PPGN 2020 corresponde al 24,3 % del producto interno bruto
(PIB), del cual el 93,6 % es de recursos de la nacion y el restante 6,4 % a recursos propios de los
establecimientos publicos del nivel nacional (Sena, ICBF, entre otros). El presupuesto esta
distribuido asi: el 63,3 % a gastos de funcionamiento, el 21,8 % al servicio de la deuda
(amortizaciones mas intereses), y el restante 14,9 % a inversion. Asi pues, el gasto presupuestal
primario (sin considerar el servicio de la deuda) del PPGN asciende a 212,4 billones de pesos (19
% del PIB).

La firma Raddar presenté el informe Consumer Report 2020 para el cierre del afio, en el
cual destaco que el gasto de los hogares en Colombia, en general, tuvo una menor dinamica y
unos ajustes temporales en funcién de los aislamientos decretados para evitar la expansion del
Covid-109.

De este modo, el gasto de los hogares colombianos en 2020 fue de $760 billones, con un
crecimiento de 4,5% frente al afio pasado, que en términos reales fue de 1,9%.

La salud, los gastos varios o personales, los alimentos y el mantenimiento del hogar
crecen frente al afio pasado, mostrando la importancia del gasto en seguros de salud,
medicamentos, alcohol, jabdn de tocador, gel antibacterial, la comida en casa y el mayor pago en
servicios publicos, afectando el gasto en educacion, transporte y comunicaciones, moda y
entretenimiento, donde los hogares destinaron menos recursos debido a la imposibilidad de poder
gastar en algunas categorias como cines y el sacrificio de otras como ropa.

Sin embargo, la colocacion de créditos en los hogares cay6 17,3% respecto a 2019, y la

cantidad de personas ocupadas se redujo en un 9%, causando un menor ingreso y gasto en los
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hogares, que fue compensado con una menor inflacion y las ayudas de los gobiernos al empleo y
a la poblacion vulnerable.

. Comercio exterior departamental: Las exportaciones de Narifio representaron
en promedio 0,3 % de las exportaciones nacionales entre 2012 y 2020. A abril de 2021, el
departamento presentd un nivel de participacion similar con respecto al mismo periodo de 2020.

Figura 28

Participacion de Narifio en las exportaciones totales
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Nota. Adaptado de Exportaciones DANE, 2021

. Produccion de cacao en Colombia: De acuerdo al informe de (Fedecacao, 2021)
a pesar de que en el 2020 la pandemia ocasionada por la COVID -19 impact6 sin duda a todos
los sectores economicos del mundo, en Colombia el subsector cacaotero tuvo un buen
comportamiento, pues con altas y bajas logré llegar a un nuevo récord en produccion de cacao
con 63.416 toneladas gracias al trabajo de los productores que no se detuvieron ni un solo
instante. El incremento en la produccién se debe a la adopcidn del paquete tecnolégico entregado
a los cacaocultores por parte de la Federacion Nacional de Cacaoteros. EI comportamiento que

manifesto la produccion de cacao por departamentos durante el afio 2020 se refleja en la tabla 10.



Tabla 10

Produccion de cacao por departamentos en Colombia

Departamento Afo % Participacion
Santander 26.315 41%
Antioquia 5.974 9%
Arauca 5.082 8%
Tolima 4,312 7%
Huila 4.197 7%
Narifio 2.980 5%
Cundinamarca 2.127 3%
Meta 1.949 3%
Norte de Santander 1.606 3%
Cesar 1.543 2%
Caldas 1.343 2%
Boyaca 1.280 2%
Putumayo 1.133 2%
Cordoba 791 1%
Bolivar 505 1%
Cauca 485 1%
Caqueta 447 1%
Quindio 339 1%
Valle del Cauca 339 1%
Magdalena 233 0,4%
Chocd 133 0,2%
Guaviare 103 0,2%
Casanare 89 0,1%
Risaralda 79 0,1%
Vichada 14 0,02%
Atlantico 10 0,02%
Sucre 4 0,01%
La Guajira 3 0,01%
Amazonas 1 0,001%

TOTAL 63.416 100%

Nota. Narifio, Cundinamarca, Meta, Norte de Santander, Cesar, Caldas, Boyaca y
Putumayo aportan mas de 1000 toneladas a la produccion nacional. Adaptado de Estadisticas

Fedecacao, 2021
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. Aporte del subsector cacaotero al desarrollo sostenible: El cultivo del cacao
por sus caracteristicas, demanda mano de obra, que en muchos casos es aportada por la familia'y
en algunas oportunidades se contratan jornales 0 mano de obra especializada en labores claves
para el desarrollo del cultivo, tales como la injertacion, las podas o la cosecha. Esta caracteristica
hace que sea un importante productor de empleo tanto directo como indirecto; pues se calcula
que en la fase de manejo y sostenimiento por cada tres hectareas de cacao se genera un empleo
rural permanente. (Federacion Nacional de Cacaoteros, 2013)

3.4.4. Aspectos politicos

De acuerdo a un articulo de opinion del Instituto Colombiano de Estudios Fiscales,
establece que el gobierno con el prop6sito de reactivar el tejido empresarial en las regiones, ha
lanzado un portafolio denominado ReactivaTECH - Negocios Abiertos, con el cual los
emprendedores y empresas de distintas ciudades de Colombia accederan a una oferta de
soluciones de formacion, herramientas digitales y financiacion, articuladas entre las autoridades
locales, el ecosistema de cada ciudad, el sector privado y la oferta disponible por parte del
Estado, a través del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, iNNpulsa Colombia,
Bancoldex y el Fondo Nacional de Garantias.

Por otro lado, con el proposito de generar condiciones habilitantes en el ecosistema
emprendedor para la creacion, sostenibilidad y crecimiento de emprendimientos que contribuyan
a la generacion de ingresos, riqueza y aumentos en la productividad del pais, el Departamento
Nacional de Planeacion, el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo e iNNpulsa Colombia
presentaron el Conpes de Emprendimiento que fue aprobado el 30 de noviembre de 2020 por el

presidente de la Republica Ivan Duque.
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Con el aval de esta Politica Nacional de Emprendimiento y el trabajo articulado de las
diferentes entidades, se espera generar impactos en el mediano y largo plazo como aumentar el
porcentaje de negocios creados por oportunidad, mejorar la posicion del pais dentro de la region
en el ranking de la Asociacion Latinoamericana de Capital Privado y Capital Emprendedor
(LAVCA) que actualmente esta en el cuarto lugar e incrementar la cobertura de micronegocios
con acceso a internet. (iINNpulsa Colombia, 2020)

De igual manera, con el propoésito de impulsar a las MiPymes entré en vigor la
denominada Ley de Emprendimiento, la cual busca propiciar el crecimiento, consolidacion y
sostenibilidad de los diferentes emprendimientos, con el fin de aumentar el bienestar social y
generar equidad en el pais. Adicionalmente, a través de esta ley se busca impulsar esas nuevas
ideas de negocio, que aportaran a generar empleo y a recuperar la economia luego de los fuertes
golpes que dio la pandemia al pais en el 2020. (Canal Institucional TV, 2021)

El sector en el cual se encuentra el mercado del chocolate en Colombia, esta descrito con
el codigo CIIU 1543 “Elaboracion de cacao y chocolate y de productos de confiteria”. Con el
objeto de que las empresas que pertenecen a este sector, cumplan con los requisitos sanitarios
que debe tener el chocolate y productos de chocolate para consumo humano, que se procese,
envase, almacene, transporte, comercialice, expenda, importe o exporte en el territorio nacional,
el Ministerio de la Proteccion Social ha expedido la Resolucion 1511 del 11 de mayo de 2011.
En esta norma se establecen los requisitos fisicogquimicos y microbiolégicos, los aditivos
alimentarios; y algunas prohibiciones en la elaboracion del chocolate y sus productos para
consumo humano. En cuanto al envase de los productos, se establece entre otros la aplicacion de

disposiciones especificas; como que éstos sean en recipientes elaborados con materiales inocuos
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y resistentes; de tal manera que no reaccionen con el producto o alteren las caracteristicas fisicas,
quimicas y sensoriales hasta el consumo final. (en Colombia, s.f.)
3.4.5. Aspectos financieros

Las tasas de interés efectivas anuales en Colombia en 2021 se mencionan a continuacion:
17,18% para créditos de consumo y ordinarios, 38,14% para microcréditos y 32,42% para
créditos de consumo de bajo monto. Estas tasas abordan la compensacién completa que recibe la
entidad financiera por el préstamo del dinero, es decir incluye tasa de interés nominal, los gastos
y comisiones bancarias, y el plazo de la operacidn. Por consiguiente, teniendo como referencia
las tasas en cuestion, se permite concluir que la tasa de interés mensual para los diferentes tipos
de crédito bancario, cuyo valor puede generarse semanal, mensual, bimestral, trimestral,
cuatrimestral o semestral, serd igual a 1,32% para créditos de consumo ordinarios, 2,72% para
microcreditos y 2,36% para créditos de consumo de bajo monto, las cuales son agregadas al
capital inicial como compensacion durante un periodo de tiempo determinado.
3.4.6. Aspectos tecnoldgicos

Dos proyectos liderado por Agricompas, y COLCO, liderado por Satellite Applications
Catapult, estan desarrollando una combinacion de aplicaciones, dispositivos inteligentes y
analisis de datos podria ayudar a los agricultores a producir méas por hectarea, pulir los procesos
posteriores a la cosecha y alcanzar precios mas justos, al tiempo que se mejoran la transparencia
y la trazabilidad, en razon a que hoy en dia, Colombia tiene el ojo puesto en los mercados de
calidad suprema que valoran el cuidado y la delicadeza: si bien ocupa el décimo puesto entre los
paises exportadores de cacao en funcion del volumen, el 95 % del fruto que exporta se clasifica
como de excelente calidad y las variedades recientemente redescubiertas reciben premios

internacionales todos los afios. Sin embargo, Colombia adn tiene que capitalizar la mayor parte
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del potencial del cacao. Durante las Ultimas décadas, las cosechas por hectarea practicamente no
han crecido. Esto se debe, en gran medida, a que suelen ser los pequefios agricultores quienes
cultivan el cacao en las regiones del interior, donde es dificil acceder a educacion y servicios del
Estado.

En lo concerniente a las industrias del sector de chocolateria, en Colombia existen
diversos proveedores de equipos para procesar y empacar productos, enfocados en cumplir con
los estandares de calidad que permitan brindar un crecimiento y rentabilidad a las empresas que
pertenecen al sector. Entre los equipos disponibles cabe mencionar las siguientes: moldes en
policarbonato, temperadoras, bafiadoras, dosificadoras, moldeadoras, bafiado de chocolate,
maquinas para decoracidn, grageadoras cubridoras, tneles de enfriamiento.

3.4.7. Aspectos ambientales

De acuerdo a (LA COORDINADORA DE ORGANIZACIONES PARA EL
DESARROLLO, 2020) para habilitar tierra para el cultivo del cacao es necesario eliminar
algunos arboles y a menudo se elimina el bosque completo para potenciar un crecimiento mas
rapido de los arboles y aumentar su rendimiento a corto y medio plazo. Pero cuando los arboles
del cacao envejecen, su productividad desciende y se hacen mas vulnerables a enfermedades.
Ademas, la pérdida de arboles de sombra y de otras especies, disminuye la humedad y fertilidad
de la tierra y provoca erosion y alteracion de los ciclos de lluvias. A medio plazo, las cosechas se
reducen. En estas circunstancias la replantacion suele resultar mas costosa que hacerlo en otro
bosque, por lo que se instaura un modelo en el cual la produccion de cacao migra de un bosque a
otro, eliminandolos de manera paulatina.

Ademas, segun el estudio realizado por cientificos de la Universidad de Manchester en el

Reino Unido, se afirma que las materias primas son los principales puntos criticos en todas las
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categorias de impacto ambiental, seguido del proceso de produccién de chocolate y el envasado.
Los impactos de la materia prima se deben principalmente a la leche en polvo, los derivados del
cacao, el azucar y el aceite de palma. (BarTalks, 2018)
3.4.8. Analisis de la competencia

3.4.8.1. Competencia a nivel local

Chocolates Cacique

Figura 29

Imagen corporativa de Chocolates Cacique

4 CACIQUE

Nota. Adaptado Chocolates Cacique, 2021.

La empresa CHOCOLATES CACIQUE SAS se encuentra situada en el departamento de
NARINO, en la localidad PASTO y su direccion postal es CARRERA 25 13 70, Pasto, Narifio.

Chocolates Cacique, se especializa en la produccién y comercializacion de: chocolates
gourmet, bombones de chocolate, chocolates personalizados, chocolates para fechas especiales y
chocolates autdctonos.

Esta organizacion ha obtenido reconocimientos a nivel Departamental, Nacional e
Internacional, gracias a su trabajo, dedicacién y con el apoyo del Fondo Emprender, Sena,
FONADE vy la Republica de Colombia.

La empresa cuenta con su punto de venta directo, su sitio web y el canal de autoservicios
para la distribucion de sus productos, logrando alcanzar un mayor namero de clientes y a su vez

le permiten incrementar la participacion en el mercado.
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1. Direccion estratégica

Mision. Chocolates Cacique SAS, es una empresa dedicada a fabricar y comercializar
productos a base de chocolate que resaltan en sus disefios la hermosura geografica y cultural del
Departamento de Narifio, motivos personalizados y para ocasiones especiales, asi como
chocolates tipo gourmet, que se caracterizan por su innovacion, buen sabor y excelente
presentacion, garantizando ante todo la calidad en todos nuestros procesos y productos,
comprometidos con la industria Narifiense, teniendo en cuenta los principios de efectividad,
comunicacion integral, trabajo en equipo, compromiso y respeto.

Vision. La empresa Chocolates Cacique S.A.S. sera reconocida a nivel Departamental
como una empresa lider en su actividad econdmica, esto por medio de la calidad de sus
productos, la excelencia en el servicio prestado, el nivel del talento humano, la efectividad en
cada uno de los procesos, para lograr satisfacer plenamente a nuestros clientes, utilizando de
buena forma la infraestructura y tecnologia, comercializando nuestros productos a lo largo y
ancho del Departamento de Narifio.

2. Andlisis de los recursos de la competencia

Humanos. Cuenta con personal especializado en diferentes areas tanto en la fabricacion
como en la promocién de sus productos.

Tecnoldgicos. Como parte de su innovacion, Chocolates Cacique, emplea equipos de
tecnologia de punta para la impresion de chocolates en 3D, lo cual ha resultado un diferencial en
el mercado. Ademas, se mantiene activa en sus redes sociales (Facebook e Instagram)

promocionando y atendiendo a su publico a través de esos medios.
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Financieros. Con el apoyo del Fondo Emprender, Sena, FONADE y la Republica de
Colombia, la empresa ha podido adquirir recursos financieros para el incremento de su capital.

3. Andlisis de la ventaja competitiva

Elaboracion de productos a base de chocolate que resaltan la cultura del Departamento de
Narifio, asi como chocolates tipo gourmet, que se caracterizan por su innovacion, buen sabor y
excelente presentacion.

4. Analisis del portafolio de productos

Los chocolates son comercializados en diferentes presentaciones, entre las que se
mencionan, bombones rellenos, chocolates en 3D, barras de chocolate de 100%, 85%, 70% y
65% puro cacao, paletas de chocolate y chocolates personalizados con impresién comestible.

Bianca Chocolateria Artesanal

Figura 30

Imagen corporativa de Bianca Chocolateria Artesanal

Nota. Adaptado de Bianca Chocolateria Artesanal, 2021.
Organizacion caracterizada por la elaboracion y decoracion de chocolates de forma
artesanal, creada por la ingeniera biologica Isabela Montenegro, especializada en ciencia 'y
tecnologia de alimentos, cuyo emprendimiento nacio en el afio 2020. Actualmente, se encuentra

situada en la Carrera 24 No. 13-70 en la ciudad de Pasto, Narifio.
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Pertenece a diferentes grupos de emprendimientos, con el fin de realizar actividades de
promocion de sus productos como ferias presenciales y sorteos en redes sociales.

1. Analisis de los recursos de la competencia

Tecnoldgicos. Dentro de los medios digitales se mantiene activa, en lo que corresponde a
redes sociales como Facebook e Instagram.

2. Andlisis del portafolio de productos

Esta empresa posee dentro de su catalogo, bombones rellenos, paletas de chocolate,
corazones de chocolate sorpresa y trufas.

3. Andlisis de la ventaja competitiva

Los empaques y disefio de los chocolates son adaptados a fechas importantes a nivel
nacional, ademas también son personalizados en base a colores y sabores segin como el cliente
lo requiera.

Color Cacao

Figura 31

Imagen corporativa de Color Cacao
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Nota. Adaptado de Color Cacao, 2021.
Es una empresa dedicada a la fabricacion de productos del chocolate elaborados a mano,

donde conjugan la técnica artesanal y una mezcla insuperable de sabores.
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Su fundadora Ana Margarita Villegas, cuenta con un titulo en Artes Culinarias en el
Institute Paul Bocuse de Lyon en Francia, quien es uno de los chefs mas reconocidos del mundo,
y cuenta con una gran trayectoria.

Durante los cinco afios que estuvo por fuera de Medellin, su ciudad natal, estudio
administracion de empresas gastrondmicas y trabajo en diferentes restaurantes franceses
aprendiendo su rica tradicion culinaria. De todo lo visto, preparado y probado, Ana Margarita no
dudo en reinterpretar el conocimiento que obtuvo en dos importantes chocolaterias de tradicion,
Bernachon y Voisin Chocolats, y cre6 Color Cacao, una marca propia que conjuga ese know
how artesanal, con mezclas de sabores tropicales y presentaciones innovadoras.

Cabe destacar que Color Cacao apoya y fortalece a asociaciones de pequefios productores
de cacao de Colombia. (Color Cacao, 2021)

1. Direccidn estratégica

Mision. Es una empresa dedicada a la elaboracién de productos del chocolate, entre ellos,
bombones, decorados y rellenos. Nace de la necesidad de traer a Colombia las ultimas tendencias
en chocolateria tanto en sabor como en disefio. Nuestras técnicas de fabricacion son artesanales y
parten de una minuciosa seleccion de las materias primas con el objetivo de lograr un producto
final de excelente calidad.

Vision. Nuestro objetivo radica en generar oportunidades licitas para los campesinos que
de una forma valiente reemplazan sus cultivos de coca por cacao. Con ellos exploramos
conjuntamente las especies de cacao que nos pueden generar mejores notas de aromay sabor, y
fortalecemos los procesos de postcosecha.

2. Andlisis de los recursos de la competencia
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Humanos. La organizacion cuenta con 16 personas en el area de planta de produccion,
siendo en su mayoria mujeres jovenes.

Tecnoldgicos. La compariia cuenta con maquinaria para realizar el proceso de tostado,
descascarillado, pre refinado, refinado, conchado y atemperacion; lo que le permite desarrollar
todos los aromas del cacao y producir diferentes productos.

Financieros. En base a la informacion suministrada por la pagina web de Color Cacao,
sus ventas mensuales oscilan en 4.051 chocolates, cuenta con 600 clientes corporativos, 10.000
clientes satisfechos y 126 distribuidores en diferentes ciudades del pais, entre los que se
mencionan, EURO Supermercado (Medellin), FIT Market (Bogota), ZONAZUL Mercado
Saludable (Medellin), FRUTOS Y SEMILLAS (Antioquia), MINI MERCADOS-COCOROLLO
(Caldas), EKILIBRIO EXPRESS (Bogota), VITA INTEGRAL (Medellin), MARAWI
(Antioquia), KIWI-VIVE NATURAL (Sabaneta).

Ademas, desde el afio 2016, Color Cacao ha realizado exportaciones hacia Alemania y
Holanda, enviando productos que no son muy convencionales como la bomboneria colombiana
con chocolate de origen. De esta manera, se puede concluir que es una empresa financieramente
estable.

3. Andlisis de la ventaja competitiva

Combina las técnicas artesanales de la Chocolateria Europea, con selectos cacaos finos
de los campesinos colombianos para ofrecer experiencias Gnicas en sabor, aroma y textura.

4. Andlisis del portafolio de productos

Dentro de su catalogo, se destacan dos lineas de productos: la primera corresponde a la
linea enfocada a consumidores finales, en la cual se encuentran tabletas de chocolate, bombones

rellenos y bolas de chocolate, en referencia a la segunda linea de productos corresponde a
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chocolates empresariales, los cuales son personalizados con la imagen corporativa en el empaque
de los mismos. Se enfatiza que los chocolates son socialmente responsables y lo mas importante
son de origen 100% colombiano.

La Chocolateria

Figura 32

Imagen corporativa de La Chocolateria

LA CHOCOLATERIA

H o o L &TL F I M 0 EE A NAMLL

Nota. Adaptado de La Chocolateria, 2021.

Empresa dedicada a la fabricacion de chocolateria fina y artesanal con cacao 100%
colombiano, asi como a la elaboracion de cajas de flores con chocolates. Se encuentra ubicada en
la Avenida Juan B Gutiérrez Carrera 17 # 5 — 58 local 1 Edificio mirador del ocaso, ciudad de
Pereira.

2. Analisis de la ventaja competitiva

Enfocan el proceso de produccion en el templado del chocolate, con el fin de lograr la
mezcla perfecta de los cristales de la manteca de cacao, es decir, la completa homogenizacién que
se traducen facil desmolde, brillo buena textura y durabilidad de la pieza terminada.

3. Andlisis del portafolio de productos

Dentro de su catalogo, se mencionan los siguientes productos, bombones rellenos, cucharas
de chocolate, tabletas de chocolate, trufas de chocolate, frutas recubiertas de chocolate, cono de

fresas, sticks de chocolate, cabe mencionar su llamativa y variada presentacion.



3.4.9. Analisis del cliente

Tabla 11

Matriz de segmentacion

Matriz de segmentacion de mercado

Segmentacion Geografica

San Juan de Pasto

Segmentacion Demogréfica

Genero Hombres — mujeres
Edad 25-44
Estrato 2-3-4

Nivel educativo

Egresados de Bachillerato —

Universitarios

Segmentacion Psicografica

Personalidad

Alegre — Entusiasta

Segmentacion Conductual

Frecuencia de

compra

Diario - dos a tres veces por

Semana.

Precio dispuesto

a pagar

ElI precio que estaria
dispuesto a pagar por un
chocolate artesanal esta en el
rango entre $1000 a $2000

(Efectivo)

Motivos de

consumo

Por gusto y para obsequios

Presentaciones

gue prefiere

Chocolate con sabor a fruta
natural — Fruta recubierta de

chocolate

Momentos de

Cotidiano en comidas

consumo principales — Cotidiano entre
comidas  principales -
Cumpleafios — Navidad — San
Valentin — VVacaciones

Lugar de Tiendas de barrio

compra de

preferencia

80
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Beneficios La apreciacion del gran nivel
nutricional que llevan a su
cuerpo, el deleite de un
chocolate despierta en el
consumidor emociones como

la satisfaccion y felicidad.

Nota. La tabla representa las caracteristicas similares agrupadas en variables sobre el mercado
relevante para la empresa De Xocolata Artesanal.
3.5. Disefio del plan anual de marketing del periodo de julio 2021 a junio 2022
3.5.1. Objetivo estratégico del plan anual de marketing del periodo de julio 2021 a junio 2022
Incrementar el posicionamiento de la empresa DE XOCOLATA ARTESANAL del 5% al
15% en la ciudad de San Juan de Pasto en el afio 2021.
3.5.2. Estrategia para el periodo de julio 2021 a junio 2022
Penetracion de mercados
La seleccion de la estrategia de Penetracion de Mercados tiene como objetivo posicionar
a la empresa en el mercado en que se desenvuelve, mediante la promocién de sus productos y la
técnica artesanal que emplea para la elaboracion de los mismos, con el fin de que los

consumidores les brinden el verdadero valor que estos tienen.
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3.5.3. Estrategias y plan de accidn para los programas de la mezcla de mercadeo de julio
2021 a junio 2022

3.5.3.1. Programa de producto

Actividad No. 1: Disefiar y producir una linea juvenil para personas en edad entre 18 a
28 afios.

Justificacion: Los consumidores manifiestan una respuesta ante los estimulos externos e
internos de su entorno, en el momento de efectuar una compra, ademas con el origen de nuevos
competidores con productos y empaqgues innovadores, se hace necesario crear un empaque
enfocado a un segmento no abarcado por la organizacion, haciendo referencia en este caso a un

publico joven.

Acciones:

. Seleccion de forma de producto.

. Definicion de presentacion.

. Disefio de empaque.

o Seleccién de material de fabricacion.
. Establecer fecha de lanzamiento.

Responsable: Area de Mercadeo, Disefiador grafico, Area de produccion.
Periodos de ejecucion: FI: Semana 32 (2020) FT: Semana 36 (2020)
Presupuesto: $ 1.050.000

Piezas producidas Actividades cumplidas

Indicadores: - , —
Piezas vendidas Actividades planeadas

Actividad No. 2: Emplear un empaque secundario por temporada
Justificacion: Las fechas especiales conmemoradas a nivel nacional, se denominan

momentos claves comerciales para la empresa, puesto que, son ocasiones que le permiten captar
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y retener al publico objetivo, en este caso, mediante el empleo de un empaque llamativo alusivo

a un dia o temporada especial.

Acciones:

o Identificar fechas especiales celebradas en Colombia.

o Definicion de presentaciones de productos.

o Seleccion de material y forma de empaque acorde a la temporada.
o Definicion de cantidad de empaques.

. Fijacién de precios.

. Determinacion de fechas de promocion.

. Determinacion de puntos de distribucion.

Responsable: Area de Mercadeo, Area de produccion, Gerente
Periodos de ejecucion:

FI: Semana 35 (2020) FT: Semana 38 (2020) Amor y Amistad
FI: Semana 41 (2020) FT: Semana 44 (2020) Halloween

FI: Semana 49 (2020) FT: Semana 52 (2020) Navidad

FI: Semana 8 (2021) FT: Semana 11 (2021) Dia de la mujer
Presupuesto: $ 300.000

Actividades cumplidas

o Indicadores: —
Actividades planeadas

Actividad No. 3: Desarrollar encuestas de satisfaccion
Justificacion: Mediante su desarrollo la empresa tendra la posibilidad de conocer las
opiniones que tienen los clientes hacia la marca y las mejoras que se deben realizar, con el

objetivo de plantear estrategias para retener clientes actuales. Contribuyendo a establecer una



cultura organizacional enfocada en satisfacer al cliente, partiendo del entendimiento de sus

requerimientos.

Acciones:

o Definir las preguntas orientadoras a aplicar.

o Analizar los formatos de presentacion.

o Elegir los formatos adecuados.

o Seleccionar los canales de comunicacion.

o Elaborar un listado del pablico a encuestar.

. Definir el momento para la aplicacion de las encuestas.
. Anélisis de resultados.

. Toma de sugerencias y observaciones.

Responsable: Area de Mercadeo

Periodos de ejecucion:

FI: Semana 28 (2020) FT: Semana 28 (2020)
FI: Semana 45 (2020) FT: Semana 45 (2020)
FI: Semana 12 (2021) FT: Semana 12 (2021)
FI: Semana 27 (2021) FT: Semana 27 (2021)
Presupuesto: ---

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Numero de usuarios satisfechos

Total de usuarios encuestados

84
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Actividad No. 4: Tramite de notificacion sanitaria

Justificacion: El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos
INVIMA, trabaja para la proteccién de la salud individual y colectiva de los colombianos,
mediante la aplicacion de normas sanitarias asociadas al consumo y uso de alimentos,
medicamentos, dispositivos medicos y otros productos. Para DE XOCOLATA ARTESANAL el
carecer de este tipo de registro es una debilidad puesto que, es un permiso que garantiza la
calidad e idoneidad de los productos para ser comercializados.

Acciones:

. Paso 1: Realizar la inscripcion de la fabrica segun lo dispuesto en el Articulo 126
del Decreto — Ley 019 de 2012.

o Paso 2: Identificar la categoria del riesgo del producto, segin Anexo de la
Resolucion 719 de 2015.

. Paso 3: Una vez identificada la clasificacion del riesgo del producto tener en
cuenta si corresponde a RIESGO ALTO requiere RSA, RIESGO MEDIO requiere PSA o
RIESGO BAJO requiere NSA, segun el Articulo 37 de la Resolucion 2674 de 2013 y Resolucion
3168 de 2015.

o Paso 4: Tener en cuenta que puede amparar alimentos bajo un mismo Registro,
Permiso o Notificacion Sanitaria en los casos establecidos en el articulo 42 de la Resolucion
2674 de 2013.

o Paso 5: Si se trata de un alimento de riesgo alto o medio verificar los requisitos
para la obtencion de RSA o PSA establecidos en el Articulo 38 de la Resolucién 2674 de 2013.
Si se trata de un alimento de bajo riesgo, verificar los requisitos establecidos en el Articulo 40 de

la misma Resolucion para solicitar una NSA.
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. Paso 6: Diligenciar los formularios: informacion bésica, solicitud de Registro,
Permiso o Notificacion Sanitaria, segun sea el caso, los cuales se encuentran en el archivo Excel
“Formato unico de Alimentos registros Sanitarios o Permiso Sanitario o Notificacion Sanitaria y
tramites asociados”. (Res. 2674 de 2013, Res. 3168 de 2015).

o Paso 7: Verificar la tarifa que se debe cancelar segun el tramite requerido en el
manual tarifario y realizar el pago a través de las opciones de pago PSE o pago por cddigo de
barras.

. Paso 8: Enviar documentacion a través del canal virtual de la pagina web del
INVIMA, seleccionando las opciones “Enviar una nueva solicitud” y “Alimentos y Bebidas
Alcoholicas”.

Responsable: Area de Mercadeo, Gerente

Periodos de ejecucion: FI: Semana 28 (2020) FT: Semana 4 (2021)

Presupuesto: $ 2.896.630

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Actividad No. 5: Seguimiento postventa

Justificacion: Este tipo de estrategia es una manera en la que De Xocolata Artesanal
puede fidelizar clientes, como resultado de ofrecer una experiencia positiva después de la compra
de los productos, lo que, en la mayoria de los casos, son este tipo de acciones las que hacen que
una empresa sea recordada en el mercado.

Acciones:

o Elaborar una base de datos con la informacion de las personas que han adquirido
los productos.

o Definir las preguntas orientadoras a aplicar.
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. Establecer un contacto con los clientes en un lapso de 2 — 5 dias, posteriores a la

compra de un producto.

o Crear un programa de fidelizacion que implique la entrega de alguna recompensa
0 beneficio.
o Medir el nivel de servicio postventa

Responsable: Area de Mercadeo.
Periodos de ejecucion: FI: Semana 28 (2020) FT: Semana 27 (2021)
Presupuesto: $ 75.000

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Numero de clientes al inicio de cada mes

Numero de clientes al final de cada mes

3.5.3.2. Programa de precio

Actividad No. 6: Establecer politica de precios a distribuidores

Justificacion: La politica de precios permite determinar los precios al por mayor y al por
menor de los productos. Su empleo permitira contribuir a la promocion de los productos,
conseguir un objetivo de rentabilidad, incrementar el posicionamiento de la marca y conquistar

nuevos segmentos de mercado.

Acciones:

o Determinar el margen valor de comision.

J Calcular los costes de merchandising.

o Determinar precios y margenes de ganancia deseados.
o Establecer métodos de pago.

o Fijar politica de devoluciones y cambios.



Responsable: Area de Mercadeo, Gerente.
Periodos de ejecucion: FI: Semana 30 (2020) FT: Semana 30 (2020)

Presupuesto: ---

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Actividad No. 7: Estudio y propuesta anual de precios
Justificacion: El analisis de precios en ciertos periodos permite establecer valores
monetarios atractivos para el cliente y a su vez, resulta rentable para la compafiia, al permitirle

aumentar la participacion en el mercado a traves de precios competitivos.

Acciones:

o Estudio de los costos de mercancia vendida para cada producto.
. Analisis de precios de la competencia.

. Establecer el margen de ganancia.

o Establecer la elasticidad precio de la demanda.

. Calcular el punto de equilibrio para cada uno de los productos.

Responsable: Area de Mercadeo, Gerente, Auxiliar contable.
Periodos de ejecucion: FI: Semana 49 (2020) FT: Semana 52 (2020)
Presupuesto: ---

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Actividad No. 8: Registro de las ventas
Justificacion: Registrar aquellos movimientos que se generar a partir las ventas que se
realicen en un periodo determinado, deben ser contabilizados de manera que permita conocer

realmente la ganancia que se esta obteniendo.



Acciones:

o Registrar diariamente las ventas de la empresa.

o Registrar mensualmente los gastos de la empresa.
o Proyectar gastos elevados.

o Realizar andlisis de ventas.

Responsable: Area de Mercadeo
Periodos de ejecucion: FI: Semana 28 (2020) FT: Semana 27 (2021)

Presupuesto: $ 360.000

) Actividades cumplidas Numero de clientes nuevos
Indicadores: — -
Actividades planeadas Total de clientes
3.5.3.3. Programa promocional

Actividad No. 9: Participacion en ferias regionales y nacionales
Justificacion: La participacion en ferias ha sido un punto importante de la empresa De
Xocolata Artesanal para obtener ingresos, del mismo modo, su desarrollo continuo permite

contribuir en el posicionamiento de la marca en el mercado.

Acciones:

o Buscar fechas de ferias durante el afio 2020 y 2021.

. Realizar la inscripcion cuando sea necesario.

o Gestionar los recursos para la participacion de la empresa.

Medir el alcance de participacion.
Responsable: Area de Mercadeo, Gerente
Periodos de ejecucion: FI: Semana 28 (2020) FT: Semana 27 (2021)

Presupuesto: $ 200.000
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Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Actividad No. 10: Creacion de storytelling
Justificacion: El storytelling es una herramienta que permitiré crear un vinculo
emocional y aumentar la confianza con los clientes potenciales, esto con el fin de persuadirlos a

la compra de los productos.

Acciones:

. Realizar lluvia de ideas.

. Buscar emociones.

. Caracterizar los personajes.

o Especificar de manera detalladas las posibles escenas.
. Organizar la historia.

o Produccion de escenas.

. Lanzamiento de storytelling.

. Evaluacion de resultados.

Responsable: Area de Mercadeo
Periodos de ejecucion: FI: Semana 3 (2021) FT: Semana 6 (2021)
Presupuesto: $ 250.000

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Actividad No. 11: Lanzamiento de nueva marca
Justificacion: Este tipo de evento corporativo permite que la marca que se da a conocer,
sea recordada por los asistentes, a través de una experiencia positiva y duradera.

Acciones:
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. Establecer fecha de lanzamiento de marca.

o Seleccidn del tipo de canal donde se llevaré a cabo el evento.

. Elaboracion de publicidad.

o Desarrollo de relaciones publicas enfocadas a profundizar en temas como la

presentacion de la empresa, presentacion de los productos y sus beneficios.
o Durante el desarrollo del evento ofrecer promociones o descuento a los clientes.
. Realizar rifas en el evento con el fin de hacer entrega de distintivos de la marca.
Responsable: Area de Mercadeo, Gerente.
Periodos de ejecucion: FI: Semana 49 (2020) FT: Semana 52 (2020)

Presupuesto: $ 300.000

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Actividad No. 12: Ejecucion de actividades de merchandising de gestion.
Justificacion: El uso de este tipo de merchandising ayudara a la empresa a potenciar la
visibilidad de los productos en el punto de venta, siendo en este caso en los canales de

distribucion concretados para la promocién de los productos.

Acciones:

. Disefio de un stand portable.

o Buscar y seleccionar una buena ubicacion del escaparate o stand.
o Decoracion adecuada del stand.

o Disposicién de los productos.

Responsable: Area de Mercadeo.

Periodos de ejecucion: FI: Semana 4 (2021) FT: Semana 27 (2021)
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Presupuesto: $ 250.000

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Actividad No. 13: Fidelizacion de clientes a traves de actividades de merchandising.

Justificacion: Fidelizar clientes es aplicar estrategias y métodos con la finalidad de que
repitan compras y se conviertan en clientes habituales de tu marca o empresa.

Para De Xocolata Artesanal es importante incrementar una estrategia de fidelizacion ya
que permite mejorar la relacién con sus clientes, esta sera a largo plazo y hara que sus clientes se

vuelvan promotores de la marca.

Acciones:

o Identificar los clientes a fidelizar.

. Definir el tipo de obsequio segun el objetivo y el presupuesto.
. Hacer entrega de los obsequios.

Responsable: Area de Mercadeo.
Periodos de ejecucion: FI: Semana 49 (2020) FT: Semana 27 (2021)
Presupuesto: $ 200.000

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Numero de clientes al inicio de cada trimestre Numero de usuarios satisfechos

Numero de clientes al final de cada trimestre  Total de usuarios encuestados
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3.5.3.4. Programa de marketing digital
Actividad No. 14: Incremento de audiencia en pagina web y redes sociales

Justificacion: Para brindarle la funcionalidad de la pagina web se hace necesario del

empleo de estrategias enfocadas a aumentar el trafico, principalmente basadas en compartir

contenido publicitario a través de fuentes gratuitas o pagas.

Acciones:

. Creacion de contenido digital.

o Realizar camparia de anuncios bajo un presupuesto.
. Publicacion de contenidos publicitarios.

. Medicidn de la interaccion.

Responsable: Area de Mercadeo, Area de Disefio Grafico.
Periodos de ejecucion: FI: Semana 28 (2020) FT: Semana 27 (2021)
Presupuesto: $ 300.000

Actividades cumplidas

Indicadores: —— Pedidos nuevos : —
Actividades planeadas Clientes frecuentes

Clientes nuevos

Actividad No. 15: Creacion de contenido publicitario

Justificacion: El contenido creado y publicado en redes sociales, ha sido para De

Xocolata Artesanal uno de los puntos clave para contribuir al crecimiento de su posicionamiento,

ademas de ayudar a comunicar la identidad de la marca y aspectos informativos de la misma

hacia el consumidor.

Acciones:
. Definicion de tematicas.

o Analisis de keywords o palabra clave.
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. Distribucion del contenido en las diferentes plataformas en base a los horarios de
actividad de la audiencia.

o Generar pautas publicitarias pagas.

o Medicion del alcance y las interacciones de las piezas de comunicacion.

Responsable: Area de Mercadeo, Area de Disefio Grafico.

Periodos de ejecucion: FI: Semana 28 (2020) FT: Semana 28 (2021)

Presupuesto: $ 300.000

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

3.4.5.5. Programa de distribucion

Actividad No. 16: Optimizacién de pagina web

Justificacion: Tras la construccion de la pagina web durante el primer semestre del afio
2021, se hace necesario que esta sea utilizada como un conversor de trafico en Leads, en
contactos, en nuevos clientes, en nuevas ventas. Del mismo modo, se requiere que sea

actualizada de manera constante y se lleve un seguimiento de la misma.

Acciones:
o Realizar una sesion fotografica de los productos no incorporados en el portal web.
. Realizar un informe con la informacién de los productos que seran agregado al

portal web, incluyendo su respectivo nombre, contenido y precio.

o Especificar las politicas de envid, disponibilidad del producto, costos, tiempos de
entrega, recomendaciones, politica de cambios y devoluciones, entre otros.

o Agregar las fotografias de los productos a la tienda online, con la informacién

incluida en el documento.
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. Hacer seguimiento de los pedidos y enviar solicitudes de los clientes.
o Realizar seguimiento de las ventas por internet.

Responsable: Area de Mercadeo.

Periodos de ejecucion: FI: Semana 28 (2020) FT: Semana 27 (2021)
Presupuesto: $ 180.000

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Actividad No. 17: Uso de canales de distribucion indirectos

Justificacion: El objetivo es llegar a un publico mas amplio a nivel local, mediante el
empleo de canales de distribucién indirectos cortos, formados por tres niveles: la empresa
productora, el minorista y el consumidor final. De esta manera, se debe estimular a los
distribuidores para que colaboren voluntariamente en la promocién de los productos a través del
otorgamiento de referencias de la marca, almacenamiento de los productos en cantidades
importantes, otorgamiento del espacio de venta adecuado y motivacién a los consumidores a

comprar el producto.

Acciones:

o Determinar las caracteristicas requeridas para la identificacién a distribuidores
potenciales.

o Busqueda de informacion de contacto de distribuidores potenciales.

o Establecer un contacto con las empresas identificadas a fin de determinar los

requerimientos que se deben cumplir para el ingreso a su punto de venta, en caso de afirmar su
motivacion por adquirir los productos.
o Presentar propuesta para ser estudiada por el distribuidor.

Responsable: Area de Mercadeo, Gerente.
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Periodos de ejecucion: FI: Semana 31 (2020) FT: Semana 35 (2020)

Presupuesto: ---

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Actividad No. 18: Estrategia Push a los canales de distribucion

Justificacion: La utilizacion de las estrategias Push o de empuje es estimular a los
distribuidores para que colaboren voluntariamente en la promocién de un producto en cuestion.

A través de diversos trabajos propios de la comunicacion y el marketing, esta incentiva a
los canales de distribucion de forma que los incite a hacer referencia a la marca, a almacenar el
producto en cantidades importantes, a otorgarle el espacio de venta adecuado y a incitar a los
consumidores a comprar el producto.

Acciones:

o Establecer el tipo de incentivos que se entregaran a distribuidores por la
promocion de los productos (incrementar margenes de comision, bonos, publicidad, subsidio
para promociones).

Responsable: Area de Mercadeo, Gerente.

Periodos de ejecucion: FI: Semana 4 (2021) FT: Semana 27 (2021)

Presupuesto: --

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Actividad No. 19: Aplicacion de la herramienta WhatsApp Business
Justificacion: A través de su empleo, la empresa podra brindar un contacto mas
personalizado con sus clientes, ademas de dar a conocer informacion pertinente de sus productos.

Acciones:
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. Adecuar informacion de la empresa.

o Activacion del mensaje de bienvenida, ausencia y etiquetas.

. Creacion del catalogo de productos.

o Activacion de respuestas automaéticas y enlace directo a redes sociales.

Responsable: Area de Mercadeo.
Periodos de ejecucion: FI: Semana 28 (2020) FT: Semana 28 (2020)
Presupuesto: ---

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

Actividad No. 20: Empleo de la herramienta Google mi negocio
Justificacion: Esta plataforma permite conectar facilmente a la empresa con los clientes

en la busqueda de Google y Maps de forma gratuita.

Acciones:

. Actualizar informacion de la empresa.
o Incrementar el alcance de interaccion.
) Monitorear las acciones.

o Conseguir evaluaciones de los clientes.

Responsable: Area de Mercadeo.
Periodos de ejecucion: FI: Semana 28 (2020) FT: Semana 28 (2020)
Presupuesto: --

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas
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Actividad No. 21: Manejo efectivo del cierre de venta
Justificacion: Es uno de los momentos mas decisivos de todo el proceso de compra,
puesto que, el vendedor se enfrenta al propdsito de alcanzar un objetivo en concreto, y se coloca

a prueba su habilidad para persuadir y convencer al cliente hacia la compra.

Acciones:
o Profundizacion en estudios de técnicas de cierre de ventas presenciales.
. Aplicacion de las técnicas.

Responsable: Area de Mercadeo, Capacitador en procesos de venta.
Periodos de ejecucion: FI: Semana 28 (2020) FT: Semana 27 (2021)
Presupuesto: $ 150.000

Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

3.4.5.6. Programa de Investigacion

Actividad No. 22: Elaborar un estudio de localizacién para un punto de venta en la
ciudad de Pasto.

Justificacion: Dar apertura a un punto de venta en un sitio estratégico se convierte en

una oportunidad para expandirse a nuevos mercados.

Acciones:

o Realizar investigacion de localizacion.
o Buscar sitios estratégicos.

o Efectuar cotizaciones.

Responsable: Area de Mercadeo.
Periodos de ejecucion: FI: Semana 6 (2021) FT: Semana 10 (2021)

Presupuesto: $ 50.000
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Actividades cumplidas

Indicadores: —
Actividades planeadas

3.5.4. Plan de contingencia en el periodo de julio 2021 a junio 2022

3.5.4.1. Programa de producto

Escenario 1: Disefiar y producir una linea juvenil para personas en edad entre 18 a 28
afos. Si la actividad no se realiza, se recomienda realizar las siguientes acciones:

o Crear disefio de empaque para linea juvenil en medio digital.

. Plasmar el disefio en un catalogo especial.

Responsable: Area de Mercadeo, Area de disefio grafico.

Presupuesto: $ 1.050.000

. ., Actividades cumplidas Productos producidos
Indicador de gestion: —— -
Actividades planeadas Productos vendidos
3.5.4.2. Programa de plaza

Escenario 1: Uso de canales de distribucion indirectos. En caso de no poder llevarse a

cabo, se recomienda tomar el papel de proveedor de otras marcas, para lo cual se propone:

. Tomar como opcidn a tiendas de regalo y floristerias.
o Identificar y posteriormente contactar a cada empresa.
. Establecer una politica de precios.

Responsable: Area de Mercadeo, Gerente.
Presupuesto: --

Actividades cumplidas

Indicadores de gestion:
g Actividades planeadas



3.5.5. Disefio de indicadores de gestion para el seguimiento y evaluacién del plan

anual de marketing de julio 2021 a junio 2022

> Tablero de control: Perspectiva financiera

Tabla 12

Tablero de control: Perspectiva financiera

Objetivo Estratégico: F1

Medir la variacién en ventas

Indicador:

Descripcion:

Formula:

Semaéaforo:

Frecuencia de Medicion:

Meta:

Unidad de Medida:
Fuente de Datos:

Responsable:

Incremento de ventas afio 2021
vs afo 2022

Medir la variacion de las ventas

del afio actual vs al afio anterior

(Ventas afio 2022-ventas afio
2021) / ventas afio 2021 *100

Amarillo 5% <F2 <14%
Verde >15% F2
Anual

15
%

Software contable

Area de Mercadeo, Gerente

Objetivo Estratégico: F2

Determinar el valor econémico
generado como resultado de la
ejecucion del Plan Anual de
Mercadeo (ROI)

Indicador:

Descripcion:

Total, ventas vs Inversion del
Plan Anual de Mercadeo

Se calcula de acuerdo a la
inversion total del plan anual de
mercadeo 2021 — 2022

100



(Total ventas — Inversion) /
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Formula .,
Inversion
Amarillo 1
Verde >1
Frecuencia de Medicion: Anual
Meta: >1
Unidad de Medida: %
Fuente de Datos: Software contable
Responsable: Area de Mercadeo, Gerente
Objetivo Estratégico: F3 Estab!ecer la media de ventas
por cliente
. ] Ventas 2021 — 2022 vs promedio
Indicador: .
de clientes
Descripcion: Valor promedio de cada venta
, . (Ventas totales 2021 — 2022) /
Féormula: ) )
Promedio de clientes
Semaforo: <1
Amarillo 1
Verde >1
Frecuencia de Medicion: Anual
Meta: >1

Fuente de Datos:

Responsable:

Software contable

Area de Mercadeo, Gerente




» Tablero de control: Perspectiva clientes

Tabla 13

Tablero de control: Perspectiva clientes

Objetivo Estratégico: C1

Medir el nivel de satisfaccion del cliente con los
productos.

Indicador:
Descripcion:

Formula:

Seméaforo:

Frecuencia de Medicion:

Meta:
Unidad de Medida:
Fuente de Datos:

Responsable:

Numero de clientes satisfechos

Lograr el 90% de clientes
satisfechos

NuUmero de usuarios satisfechos /

total de usuarios encuestados o
entrevistados

Amarillo

Verde
Trimestral

90
%
Entrevista/ Encuesta

Area de Mercadeo

<50% C1
60% < C1 >80%
>90% C1

Objetivo Estratégico C2:

Identificar el porcentaje de nuevos clientes

Indicador:
Descripcion:
Formula:

Seméforo:

Frecuenta de Medicion:

Clientes nuevos vs total de
clientes
Incremento de clientes en el
periodo
Numero de clientes nuevos/
Total de clientes

Amarillo
Verde

Semestral

<5% C2
6% < C2 >8%

> 10%
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Meta: 10

Unidad Medida: %

Fuente de Datos: Software contable

Responsable: Area de Mercadeo

» Tablero de control: Perspectiva procesos internos

Tabla 14

Tablero de control: Perspectiva procesos internos

Objetivo Estratégico: PI1 Evaluar la gestion de Mercadeo

NuUmero de Actividades

Indicador: realizadas vs Actividades
planeadas
Descripcion: Eficiencia en cumplimiento de
actividades
Formula: Numero de actividades
realizadas/ Total de Actividades
planeadas
Amarillo 80% < P11 >99%
Verde >100% P11
Frecuencia de Medicion: Anual
Meta: 100
Unidad de Medida: %
Fuente de Datos: Lista de chequeo de actividades
_ propuestas
Responsable: Area de Mercadeo

Cuantificar el impacto en la

Objetivo Estratégico: P12 L o
venta de la gestion publicitaria

Indicador Ventas por pauta publicitaria vs

Costo de la publicidad



Descripcion:

Formula

Semaforo

Frecuencia de Medicion:
Meta:
Unidad de Medida:
Fuente de Datos:

Responsable:

104

Relaciona la variacion en ventas
originadas por una pauta
publicitaria y los costos
incurridos en la misma.

Incremento en ventas / Costo de

la publicidad
[ B ]
Amarillo
Verde

Semestral

%
Google Analytics

Area de Mercadeo

Objetivo Estratégico: P13

Aumentar el nimero de
seguidores en redes sociales.

Indicador:
Descripcion:

Formula:

Seméaforo:

Frecuencia de Medicion:
Meta:

Unidad de Medida:

NUmero de visitas en redes
sociales

Aumento de seguidores desde la
aplicacion de la estrategia.

Total, de suscriptores — total
antiguos suscriptores/total de
suscriptores

5% < P13
Amarillo 6% <PI3>10
Verde >15% P13
Anual
15
%
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Fuente de Datos: Medicion de redes sociales

Responsable: Area de Mercadeo

Medir el porcentaje de ventas

Objetivo Estrategico: P14 online.
Indicador: Ventas online vs Total ventas
Descripcion: La interaccion con una

publicacién incluye todas las
acciones que las personas
realizan en relacion con los
anuncios mientras estan en
circulacion. Las interacciones
con publicaciones pueden incluir
acciones como reaccionar a un
anuncio, comentarlo o
compartirlo, solicitar una oferta,
ver una foto o un video, o hacer
clic en un enlace.

Formula: Total, ventas online / Total
Ventas
Semaforo:
2% < PI3
Amarillo 3% < PI3>4%
Verde >5% PI3
Frecuencia de Medicion:
Anual
Meta:
5
Unidad de medida:
%

Fuente de Datos:
Software contable

Responsable: ;
Area de Mercadeo
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3.5.6. Cronograma de actividades del periodo de julio 2021 a junio 2022
Tabla 15

Cronograma de actividades del periodo de julio 2020 a junio 2021

>
S
o
)
o
o
o

Afo 2021
Actividad Inicio Final {88 8§ 883 F I 22 R woold Ay
T © 8 8 8 8 68 8 © ¢ © | T 8 & 8 8 g © «
c cC € £ € € £ £ £ £ £ €8 &€ &8 &« ® & < ¢
[+ ®© [+ [+ [+ o o [18 [18 [18 o o 18} 18} ®©
E € E E E E E E E E E E|§ § & & & £ g g
[¢b] [¢b) [¢b] [¢b] [¢b] 5] 5] [¢b] [¢5] [¢5] 5] 5] [%2) %) %) %) [%2) [<b) [<b) D
wn " unu unu unu u u u u u u ou v 0 o
Disefar y
Producir una
Linea Juvenil

Semana 32 Semana 36
para Personas en
Edad Entre 18 a

28 Afios.

Semana35  Semana 38

(Amory (Amory

Amistad) Amistad)

Emplear un Semana4l  Semana 44
Empaque (Halloween) (Halloween)
Secundario por  Semana49  Semana 52
Temporada (Navidad)  (Halloween)

Semana 8 Semana 11
(Dia de la (Dia de la
mujer) mujer)
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Semana 28  Semana 28
(2020) (2020)
Desarrollar Semana 45  Semana 45
(2020) (2020)
Encuestas de
Satisfaccion Semana 12  Semana 12
(2021) (2021)
Semana 27  Semana 27
(2021) (2021)
Jg;?;ét;?;n Semana 28 Semana 4
Sanitaria (2020) (2021)
Seguimiento Semana28  Semana 27
Postventa (2020) (2021)
Establecer
Politica de Semana30 Semana 30
Precios a (2020) (2020)
Distribuidores
ProEjteL;?a:?A)ﬁ]ual Semana49  Semana 52
de Precios (2020) (2020)
Registrode las  Semana28  Semana 27
ventas (2020) (2021)
Participacion en
Ferias Semana 28  Semana 27
Regionales y (2020) (2021)
Nacionales
Creacion de Semana 3 Semana 6
Storytelling (2021) (2021)
Lanzamientode  Semana49  Semana 52
Nueva Marca (2020) (2020)
Ejecucion de Semana 4 Semana 27
Actividades de (2021) (2021)
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Merchandising
de Gestion.

Fidelizacion de
Clientes a través

. Semana 49  Semana 27
de Acté\éldades (2020) (2021)
Merchandising.
Incremento de
Audiencia en Semana 28  Semana 27
Pagina Web y (2020) (2021)
Redes sociales
%g?](t:é?]? d((i)e Semana 28 Semana 27
Publicitario (2020) (2021)
Optimizacion de  Semana28  Semana 27
Pagina Web (2020) (2021)
;J;(E)(ijsetr(i:bal?(?ilgr? Semana 31  Semana 35
Indirectos (2020) (2020)
Ef;;agsr:glzgfj:a Semana 4 Semana 27
Distribucién (2021) (2021)
Aplicacion de la
Herramienta Semana 28  Semana 27
WhatsApp (2020) (2020)
Business
Empleo de la
Herramienta Semana 28  Semana 28
Google Mi (2020) (2020)

Negocio
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Manejo Efectivo

del Cierre de Semana28  Semana 27
Venta (2020) (2021)
Elaborar un
estudio de
localizacion para  Semana6  Semana 10
un punto de (2021) (2021)
venta en la

ciudad de Pasto.

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 16

Listado de semanas afio 2021 — 2022

Semanas Inicia Finaliza Semanas Inicia Finaliza
2020 2021
Semana 27 28-jun-2021 04-jul-2021 Semana 01 27-dic-2020 02-ene-2022
Semana 28 05-jul-2021 11-jul-2021 Semana 02 03-ene-2022 09-ene-2022
Semana 29 12-jul-2021 18-jul-2021 Semana 03 10-ene-2022 16-ene-2022
Semana 30 19-jul-2021 25-jul-2021 Semana 04 17-ene-2022 23-ene-2022
Semana 31 26-jul-2021 01-ago-2021 Semana 05 24-ene-2022 30-ene-2022
Semana 32 02-ago-2021 08-ago-2021 Semana 06 31-ene-2022 06-feb-2022
Semana 33 09-ago-2021 15-ago-2021 Semana 07 07-feb-2022 13-feb-2022
Semana 34 16-ago-2021 22-ago-2021 Semana 08 14-feb-2022 20-feb-2022
Semana 35 23-ago-2021 29-ago-2021 Semana 09 21-feb-2022 27-feb-2022
Semana 36 30-ago-2021 05-sep-2021 Semana 10 28-feb-2022 06-mar-2022
Semana 37 06-sep-2021 12-sep-2021 Semana 11 07-mar-2022 13-mar-2022
Semana 38 13-sep-2021 19-sep-2021 Semana 12 14-mar-2022 20-mar-2022
Semana 39 20-sep-2021 26-sep-2021 Semana 13 21-mar-2022 27-abr-2022
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Semana 40 27-sep-2021 03-oct-2021 Semana 14 28-mar-2022 03-abr-2022
Semana 41 04-oct-2021 10-oct-2021 Semana 15 04-abr-2022 10-abr-2022
Semana 42 11-oct-2021 17-oct-2021 Semana 16 11-abr-2022 17-abr-2022
Semana 43 18-oct-2021 24-oct-2021 Semana 17 18-abr-2022 24-abr-2022
Semana 44 25-oct-2021 31-oct-2021 Semana 18 25-abr-2022 01-may-2022
Semana 45 01-nov-2021 07-nov-2021 Semana 19 02-may-2022 08-may-2022
Semana 46 08-nov-2021 14-nov-2021 Semana 20 09-may-2022 15-may-2022
Semana 47 15-nov-2021 21-nov-2021 Semana 21 16-may-2022 22-may-2022
Semana 48 22-nov-2021 28-nov-2021 Semana 22 23-may-2022 29-may-2022
Semana 49 29-nov-2021 05-dic-2021 Semana 23 30-may-2022 05-jun-2022
Semana 50 06-dic-2021 12-dic-2021 Semana 24 06-jun-2022 12-jun-2022
Semana 51 13-dic-2021 19-dic-2021 Semana 25 13-jun-2022 19-jun-2022
Semana 52 20-dic-2021 26-dic-2021 Semana 26 20-jun-2022 26-jun-2022
Semana 27 27-jun-2022 3-jul-2022
3.5.7. Presupuesto del plan anual de marketing 2021 — 2022
Tabla 17
Presupuesto para el plan anual de marketing 2021 - 2022

Programas del Mix Inversion

Programa Producto $4.321.630

Programa de Precio $ 360.000

$1.200.000

Programa Promocional
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Marketing Digital: $600.000
Programa BTL

Programa de Distribucion. $ 330.000

Programa de $50.000

Investigacion.

Inversion Total $6.861.630

Nota. Elaboracion propia.

111
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Conclusiones

o En relacién a las actividades planteadas para ser ejecutadas durante el afio 2020,
es importante resaltar en primer lugar que, se decide no llevar a cabo la tarea correspondiente al
desarrollo de un estudio sobre la percepcion que tienen los consumidores sobre De Xocolata
Artesanal, por decision de la gerente. En segundo lugar, en referencia a los periodos planteados
para el desarrollo de las tareas del plan de accion, fue oportuno ajustarlos a partir del segundo
semestre del 2020, como consecuencia de la pandemia inducida por el virus COVID-19. Cabe
destacar por otra parte, la decisién de complementar el plan de accion con tareas enfocadas en la
construccién y la proteccion de la marca, mencionadas a continuacion:

v Propuesta de portafolio de productos cuyo objetivo principal fue brindar un
ordenamiento adecuado para los productos, mediante el empleo de categorias, en base a cada tipo
de publico objetivo.

v Disefio de politicas de alianzas estratégicas con el objetivo de dar claridad a las
acciones pactadas.

v Empleo de un empaque secundario por temporada con el propdésito de generar
ventas en las fechas especiales conmemoradas a nivel nacional.

v Incremento del nimero de seguidores en las redes comerciales de Facebook e
Instagram, a traves del empleo de contenido publicitario.

o En lo concerniente al desarrollo del plan anual de mercadeo, se cont con el apoyo
de la egresada del programa de Mercadeo, quien aseguro el logro de los objetivos propuestos
para el afio 2020. Como resultado de las acciones llevadas a cabo, en especial a las que
corresponden al programa de marketing digital, se logro dar a conocer a la marca y a su vez

atraer a mas personas a traves de medios digitales. De igual manera, en relacion a las actividades
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del programa de investigacion, se logro identificar el eslogan, el cual es una pieza clave para
reforzar la imagen de la marca. Por su parte, en referencia a las tareas del programa de plaza, la
empresa consiguio consolidar su pagina web de una manera acertada.

o Como resultado de la medicion de los logros alcanzados en el seguimiento y en la
evaluacion del plan de accion, se obtiene un cumplimiento del 88% de las actividades
programadas, el 12% restante hace parte de dos tareas no llevadas a cabo, justificadas a
continuacion, en lo que respecta a la primera actividad correspondiente a la capacitacion del
personal de ventas encargado de la promulgacidn de la marca en ferias locales, se decidié no
ejecutarla como producto de la pandemia, puesto que, fue un hecho que restringio la
participacion en este tipo de eventos, por otro lado, en relacion a la segunda actividad referente al
tramite de registro sanitario, fue descartada por decision de la gerente, llegando a un previo
acuerdo de efectuar en primer lugar el tramite de registro de marca y posterior a ello, el tipo de
registro en consideracion. Como alcances positivos del Plan Anual de Marketing, se destaca el
incremento en ventas en un 15% respecto al afio anterior superando en 10 puntos al proyectado
en el plan estratégico de Mercadeo y en el &mbito digital las estrategias llevadas a cabo
permitieron ganar nuevos seguidores en un 20% en referencia a la pagina de Facebook y el 11%
cuanto a los seguidores de la pagina de Instagram.

o El anélisis del macro y micro entorno del sector de la empresa De Xocolata
Artesanal permite determinar factores positivos que van en pro de la organizacion entre los que
se pueden mencionar, el incremento de la poblacién juvenil, el nuevo récord de produccion de
cacao alcanzado en Colombia, a pesar de la pandemia ocasionada por la COVID -19. Ademas, el
gobierno con el proposito de reactivar el tejido empresarial en las regiones, ha lanzado un

portafolio denominado ReactivaTECH - Negocios Abiertos, con el cual los emprendedores y
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empresas de distintas ciudades de Colombia accederan a una oferta de soluciones de formacién,
herramientas digitales y financiacion. Y finalmente se destaca la disponibilidad de tecnologia y
otras herramientas que pueden ayudar a mejorar a De Xocolata Artesanal.

o El disefio del plan anual de marketing para el periodo de julio 2021 a junio 2022,
fue construido en fundamento a los cambios identificados en el entorno del sector de De
Xocolata Artesanal, los resultados del plan anual de mercadeo del afio anterior y la propuesta del

siguiente afio en base al Plan Estratégico de Mercadeo 2020 — 2022.
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Recomendaciones

o En consecuencia, de un cambio de imagen como resultado de los hallazgos
encontrados en el transcurso del plan de accién llevado a cabo, es necesario continuar con el
proceso de acompafiamiento en el desarrollo del nuevo Plan de Marketing para proseguir con el
desarrollo de construccion de marca, de no ejecutarse, la gerencia podria tener acciones
negativas como la disminucion de su crecimiento.

o Continuar con el proceso de ejecucion en los programas de mercadeo del segundo
afio para cumplir con el objetivo de posicionamiento.

o Evaluar periédicamente el nivel de satisfaccion de los clientes respecto al
producto y servicio de venta, para conseguir mejores resultados y fidelizar a los clientes.

o Llevar un registro contable claro y organizado, permitira a la empresa basar sus
decisiones sobre datos reales y objetivos, disminuyendo el margen de error en el mercado.

o Es importante realizar el seguimiento de los objetivos del plan anual de marketing
a través de los indicadores de gestion que permitiran evaluar, controlar y supervisar su
cumplimiento o alcance de los mismos.

o En la actualidad, un aspecto clave para conseguir posicionamiento es que debe
existir una dualidad entre producto y servicio, lo cual implica no solo la buena atencion durante
el proceso de la compra, sino el desarrollo de un seguimiento de la misma, después de haberse
llevado a cabo.

o La creacion de una tienda virtual, resulta una oportunidad para abarcar nuevos
mercados, sin embargo, tiene una limitacion, puesto que se necesita del acompafiamiento de un

personal capacitado para su optimizacion.
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Anexos

Anexo A Disefio de portafolio

DEXOCOLATA
RTESANAL

A

Sabores
EXQUISITOS para

momentos
ESPECIALES

03
SOBRE NOSOTROS

06

MOMENTOS FELICES
EXPRESA TUS SENTIMIENTOS

25
CLIENTES FELICES

.
iCOMO NACIMOS? ARk

La familia Dexocolata rescata técnicas
de chocolateria artesanal para

Dexocolata Artesanal nacid en diciembre paladares exquisitos, combinados con
del 2015, de una propuesta emprendedora, ) deleftants ssabor delos utos

B exoticos del campo Narifiense;
con ideas novedosas para desarrollarse en ofreciendo chocolates iinicos pensados

en nuestros clientes y en el gusto por
acompaniar los mejores momentos de
su vida.

cada producto y ofrecer a nuestros
consumidores una experiencia de gran
deleite. Este sueno se hace realidad al
aprovechar la oportunidad de crear un
negocio familiar en el que se valore el
compromiso y esfuerzo de las personas
que participan en él.

LQUE
QUEREMOS SER?

Para el afio 2022 Dexocolata sera
reconocida en la vregion por Ila
elaboracion de chocolateria artesanal
con materia prima del campo narifiense,
comprometida con la labor social de
vincular personas jovenes y madres
cabeza de familia.
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No Aa,y amor mas
sincero que el amor rer el
chocolate

Precio
$4.500

FRUTICACAO

Frutas del campo narifiense deshidratadas
y cubiertas con chocolate semiamargo.
iUna increible combinacion que te
sorprendera!

CANTIDAD: 50 gramos
SABOR: Fresa, Mora, Uchuva, Kiwi,
Chilacuan, Breva, Cereza.
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PAGINA 06

MOMENTOS

FELICES

Exquisitos chocolates
artesanales y productos de
reposteria, perfectos para
cualquier momento del dia

>>>

Precio
$ 4.000

EXQUISITEZ

Barra de chocolate al 65% de cacao
iUna porcion de sabor irresistible!

TIPO DE CHOCOLATE:
Chocolate semiamargo, Chocolate
blanco
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Precio
$5.500

CRUNCHY

Delicioso snack crocante a base de nibs de
cacao cubiertos de chocolate, perfecto
para tu dia.

CANTIDAD: 50 gramos

BURBUJA
CHOCOLATA

Precio
$2.200

Deleita tu paladar con las exquisitas bolitas
de torta combinadas con una crema casera,
cubiertas de chocolate vy decoradas
artesanalmente

SABOR: Torta de Naranja, Almendra,
Chocolate, Zanahoria, Banano.

TIPO DE CHOCOLATE: Chocolate blanco,
Chocolate semiamargo.
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Precio
$4.500

CASCARITAS
DE ORO

Exquisito sabor de las cascaras de frutas
citricas confitadas bafnadas con chocolate
semiamargo. jDisfruta y sorpréndete de
esta experiencia de sabores!

CANTIDAD: 50 gramos
SABOR: Naranja, Mandarina, Limén

DOLCETRUFA

Trufas a base de cacao con crema de
leche. El acompafante perfecto para
cualquier momento del dia.

SABOR: Brandy, Coco, Mani, Ajonjoli,
Pistacho.
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BOCADITOS
DE CHOCOLATE

Deliciosos trocitos de torta de frutas
cubiertos de chocolate semiamargo.
iTe encantaran!

BIZCOCHUELO
NARINENSE

Acompaiia tu dia con esta deliciosa torta
iTe encantara!

PRESENTACIONES Y PRECIOS
Pequeiia $ 16.000
Mediana $ 29.000
Grande $ 48.000
SABOR: Naranja, Almendra, Chocolate,
Zanahoria, Banano.
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COKICHISPAS

Precio
$4.000

Galletas crujientes por fuera, suaves por
dentro.
iAnimate a probar esta delicia!

PRESENTACION: Paquete x 10 unidades
SABOR: Café, Mantequilla

70C-T0C
i Quién es?

$0Y ELAMOR DE Tu VIDA
[m/aou'éée

EL CHOCOLATE NO HABLA
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PAGINA 17

EXPRESA TUS
SENTIMIENTOS

Asombrosos detalles para
enamorar a tu pareja y sorprender
a tus seres queridos en fechas
especiales.

COFRE CON
BESOS GALERAS

Conquista momentos especiales con los
bombones de chocolate rellenos de
estupendos sabores, empacados en un
hermoso cofre pintado a mano con
disefios exclusivos.

El disefio y el tamano del cofre puede
variar ya que son piezas uUnicas
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e

CAJA DE
BESOS GALERAS

Demuestra tu carifio con los bombones de
chocolate rellenos de exquisitos sabores.

PRESENTACIONES Y PRECIOS
Caja de 6 unidades $ 10.000
Caja de 8 unidades $ 12.000

Caja de 16 unidades $ 23.000

PRESENTACIONES
Y PRECIOS

Cofre con 3 unidades
$15.000

Cofre con 6 unidades
$30.000

Cofre con 9 unidades
$ 45.000
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FRASCO DE
FRUTICACAO

Precio
$8.000

Frutas del campo narifiense deshidratadas
y cubiertas con chocolate semiamargo
iEl perfecto aliado para tus momentos

especiales!

SABOR: Fresa, Mora, Uchuva, Kiwi,
Chilacuan, Breva.

BIZCOCHUELO
NARINENSE

Exquisita torta esponjosa y decorada, una
excelente opcion para fechas especiales.

PRESENTACIONES Y PRECIOS
Pequeria $ 20.000
Mediana $ 32.000
Grande $ 50.000
SABOR: Naranja, Almendra, Chocolate,
Zanahoria, Banano.

$ 6.000

Precio

Deliciosa barra de chocolate, una
estupenda manera de dar un regalo
diferente.

TIPO DE CHOCOLATE:
Chocolate semiamargo, chocolate blanco
Presentacion con impresion comestible
con mensaje o imagen

NO HAY MAL QUE DURE
Cien aiios
NI PENA QUE EL CHOCOLATE

ND cire

EXQUISITEZ
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PAGINA 25

CLIENTES
FELICES

Maria Tfernanda Rodriguez

Simplemente deliciosos y una
presentacion hermosa

Pasos para realizar tu
pedido

GUIA PASO A PASO

COMUNICATE CON NUESTRAS
LINEAS DE ATENCION

% whatsapp y llamadas
+57 (300) 2877865

= E-mail
contacto@dexocolata.com

SOLICITA TU COTIZACION

Envianos tu nombre completo
Teléfono

Nombre de producto y cantidad
requerida

Ciudad de envio

REALIZA TU PEDIDO

« Envianos direccion de entrega
« Método de pago
« Fecha limite de entrega

Gabrica

El producto fue entregado satisfactoriamente,
en tiempos oportunos y con altos estandares de
calidad

DEPOSITA O TRANSFIERE

» Envianos comprobante de pago
a nuestra linea de WhatsApp
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Proceso de envio Puedes realizar tu pago
a través de los
siguientes medios:

CIUDAD DE PASTO : CUENTA DE AHORROS BANCOLOMBIA

La entrega de tu pedido se SABAS 6

realizara entre 1 a 2 dias
CUENTA DE AHORROS BANCOOMEVA

190102127001

DESPACHOS A NIVEL
NACIONAL

@ NEQUI Y DAVIPLATA

La entrega de tu pedido se 3002877865
realizara de acuerdo a los tiempos
de entrega de la transportadora
que pueden oscilar
entre 2 a 4 dias. Pago contraentrega
en la ciudad de Pasto

Contactanos

& whatsApp y llamadas
+57 (300) 2877865

) E-mail
contacto@dexocolata.com

SIGUENOS EN NUESTRAS
REDES SOCIALES

@dexocolataa

f De Xocolata Artesanal
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Anexo B Plan estratégico de mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal 2020 — 2022

1. Anélisis del macro y micro entorno de la empresa De Xocolata Artesanal

Toda organizacion interactta en un medio ambiente que comprende factores politicos,
econdmicos, sociales, demograficos, tecnoldgicos, ecolégicos, asi como a competidores,
consumidores y gobierno, entre otros.

1.1. Aspectos geogréaficos

En el pais existen alrededor de 35.000 familias productoras de cacao, y en varias de ellas,
este cultivo ha sido utilizado como alternativa a los cultivos ilicitos. El grano colombiano es
reconocido a nivel mundial como fino de sabor y aroma, caracteristicas que solo posee el 5% de
la produccion mundial.

A nivel nacional Narifio ocupa el quinto puesto con una produccion promedio de 6.593
toneladas y una participacion del 8,2% de la produccion nacional. Por su parte el departamento
de Narifio ha encontrado en este producto una fuente potencial de ingresos lo que demuestra un
crecimiento importante en las areas de cosecha y en la produccion total. EI rendimiento es bajo
comparado con el promedio nacional, pero su tasa de crecimiento es de 4,3% promedio anual.
(UPRA, 2018).

1.2. Aspectos demogréaficos

Segun el DANE, la poblacién de San Juan de Pasto es de 455.678 habitantes para el
2018, siendo el 59.5% su poblacion economicamente activa, aproximadamente 271.128
personas. Para noviembre de 2019, la poblacion desempleada fue de 22.000 personas del total de
la poblacion.

La estratificacion de la ciudad San Juan de Pasto corresponde a: estrato 1 (bajo-bajo) con

un total de 129.501 habitantes, estrato 2 (bajo) con un total de 154.269 habitantes, estrato 3
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(medio bajo) con un total de 84.691 habitantes, estrato 4 (medio) con un total de 28.801

135

habitantes, estrato 5(medio-alto) con un total de 9.940 habitantes, estrato 6 (alto) con un total de

163 habitantes

Segun el DANE, el 92.1% de la poblacion del municipio es alfabeta y el 7.9% es

analfabeta, el 38.6% de la poblacién residente en Pasto ha conseguido el nivel de basica primaria

y el 31.4% secundaria; el 10.8% ha conseguido el nivel de profesional y el 1.9% ha hecho

estudios de especializacion, maestria o doctorado. La poblacion residente sin ningun nivel

educativo es del 5.9%, para los estudios técnicos y profesionales en el municipio, existen sedes

de 10 universidades o centros de estudios superiores, siento el principal la Universidad de Narifio

con mas de 9.000 estudiantes.

1.3. Aspectos econémicos

a) PIB segun sector productivos a precios constantes

Tabla 18

Produccién de cacao en el departamento de Narifio

Departa

Produccién

Rendimiento

Participacion

mento Producto Afio Area(ha) (ton) (ton/ha) prodt_Jccmn
nacional
Narifio CACAO 2016 18.092.00 5.871.40 0.32 10.65
Narifio CACAO 2017 17.402.00 4.105.37 0.24 9.59
Narifio CACAO 2018 17.445.00 4.146.87 0.24 9.16

Nota. Tomado de Ministerio de Agricultura, 2018

En el afio 2016 la participacion en la produccién nacional de cacao Narifio represento el

10.65%, sin embargo, para los afios 2017 y 2018 la participacion disminuyo, esta reduccion se

vio reflejada por intensas lluvias que afectaron la produccion en los primeros meses del afio.

Se puede destacar que el incremento de produccién nacional en el afio 2016 se vio

reflejada por el buen manejo de plagas y enfermedades por parte de los productores del grano,
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asi como por los programas de fertilizacion, renovacién y manejo pos cosecha. (FEDECACAO,

2018)
Los municipios de Narifio que producen cacao son:
Tabla 19
Municipios del departamento de Narifio productores de cacao
Afio Municipio Area Area Produccion  Rendimiento
Sembrada  Cosechada  (ton) (ha/ton)
2016 BARBACOAS 300,00 100,00 50,00 0,50
2016 CUMBITARA 218,00 133,00 66,50 0,50
2016 EL CHARCO 602,00 542,00 163,00 0,30
2016 EL PENOL 75,00 70,00 35,00 0,50
2016 EL ROSARIO 517,00 461,00 276,50 0,60
2016 FRANCISCO 360,00 280,00 56,00 0,20
PIZARRO
2016 IPIALES 10,00 8,00 4,00 0,50
2016 LATOLA 165,00 80,00 40,00 0,50
2016 LA UNION 90,00 90,00 45,00 0,50
2016 LEIVA 80,00 50,00 40,00 0,80
2016 LINARES 8,00 4,00 3,20 0,80
2016 LOS ANDES 170,00 150,00 120,00 0,80
2016 MAGUI 140,00 140,00 56,00 0,40
PAYAN
2016 MOSQUERA 32,00 20,00 4,00 0,20
2016 OLAYA 261,00 231,00 69,00 0,30
HERRERA
2016 POLICARPA 505,00 500,00 250,00 0,50
2016 RICAURTE 3,00 3,00 0,60 0,20
2016 ROBERTO 210,00 200,00 80,00 0,40

PAYAN
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2016

2016
2016

2016
2017
2017
2017
2017
2017
2017

2017
2017
2017
2017
2017
2017
2017

2017
2017

2017
2017
2017

2017

2017

SAN
LORENZO

SANDONA

SANTA
BARBARA

TUMACO
BARBACOAS
CUMBITARA
EL CHARCO
EL PENOL
EL ROSARIO

FRANCISCO
PIZARRO

IPIALES

LA TOLA
LA UNION
LEIVA
LINARES
LOS ANDES

MAGUI
PAYAN

MOSQUERA

OLAYA
HERRERA

POLICARPA
RICAURTE

ROBERTO
PAYAN

SAN
LORENZO

SANTA
BARBARA

11,00

8,00
20,00

17.000,00
150,00
218,00
500,00
81,00
113,00
506,00

13,00
80,00
70,00
150,00
8,00
175,00
64,00

227,00
352,00

515,00
3,00
320,00

14,00

61,00

6,00

8,00
16,00

15.000,00
100,00
206,00
498,00
78,00
112,00
466,00

10,00
80,00
63,00
130,00
8,00
160,00
64,00

227,00
352,00

505,00
3,00
290,00

9,00

41,00

3,60

4,00
5,00

4.500,00
25,00
103,00
149,40
39,00
56,00
116,50

5,00
16,00
32,00
104,00
6,40
128,00
11,52

45,40
106,00

303,00
0,90
43,50

4,50

10,25

0,60

0,50
0,31

0,30
0,25
0,50
0,30
0,50
0,50
0,25

0,50
0,20
0,51
0,80
0,80
0,80
0,18

0,20
0,30

0,60
0,30
0,15

0,50

0,25
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2017
2018
2018
2018
2018
2018
2018

2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018

2018
2018

2018
2018
2018

2018

2018

2018

TUMACO 18.600,00
BARBACOAS 150,00
CUMBITARA 228,00
EL CHARCO 500,00
EL PENOL 91,00

EL ROSARIO 169,00

FRANCISCO 506,00
PIZARRO

IPIALES 15,00
LATOLA 85,00
LA UNION 70,00
LEIVA 155,00
LINARES 8,00
LOS ANDES 185,00
MAGUI 64,00
PAYAN

MOSQUERA 227,00

OLAYA 502,00
HERRERA

POLICARPA 525,00

RICAURTE 3,00
ROBERTO 320,00
PAYAN

SAN 19,00
LORENZO

SANTA 61,00
BARBARA

TUMACO 18.600,00

14.000,00
100,00
216,00
498,00
88,00
113,00
466,00

12,00
80,00
63,00
135,00
8,00
165,00
64,00

227,00
352,00

515,00
3,00
290,00

9,00

41,00

14.000,00

2.800,00
25,00
108,00
149,40
44,00
56,50
116,50

6,00
32,00
32,00
108,00
6,40
132,00
11,52

45,40
106,00

309,00
0,90
43,50

4,50

10,25

2.800,00

0,20
0,25
0,50
0,30
0,50
0,50
0,25

0,50
0,40
0,51
0,80
0,80
0,80
0,18

0,20
0,30

0,60
0,30
0,15

0,50

0,25

0,20

Nota. Tomado de Ministerio de Agricultura, 2018
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b) Comercio exterior

Colombia es conocida a nivel mundial por su café y flores, entre otros, la exportacion de
cacao colombiano ha conquistado a los paladares mas exigentes del mundo. El cacao colombiano
es cultivado principalmente por pequefios y medianos productores, lo que equivale a alrededor de
35.000 familias, y por su alta calidad ha sido premiado en eventos especializados a nivel
internacional como el Salén del Chocolate en Paris. Adicionalmente, en los International
Chocolate Awards 2018, que premian a las mejores barras de chocolate del mundo, las marcas
colombianas Cacao Hunters y Juanchoconat han sido reconocidas por la calidad de sus
chocolates negros de origen. Segun la Organizacién Internacional del Cacao (ICCO por sus
siglas en ingles), el 95% del cacao producido en Colombia es fino y de aroma. El departamento
de Santander lidera la produccion nacional de cacao con un 38,9% del mercado, seguido de
Arauca con el 11,3%, Antioquia con el 9,3%, Huila con el 7,3%, Tolima con el 6,2% y Narifio
con el 5,1%.

Hoy Colombia exporta chocolates, cocoa, licor de cacao, entre otros, a 74 paises de los
cinco continentes; desde 15 departamentos como Antioquia, Valle del Cauca, Magdalena,
Narifio, Risaralda, Tolima; gracias al trabajo de mas de 25.800 personas de la industria.

Tabla 20

Exportaciones de cacao en grano

Exportaciones de cacao en grano
Enero — diciembre 2018 — toneladas

Exportaciones por Pais 2018

Destino Total, Ton. Part %
México 1.974 28%
Malasia 1.434 22%
Canada 602 9%

Espafa 576 8%
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Bélgica 435 6%
Paises Bajos — Holanda 414 6%
Peru 200 3%
Estados Unidos 394 4%
Argentina 300 4%
Indonesia 175 2%
Italia 155 2%
Singapur 100 1%
Otros Paises 297 4%
Total 7.056 100%
Nota. Adaptado de Fedecacao, 2018
Figura 33

Exportaciones de cacao en grano

14.000
12.000
10.000
8.000
6.000
4.000

2.000 | 50
-I

Exportaciones de cacao en grano
2008-2018- (Toneladas)

13.744

11.926
10.550
7.743 8.018
7.056
5.017
4.321
2112 2.304

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Nota. Adaptado de Fedecacao, 2018

c) Produccion nacional por actividad

En el segundo trimestre de 2019, el Producto Interno Bruto en su serie original crece

3,0% respecto al mismo periodo de 2018.

Las actividades econdmicas que mas contribuyen a esta dinamica son:

140



PLAN DE MARKETING
141

Petréleo. La produccion de petroleo crudo es de 620.000 barriles al dia, de los cuales
184.000 son exportados diariamente.

La agricultura y la ganaderia conforman la segunda actividad econdmica mas importante
del pais y constituyen el 21% de las exportaciones totales del pais.

Colombia tiene el mayor indice de productividad mundial en cuanto a azUcar se refiere; al
afio, se producen 4,6 toneladas por hectareas.

La produccién de cacao en Colombia es una de las més grandes en Latinoamérica; al afio,
se producen 0,55 toneladas por hectareas.

En los altimos afios la produccion aurifera colombiana mantuvo una tendencia creciente.
Sin embargo, en 2017 registré un descenso de 34%, con respecto a la produccion alcanzada en el
afio inmediatamente anterior, con 41,06 toneladas de oro.

Turismo el ministerio de industria y turismo informo que el afio pasado (2018) llegaron a
Colombia 4.2 millones de turistas que represento un alza de 7.6 % en comparacion al afio 2017
de este total, 3.1 correspondio a extranjeros no residentes 790.000 a colombianos residentes en el
exterior y los 380.000 restantes fueron pasajeros de cruceros internacionales.

d) Evolucion del ingreso per capita

Para el afio 2018 el PIB per capita de Narifio fue de US$2.869, siendo considerado uno de
los més bajos del pais, segun informe que el DANE publico sobre el aporte de las regiones al
Producto Interno Bruto, Narifio nuevamente no visualiza un crecimiento economico, lo que
refleja que aun no es competitivo en comparacion a otras regiones.

Segun el Departamento, Narifio ha tenido un crecimiento en los dos ultimos afios del
0,8% aportandole tan solo el 1,8% al Producto Interno Bruto de Colombia, por debajo de Cauca

y por encima de Putumayo que son las regiones limitrofes.



PLAN DE MARKETING
142

Para la Asociacion Colombiana de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (ACOPI),
el atraso del departamento también se evidencia en el PIB per cépita de un narifiense, el cual en
comparacion al de otro colombiano es la mitad o en ocasiones la tercera parte, esto si se compara
con un antioquefio o valluno.

Para el sector intergremial esto genera un notable atraso en el desarrollo econémico de la
region, ocasionando menos oportunidades de empleabilidad y disminuyendo la posibilidad de
que el sector industrial se reactive.

e) Evolucion de la distribucion de ingreso

A pesar de la moderada reduccion de la desigualdad en Colombia, el pais continta
estando en el listado de paises con mayor concentracion en la distribucién. Los niveles de
desigualdad personal del ingreso en un pais se pueden explicar por dos factores: por un lado, por
las brechas en el ingreso medio entre regiones o departamentos, y por otro, por la desigualdad
que se presenta en la poblacién dentro de esas divisiones geograficas.

Asi, Bogota, Antioquia, Cundinamarca, Valle del Cauca y Santander, donde habita el
48,6% de la poblacion, se concentra el 63,3% del ingreso doméstico del pais, mientras que
Caquetd, Cauca, Choco, Cordoba, La Guajira'y Sucre, donde vive el 13% de colombianos,
perciben el 7 % del ingreso nacional. Por ejemplo, el ingreso promedio de un habitante de
Quibdé equivale al 32,8% de uno de Bogota; a su vez, el ingreso diario de un habitante que
pertenece al 10% mas rico de Antioquia equivale al que tiene por 50 dias una persona del 10%
mas pobre de Cauca.

Las diferencias geogréaficas en los niveles de vida de la poblacion limitan las ventajas que
podria tener una mayor integracion y articulacion econdémica y social entre distintas regiones y

departamentos del pais.
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f) indice precios al consumidor

En el mes de septiembre de 2019, el IPC registré una variacion de 0.23% en comparacion
con agosto de 2019.

Cinco divisiones se ubicaron por encima del promedio nacional (0,23%): Educacion
(0,29%), Alimentos y bebidas no alcohdlicas (0,46%), Restaurantes y hoteles (0,33%), Bienes y
servicios diversos (0,32%), y, por ultimo, Salud (0, 28%). Por debajo se ubicaron: Alojamiento,
agua, electricidad, gas y otros combustibles, (0,21%), Prendas de vestir y calzado (0,13%),
Mueble, articulos para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar (0,07%), Transporte
(0,05%), Informacion y comunicacion (-0.02%), Bebidas alcohdlicas y tabaco (-0,17%), y, por
ualtimo, Recreacion y cultura, (-0,43%).

Los mayores aportes a la variacion mensual del IPC (0,23%), se ubicaron en las
divisiones de: Alimentos y bebidas no alcohodlicas, Aojamiento, agua, electricidad, gas otros
combustibles, Educacion y Restaurantes y hoteles, las cuales aportaron 0,21 puntos porcentuales
a la variacion total.

La inflacion anualizada en Colombia se ubico en 3,75% hasta agosto. Esta cifra es
superior a la registrada un afio atras, cuando registré 3,10%. Sin embargo, el dato fue menor si se
mira especificamente el dato mensual, que fue de 0,09% (frente al 0,12% de agosto del 2018).
Asi lo informd este jueves el DANE, que revel6 que los sectores que mas contribuyeron para este
resultado fueron alojamiento, agua, electricidad y gas, que aportaron cinco puntos basicos. Segun
el director de la entidad, Juan Daniel Oviedo, la explicacion se dio por cuenta de las alzas en los
arrendamientos, y en menor medida de los servicios publicos. En segundo lugar, se ubicaron los
restaurantes y hoteles, que aportaron tres puntos basicos al indice de Precios al Consumidor de

agosto, “sobre todo por la comida répida y el ‘corrientazo’, que la mayoria de las personas que
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trabajan estan consumiendo”, anadi6 el funcionario. En tercer lugar, estuvo el transporte, con
0,1% de aporte, cifra que segun Oviedo la explicaron los ajustes de transporte urbano en Cali y
“un pequeno efecto ddlar en tarifas de pasajes internacionales”.

Asi las cosas, en el dato de los tltimos doce meses, los sectores econémicos que mas
crecieron en sus precios fueron alimentos y bebidas no alcohdlicas, con 6,42%; educacion, con
5,09%; bebidas alcohdlicas y tabaco, con 4,98%; y restaurantes y hoteles, que aumenté 3,86%.
En contraste, los rubros que menos aumentaron su IPC fueron prendas de vestir y calzado
(0,55%), informacion y comunicaciones (1,82%), salud (2,16%) y bienes y servicios varios
(2,51%). De otro lado, el DANE informd que, sin contar los alimentos, el IPC de Colombia a
agosto habria sido de 3,29%, en tanto que el costo solo de los servicios habria sido de 3,61%.

9) Régimen tributario

La empresa DE XOCOLATA ARTESANAL son responsables del impuesto sobre las
ventas del régimen simplificado y estan obligados a:

o Inscribirse como responsables del régimen simplificado en el registro Gnico
tributario, RUT.

. Esta Inscripcion debera realizarse ante la Administracion de Impuestos Nacionales
que corresponda al lugar donde ejerzan habitualmente su actividad, profesion, ocupacién u
oficio, y obtener el NUmero de Identificacion Tributaria, NIT dentro de los dos (2) meses
siguientes a la fecha de iniciacion de sus operaciones.

o Llevar el libro fiscal de registro de operaciones diarias.

o En este Libro, que debe estar foliado, debe anotarse la identificacion completa del

responsable y, ademas:
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(@  Anotar diariamente los ingresos obtenidos por las operaciones realizadas, en
forma global o discriminada.
(b)  Anotar diariamente los egresos por costos y gastos.
(c) Al finalizar cada mes deberan totalizar.
o El valor de los ingresos del periodo.
o El valor pagado por los bienes y servicios adquiridos segun las facturas que les

hayan sido expedidas.

Los soportes del Libro Fiscal de Registro de Operaciones Diarias que correspondan a los
registros anteriores deben conservarse a disposicion de la Administracion Tributaria durante 5
afios a partir del dia 1o. de enero del afio siguiente al de su elaboracion.

Cumplir con los sistemas técnicos de control que determine el gobierno nacional.

El articulo 684-2 del Estatuto Tributario, faculta a la DIAN para implantar sistemas
técnicos de control de las actividades productoras de renta, los cuales servirdn de base para la
determinacion de las obligaciones tributarias. La no adopcidn de dichos controles luego de tres
(3) meses de haber sido dispuestos, o su violacién, dara lugar a la sancion de clausura del
establecimiento en los términos del articulo 657 del mismo Estatuto

Documento soporte en operaciones realizadas con responsables del régimen simplificado.

Las declaraciones tributarias, al igual que la informacion suministrada a la
Administracion de Impuestos, deben basarse en pruebas y hechos ciertos que respalden dicha
informacion, ya sean registrados en los libros de contabilidad, libro de registro de operaciones
diarias 0 en documentos publicos y privados. Los mismos deben estar a disposicion de la DIAN,

de conformidad con lo sefialado en el articulo 632 del Estatuto Tributario.
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En operaciones realizadas con los no obligados a expedir factura o documento
equivalente, como es el caso de los responsables que pertenecen al régimen simplificado, los
adquirentes de bienes o de servicios pueden soportar el costo o la deduccion con el comprobante
de que trata el articulo 30. del Decreto 3050 de 1997.

Este documento debera ser expedido por el adquirente del bien y/o servicio, y debera

reunir los siguientes requisitos:

o Apellidos, nombre y NIT de la persona beneficiaria del pago o abono.
o Fecha de la transaccion.

o Concepto.

. Valor de la operacion.

Prohibiciones para los responsables del régimen simplificado.

o De conformidad con el articulo 15 del Decreto 380 de 1996, a los responsables del
régimen simplificado que vendan bienes o presten servicios, no les esta permitido:

o Adicionar al precio de los bienes que vendan o de los servicios que presten, suma
alguna por concepto de impuesto sobre las ventas; si lo hicieren deberan cumplir integramente
con las obligaciones de quienes pertenecen al régimen comdn.

. Si el responsable del régimen simplificado incurre en esta situacion, se encuentra
obligado a cumplir los deberes propios de los responsables del régimen comun (Art.16 Decreto
380 de 1996).

o Presentar declaracion de ventas. Si la presentan, no producira efecto alguno
conforme con el articulo 594-2 del Estatuto Tributario.

o Determinar el impuesto a cargo y solicitar impuestos descontables.
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o Calcular impuesto sobre las ventas en compras de bienes y servicios exentos o
excluidos del IVA.
. Facturar: En efecto, por mandato del articulo 612 - 2 del Estatuto Tributario y del

literal c) del articulo 20 del Decreto 1001 de abril 8 de 1997, entre otros, no estan obligados a
facturar los responsables del régimen simplificado.

Si el responsable del régimen simplificado opta por expedir factura, debera hacerlo
cumpliendo los requisitos sefialados para cada documento, segun el caso, salvo lo referente a la
autorizacion de numeracion de facturacion.

El articulo 3 de la Resolucién 3878 de 1.996 sefial6 a algunos responsables que no
necesitaban de la autorizacion de la numeracion, norma que fue adicionada por el articulo 3 de la
Resolucion 5709 del mismo afio, en el sentido de que tampoco requeriran autorizacion de la
numeracion los no obligados a facturar cuando opten por expedirla, como los responsables del
régimen simplificado.

Si un responsable del régimen simplificado que decide expedir facturas, erradamente
solicita a la Administracion Tributaria la autorizacion de la numeracion, el ente administrativo
debe abstenerse de concederla dado que no se dan los supuestos para su procedencia. Si, no
obstante, la Administracion emite la resolucion y autoriza determinado rango de facturacion, tal
actuacion resulta inocua toda vez que puede el interesado desconocerla al no tener origen en una
disposicion normativa que lo sujete a dicho procedimiento. No puede esta actuacion crear una
situacion juridica y menos aun derivar consecuencias que la norma superior no previo.

En conclusién, si un responsable del régimen simplificado a pesar de no tener obligacion
de cumplir con el deber formal de facturar expide factura, no esta obligado a solicitar

autorizacion de numeracion de facturacion y tampoco del software para facturar por computador.
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Si un responsable del régimen simplificado declara el impuesto sobre las ventas, debe
tenerse en cuenta no solo la prohibicidn que tienen de cobrar el impuesto, de determinarlo, sino
lo previsto en el articulo 815 del Estatuto Tributario, el cual consagra el derecho a la
compensacion y/o devolucion de saldos a favor que se originen en las declaraciones del IVA; al
igual que el articulo 850 Ibidem, que sefiala los responsables de los bienes y servicios de que
trata el articulo 481 del citado ordenamiento y aquellos que hayan sido objeto de retencion en la
fuente a titulo de IVA como sujetos que pueden solicitar la devolucion de los saldos a favor
liquidados en las declaraciones tributarias.

Tal y como se indicd anteriormente, si una persona responsable del régimen simplificado
cobra el IVA debe cumplir con todas las obligaciones de los responsables del régimen comun y
por lo tanto el IVA recaudado en este evento, no se debe considerar como pago de lo no debido,
ni objeto de devolucidn, salvo que se genere saldo a favor y se cumplan las previsiones legales
para tener derecho a la devolucién o compensacion.

1.4. Aspectos politicos

a) Estructura del estado

El poder publico en Colombia se distribuye en las ramas ejecutivas, legislativas y
judiciales, concebidas desde el afio 1945, y en entidades de organizacion electoral y organismos
de control establecidos por la Constitucion de 1991.

Ramas del poder publico:

o La Rama Ejecutiva, en cabeza del presidente de la Republica, esta compuesta por
gobernaciones, alcaldias y ministerios, principalmente. Su papel esta consagrado en el articulo

115 de la Constituciéon Nacional.
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o La Rama Legislativa cuenta con una estructura bicameral que integra al Congreso
en Senado y Camara de Representantes. La eleccién es por medio del voto popular y sus
miembros deben tener un minimo de 30 afios de edad.

El Senado esta compuesto por 102 miembros, dos de ellos en representacion de las
comunidades indigenas. Entre tanto, a Camara de Representantes la conforman 166 miembros de
los que 161 son elegidos segun su circunscripcion territorial (departamentos y Distrito Capital) y
los cinco restantes representan a comunidades afrodescendientes, indigenas, colombianos en el
exterior y minorias politicas.

. La Rama Judicial se ocupa de administrar la justicia en Colombia. La componen
organismos como la Corte Suprema de Justicia, la Corte Constitucional, el Consejo de Estado, el
Consejo Superior de la Judicatura, las Jurisdicciones Especiales y la fiscalia general de la
Nacidn, un organismo adscrito.

o Los organismos publicos autbnomos constituyen entidades que sirven al Estado.
Entre ellos estan 6rganos de control como el Ministerio Publico o Procuraduria y la Contraloria,
asi como el Consejo Nacional Electoral, y el Banco de la Republica.

b) Relaciones entre el sector privado y el gobierno

La Constitucion Politica Colombiana, en el Titulo XII del Régimen Econémico y de la
Hacienda Publica, Articulo 333, establece la libertad econémica y considera la empresa como la
base para el desarrollo. Especificamente, el articulo indica:

La actividad econdmica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites del bien
comun. Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion de
laley. [...]. La empresa, como base del desarrollo, tiene una funcién social que implica

obligaciones. [...]. El Estado, por mandato de la ley, impedira que se obstruya o se restrinja la
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libertad econdmica y evitara o controlara cualquier abuso que personas o0 empresas hagan de su
posicion dominante en el mercado nacional. [...]

Ley MiPymes

La ley marco en la que se suscribe la politica estatal para la promocién de la creacion de
empresas en Colombia es la Ley 590 del 10 de julio de 2000, conocida como Ley MiPymes. Fue
creada principalmente con el objeto de “Inducir el establecimiento de mejores condiciones del
entorno institucional para la creacion y operacion de micro, pequefias y medianas empresas”,
como un reconocimiento al papel fundamental de las instituciones en el desarrollo empresarial.
Las micro, pequefias y medianas empresas son definidas de acuerdo con el nimero de personas
empleadas y sus activos totales.

La ley establece la inclusion de las politicas y programas de promocion de MiPymes en el
Plan Nacional de Desarrollo de cada gobierno. El Plan Nacional de Desarrollo 2003-2006 es el
primero que cumple con esta obligacion. Al respecto se resalta la estrategia de promocion a las
MiPymes con los objetivos: eliminacion de las restricciones de acceso al financiamiento a
menores costos, y disefio y desarrollo de instrumentos de apoyo integral Este plan da prioridad al
apoyo financiero en cabeza de Fondo Colombiano de Modernizacién y Desarrollo Tecnolégico
de las MiPymes (fomi pyme).

El acceso a los mercados financieros también es tratado por la Ley MiPymes, mediante el
Articulo 6 de la Ley 35 de 1993, en el cual se fijan las normas para regular la actividad
financiera, bursatil y aseguradora. En dicho articulo se faculta al gobierno nacional para
determinar temporalmente la cuantia de recursos que el sistema financiero debe prestar o invertir
en los diferentes sectores o actividades economicas. El espiritu de la ley es eliminar los

obstaculos que impidan a las MiPymes acceder al mercado financiero institucional. También se
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autorizan a los Fondos de Pensiones para adquirir Titulos de Emision Colectiva emitidos por
grupos organizados de MiPymes.

La ley trata explicitamente la creacion de empresas y autoriza al Fondo Nacional de
Garantias (FNG) a destinar los recursos que el Articulo 51 de la Ley 550 de 1999, o ley de
Intervencion Econdmica y Reactivacion Empresarial, debe destinar a las pequefias y medianas
empresas. También obliga a los municipios y departamentos a establecer regimenes impositivos
especiales con el fin de estimular la creacion y fortalecimiento de las MiPymes, y la reduccion de
aportes parafiscales por la creacion de MiPymes.

La ley de fomento a la cultura del emprendimiento

La Ley 1014 de 2006, o ley de Fomento a la Cultura del Emprendimiento, tiene como
objeto “Promover el espiritu emprendedor en todos los estamentos educativos del pais “[...].

Esta ley enfatiza el fomento y creacion de vinculos entre el sistema educativo y el
productivo por medio de una catedra de emprendimiento, con el fin de contribuir al crecimiento
de la economia del pais. A su vez, fomenta la cultura de la cooperacion, ahorro y diversas
maneras de asociatividad. Este dinamico nexo entre el sector educativo e industrial se refuerza
por medio de voluntariados empresariales y la opcion de hacer planes de negocios, a cambio del
trabajo de grado.

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

negocios de los nuevos empresarios sirvan como garantia para el otorgamiento de crédito.
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Su marco institucional estd compuesto por las entidades adscritas a la Red Nacional de
Emprendimiento entre las cuales se encuentran el 5 Extraido de la Ley 1014 de 2006, Articulo 2.
“Objeto de la ley” Pensamiento & gestion, 21. Universidad del Norte, 1-25, 2006 9 Politica
publica y creacion de empresas en Colombia Sena, Departamento Nacional de Planeacion,
Colciencias y Acopi, entre otros importantes establecimientos. Los delegados de la Red deberan
ser permanentes. Para garantizar la efectividad de la ley, a nivel region, habra una Red Regional
para el Emprendimiento, entre cuyos delegados se podran encontrar instituciones como la
Gobernacion Departamental, el Sena, la Camara de Comercio y la alcaldia, entre otros.

Por medio de las redes sera posible establecer mesas de trabajo y formular planes
estratégicos para permitir el desarrollo integral y sostenido de la cultura de emprendimiento en el
pais. Como funcion importante de éstas, se plantearan instrumentos para examinar la calidad de
los programas que se estén implementando. Se promoveran, a su vez, estudios de
emprendimiento para conocer el nivel nacional y regional de creacion, promocion y apoyo a las
nacientes empresas.

Ley de ciencia y tecnologia

La Ley 29 de 1990, Ilamada Ley de Ciencia y Tecnologia, es el marco que regula las
disposiciones para el fomento de la investigacion cientifica y el desarrollo tecnolégico, y la
promocion de empresas basadas en innovacién y desarrollo tecnolégico. Es la ley soporte del
establecimiento de incubadoras de empresas y de parques tecnologicos en Colombia. La ley
sefiala el marco dentro del cual el Estado y sus entidades se pueden asociar con particulares en
“actividades cientificas y tecnologicas, proyectos de investigacion y creacion de tecnologia”.

La Ley de Ciencia y Tecnologia es desarrollada mediante los decretos 393, 591 y 585 de

1991, que reglamentan las modalidades de asociacion y los tipos de proyectos que pueden ser
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incluidos como actividades cientificas y tecnoldgicas. Especificamente se afirma que son objeto
de la ley los “[...] proyectos de innovacion que incorporen tecnologia, creacion, generacion,
apropiacion y adaptacion de la misma, asi como la creacion y el apoyo a incubadoras de
empresas de base tecnologica [...]”. El Decreto 393 dicta las normas sobre asociacion; el 591
regula los tipos de contratos que generen las asociaciones; y el 585 crea el Consejo Nacional de
Cienciay Tecnologia, y sefiala al Sistema Nacional de Ciencia y Tecnologia como organismo de
direccion y coordinacién, y como asesor principal del gobierno nacional en lo que respecta al
desarrollo de la ciencia y la tecnologia.

Ley de racionalizacion del gasto publico

La Ley 344 de 1996, por la cual se dictan normas tendientes a la racionalizacion del gasto
publico, en su Articulo 16 obliga al Sena a destinar el 20% de sus ingresos al desarrollo de
programas de competitividad y de desarrollo productivo. También constituye un importante
mecanismo de promocidn de la creacién de empresas. Especificamente, el Articulo sefiala:

De los ingresos correspondientes a los aportes sobre las néminas de que trata el numeral
cuarto del Articulo 30 de la Ley 119 de 1994, el Servicio Nacional de Aprendizaje, SENA,
destinara un 20% de dichos ingresos para el desarrollo de programas de competitividad y
desarrollo tecnoldgico productivo. [...] EI SENA ejecutara directamente estos programas a través
de sus centros de formacién profesional o podra realizar convenios en aquellos casos en que se
requiera la participacion de otras entidades o centros de desarrollo tecnoldgico.

Tramites y procedimientos administrativos para la creacion de una empresa en Colombia

Siguiendo a Urbano (2003), los tramites para la creacion de una empresa se dividen en
tramites registrales, especificos y laborales. Los trdmites registrales son aquellos a través de los

cuales la empresa deja constancia de sus actos mediante determinados documentos. Se dividen



PLAN DE MARKETING
154

en trdmites que se realizan hasta el momento de la inscripcion en el registro correspondiente, y
los requeridos para iniciar la actividad econdmica. Los tramites especificos corresponden a la
ubicacion fisica de la empresa y a la actividad econdmica. Los trdmites laborales hacen
referencia a todo lo relacionado con la contratacion de personal.

Los tramites registrales, especificos y laborales son comunes a todas las empresas,
aunque presentan alguna especificidad, segun el tipo de sociedad que adopte la nueva empresa.
El tiempo de duracion y los costes de los tramites son altos.

C) Politicas y marco legal de la prevision y la seguridad social

La prevision de la fuerza laboral, contratacion, entrenamiento, traslados o
desvinculaciones, para adaptarse a los cambios inevitables.

Cuando no se realizan esfuerzos serios de prevision de la energia humana, los
administradores de personal deben dedicarse a atender emergencias, perdiendo asi eficiencia en
su labor, pues es entonces cuando deben negociar apresuradamente acuerdos laborales, politicas
de ascensos y tomar decisiones urgentes, con altos riesgos de equivocacion.

En algunas circunstancias, las organizaciones se ven forzadas a reducir su namero de
integrantes. Por ejemplo, en tiempos de recesion econdmica, las compafiias pueden verse
obligadas a despedir personas, que aun cuando hayan tenido un buen desempefio, son
innecesarias en la nueva situacion. Se debe entonces realizar planes para lograr que estas
desvinculaciones sean lo menos traumaticas posibles y que por lo tanto no afecten en forma
significativa la moral del resto de empleados.

En sintesis, la funcion del prondstico de la fuerza laboral permite:

€)) Integrar conscientemente las necesidades de personal con los planes de la

organizacion y
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(b) Mejorar la eficiencia de todo el sistema de la Administracion de Personal.

Aunque la importancia de la prevision de personal es superior en las empresas grandes,
las organizaciones medianas y aun las pequefias también obtienen beneficios con la eficiente
implementacién de esta funcion.

Las organizaciones que tienen ciclos de produccion o ventas frecuentemente realizan el
prondstico de sus necesidades minimas de personal, al cual contratan a término indefinido,
mientras que las personas previstas para atender las temporadas altas son contratadas en forma
temporal.

A pesar de sus consecuencias favorables, la funcion de previsién no es muy practicada,
entre otras razones por: a) el temor de anticipar lo desconocido y cambiante; b) creencia de que
la fuerza laboral se ajusta facilmente a las situaciones imprevistas; y ) carencia de planes
globales de la institucion a mediano y largo plazo.

Ley 100 de 1993

La Seguridad Social Integral es el conjunto de instituciones, normas y procedimientos, de
que disponen la persona y la comunidad para gozar de una calidad de vida, mediante el
cumplimiento progresivo de los planes y programas que el Estado y la sociedad desarrollen para
proporcionar la cobertura integral de las contingencias, especialmente las que menoscaban la
salud y la capacidad econdmica, de los habitantes del territorio nacional, con el fin de lograr el
bienestar individual y la integracion de la comunidad.

Decreto 1295 de 1994

La edicion nimero 41.405 del 24 de junio de 1994, se publico el decreto numero 1295 de

1994, por el cual se determina la organizacion y administracion del sistema general de riesgos
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profesionales. Dicho decreto en su articulo 42 aparece incompleto. A continuacion, publicamos
el texto completo del referido articulo.

"articulo 42. Monto de la incapacidad permanente parcial. Todo afiliado al sistema
general de riesgos profesionales a quien se le defina una incapacidad permanente parcial, tendra
derecho a que se le reconozca una indemnizacion en proporcion al dafio sufrido, a cargo de la
entidad administradora de riesgos profesionales, en una suma no inferior a un salario base de
liquidacion, ni superior a veinticuatro (24) veces su salario base de liquidacién™.

El ministro de Gobierno de la Republica de Colombia, delegatario de funciones
presidenciales otorgadas mediante el Decreto 1266 de 1994, en ejercicio de las facultades
extraordinarias conferidas por el numeral 11 del articulo 139 de la Ley 100 de 1993.

d) Régimen laboral

Informacién del régimen laboral

La regulacion laboral colombiana se encuentra conforme a lo establecido por la
Organizacion Internacional del Trabajo. A continuacién, encontrara los puntos mas importantes
que debe tener en cuenta una empresa que busca instalarse en Colombia al momento de contratar
el personal.

Formas de contratos de trabajo

Existen varias posibilidades para contratar el personal que va a trabajar en una empresa.
Estas estan divididas de la siguiente manera: Contratos a término indefinido, contratos a término
definido y contratos con duracion limitada al tiempo de realizacion de una obra o labor
determinada. Cada uno es un tipo diferente de contrato y por lo son tanto diferentes esquemas de

vinculacion a la empresa.
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Asi las cosas, la més utilizada es el Contrato a término indefinido. Este contrato no tiene
limite en la duracion y siempre se entiende acordado entre la empresa y el trabajador si no se
pacta lo contrario.

Para una informacion detallada sobre cada tipo de contrato por favor dirijase al Capitulo
del Marco Legal sobre Laboral.

Salario

Al momento de contratar a trabajadores que estaran directamente vinculados con la
empresa se debe tener en cuenta que en Colombia existe un pago minimo que estos deben recibir
como remuneracion a la realizacion de sus labores, este es el Salario Minimo Mensual Legal
Vigente (SMMMLYV). EI SMMLYV es acordado anualmente por el Gobierno y las Agremiaciones
de Trabajadores, para el afio 2019 es de $828.116 pesos colombianos.

Jornada laboral

En Colombia la jornada laboral es de méximo 48 horas semanales, siendo ésta la mas
amplia en Latinoamérica. La jornada diurna es de 6:00 a.m. a 10:00 p.m. y la nocturna es de
10:00p.m, a las 6:00 a.m. de lunes a sébado. Es decir, de acuerdo a lo anterior es posible que la
empresa fije 2 turnos de 8 horas cada uno en la jornada diurna.

Asi pues, teniendo en cuenta lo anterior, para la jornada nocturna la empresa debera pagar
un 35% mas de lo que se paga por hora en la jornada diurna. Por otro lado, las horas extra se
deben pagar de la siguiente manera: Primero, por cada hora extra diurna se debe pagar 25% mas
de lo que se paga por hora en la jornada diurna. Segundo, por cada hora extra nocturna se debe
pagar 75% mas de lo que se paga por hora en la jornada diurna.

Adicionalmente, se debe tener en cuenta que en cualquier caso las horas extra diarias no

deben superar mas de 2 horas por cada dia trabajado o 12 horas extra a la semana. Las horas
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extra solo aplican para los cargos que no sean de direccion, confianza o manejo de la empresa;
no obstante, esto debe ser pactado entre el trabajador y el empleador.

Otros pagos

Finalmente, al momento de contratar a los trabajadores, la empresa debe tener en cuenta
que existen algunos extra-costos que se generan. Estos son, el pago para pensiones y salud de los
trabajadores que se deben hacer de la siguiente manera. En primer lugar, se debe pagar 16% del
salario del trabajador para su pension, de ese porcentaje la empresa debe pagar el 75%. Segundo,
se debe hacer un aporte del 12% del salario del trabajador para salud, de este porcentaje la
empresa debe pagar el 67%.

e) Defensa del medio ambiente y la ecologia

La Federacion Nacional de Cacaoteros desde su creacion en el afio 1962 ha venido
fomentado el cultivo del cacao con un criterio de sostenibilidad, el cual implica que no solo se
buscan los beneficios econdmicos y sociales para el cacao cultor, sino ademas una calidad de
vida digna y la preservacion del medio ambiente como base fundamental para alcanzar un
desarrollo integral. Es por ello también que, desde el afio 2008 existe un presupuesto especifico
para el desarrollo de un proyecto ambiental, gracias al cual se ha capacitado tanto el personal
técnico de la Federacién Nacional de Cacaoteros como muchos productores y se han elaborado
algunos documentos sobre temas de interés para la comunidad cacaotera entre ellos la Guia
ambiental para el cultivo del cacao. El Ministerio de Ambiente formuld la Politica Nacional de
Produccion y Consumo Sostenible, con el propdésito de orientar el cambio de los patrones de
produccién y consumo de la economia colombiana hacia la sostenibilidad ambiental y
consecuente con ello, contribuir al mejoramiento de la competitividad empresarial. El punto de

partida de esta politica de Produccién y Consumo Sostenible se encuentra precisamente en las
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tendencias de produccion y consumo por parte de los diferentes sectores en Colombia. La
politica considera las tendencias de produccidn y consumo como un sistema integrado, donde las
tendencias estan interrelacionadas y se afectan mutuamente entre ellas. Es decir, cualquier
cambio en la produccién, impacta en el consumo y viceversa.

La Politica de Produccion y Consumo Sostenible se orienta a cambiar los patrones
insostenibles de produccién y consumo por parte de los diferentes actores de la sociedad
nacional, lo que contribuira a reducir la contaminacion, conservar los recursos, favorecer la
integridad ambiental de los bienes y servicios y estimular el uso sostenible de la biodiversidad,
como fuentes de la competitividad empresarial y de la calidad de vida.

El empresario ha venido comprobando que la inclusion de la variable ambiental tiene un
valor agregado en su esquema de produccion y ya no es considerado como una carga impositiva,
observandose cada vez méas un enfoque ambiental preventivo y un manejo responsable y
competitivo en su desarrollo corporativo. En este mismo sentido, los nuevos desafios que
enfrenta el sector empresarial, como la inclusion de exigencias ambientales en los acuerdos
comerciales, el compromiso férreo de cumplir con los Acuerdos Ambientales Multilaterales
existentes, las exigencias ambientales de la Banca Multilateral, programas ambientales
promovidos por otros paises y nuevas iniciativas como el "Pacto Global", entre otros, han
coadyuvado eficientemente a encontrar una mejor respuesta del sector productivo a las
iniciativas que involucran el mejoramiento ambiental.

En tal sentido DE XOCOLATA ARTESANAL debe vincularse a estas politicas de
proteccion ambiental que permiten la conservacion del medio ambiente y una produccién mas

limpia dentro de la empresa.



PLAN DE MARKETING
160

1.5. Aspectos financieros

a) Anélisis de las tasas de interés

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Al igual que el precio
de cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa baja y cuando hay escasez sube.

Cuando la tasa de interés sube, los demandantes desean comprar menos, es decir,
solicitan menos recursos en préstamo a los intermediarios financieros, mientras que los oferentes
buscan colocar mas recursos (en cuentas de ahorros, CDT, etc.). Lo contrario sucede cuando baja
la tasa: los demandantes del mercado financiero solicitan mas créditos y los oferentes retiran sus
ahorros.

Existen dos tipos de tasas de interés: la tasa pasiva o de captacion, es la que pagan los
intermediarios financieros a los oferentes de recursos por el dinero captado; la tasa activa o de
colocacion, es la que reciben los intermediarios financieros de los demandantes por los
préstamos otorgados. Esta ultima siempre es mayor, porque la diferencia con la tasa de captacion
es la que permite al intermediario financiero cubrir los costos administrativos, dejando ademas
una utilidad. La diferencia entre la tasa activa y la pasiva se Ilama margen de intermediacion.

En Colombia hay varias tasas de interés de referencia que se usan frecuentemente:

DTF: Es el promedio ponderado de las tasas de interés efectivas de captacion a 90 dias
(las tasas de los certificados de deposito a término (CDT) a 90 dias) de los establecimientos
bancarios, corporaciones financieras, compafiias de financiamiento comercial y corporaciones de
ahorro y vivienda. Esta tasa es calculada semanalmente por el Banco de la Republica.

Correccion monetaria: Es la tasa que se utiliza para actualizar el valor de la unidad de
poder adquisitivo constante (UPAC). A esa tasa se redefine el valor de las deudas o los ahorros

denominados en UPAC. Se calcula como un porcentaje de la DTF.
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TBS (Tasa basica de la Superintendencia Financiera): Es la tasa promedio de CDAT
y CDT a diferentes plazos, a la cual negocian entre si los intermediarios financieros. Esta tasa la
calcula y certifica la Superintendencia Financiera-TIB (Tasa interbancaria): Es la tasa pasiva
promedio a la que negocian entre si los intermediarios financieros en el mercado de liquidez a
muy corto plazo.

b) Anélisis del mercado de capitales

Uno de los efectos de la globalizacién econémica es el llamado mercado de capitales (que
no es mas que una herramienta que busca el desarrollo de la sociedad a través de la transicién del
ahorro a la inversion), entre los paises del mundo; debido a que la mayoria de las empresas a lo
largo del tiempo han venido buscando su financiamiento en préstamos extranjeros, para lo cual
han recurrido a los bonos, acciones, papeles comerciales y cualquier otro tipo de capital de
riesgo; movilizando sus recursos a mediano y largo plazo.

En el negocio bursétil colombiano, hace 20 afios habia 40 comisionistas, hoy solo 18; en
2011 se contaba con cerca de un millén de inversionistas, ahora deben quedar unos 500.000. En
2001 habia 125 emisores y hoy quedan 68.

El problema del mercado de capitales de Colombia no esta en la salida de emisores, sino
por qué no llegan, por la coyuntura del pais, la devaluacion del délar y, sobre todo, no ven
atractivos en el mercado para hacer emisiones en el negocio doméstico, y los pocos que llegan
son pequefios, sostiene el analista independiente Andrés Moreno. Los potenciales emisores de
valores se enfrentan, entre otros aspectos, a restricciones regulatorias que hacen de este un
proceso muy dispendioso que termina por desincentivar la posible participacion en el mercado,

remata Camilo Diaz (El Espectador, 2015).
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El1 2019 ha sido un afo de ‘rebotes’ para varios mercados emergentes, que se vieron
impactados en 2018 por la preferencia de los inversionistas mundiales por el mercado de Estados
Unidos y los altos flujos de inversion hacia ese destino.

La renta variable de Colombia ha tenido un afio de valorizaciones. EI Colcap (indice
accionario de capitalizacion de la BVC) registra 17,81 por ciento en los primeros siete meses,
dentro del pais se debe tener presente que dos de las cinco mejores acciones de 2019 son de baja
liquidez.

Corficolombiana es la segunda mejor accién. Mientras que en tercer lugar se encuentra
Col tejer, beneficiada por los anuncios de oferta publica de adquisicion (OPA) realizados por su
principal accionista.

1.6. Aspectos tecnologicos

a) Desarrollo de investigacion cientifica y tecnoldgica en universidades y otras
instituciones

Fraile Saget, J. L., de Suria, O., Nataly, J., & Rodas Escobar, N. J. (2018). Disefio de plan
de marketing social para impulsar la cultura de consumo de chocolate artesanal a base de cacao,
en el municipio de San Salvador; aplicado a incubadora de empresas del Centro Nacional de
tecnologia Agropecuaria y Forestal" Enrique Alvarez Cérdova"(CENTA) (Doctoral dissertation,
Universidad de El Salvador).

Disefio de plan de marketing social para impulsar la cultura de consumo de
chocolate artesanal a base de cacao, en el municipio de San Salvador; aplicado a
incubadora de empresas del Centro Nacional de tecnologia Agropecuaria y Forestal

"Enrique Alvarez Cordova" (CENTA).
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En la actualidad el mercado salvadorefio ha experimentado cambios significativos en el
apoyo a productos locales, como parte de ello; el rescate de cultivos ancestrales como el cacao,
buscando incursionar en nuevos mercados regionales e internacionales con el concepto fino de
aroma.

Como parte de la reactivacion de los cultivos de sistemas agroforestales, se implementa el
proyecto denominado “Desarrollo tecnologico y fortalecimiento de la base productiva y
agroindustrial para la cacao-cultura con enfoque agroecoldgico en El Salvador” que busca entre
otros objetivos, mejorar las condiciones de vida de las familias productoras, involucrandolas en
la cadena de valor del cacao, logrando con ello incentivar su participacién en todas las etapas de
la cadena de valor.

El sector cacaotero en el pais representa una gran oportunidad de inversion, debido a la
creciente demanda de cacao de calidad por parte los consumidores, a pesar de ello, uno de los
principales aspectos en contra, es que el consumidor desconoce la diferencia entre un chocolate
de calidad y uno con bajos porcentajes de cacao, por esta razén en el pais existe una poco o nula
cultura de consumo de chocolate artesanal.

Objetivo general: Disefiar un plan de marketing social que promueva una cultura de
consumo de chocolate artesanal elaborado a base de cacao, en el municipio de San Salvador,
para la Incubadora de Empresas de CENTA, a través de técnicas de encuestas, grupos focales y
entrevistas durante el afio 2018. 4.2.

Objetivos especificos:

o Evaluar la situacion actual de la produccion de cacao y el mercado de chocolate
artesanal en el municipio de San Salvador, para la determinacién del efecto que tiene la

produccidn de cacao en la oferta de chocolate artesanal.
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o Identificar los gustos y preferencias de los consumidores de chocolate artesanal en
el municipio de San Salvador, para el mejoramiento de la propuesta de valor del producto de la
Incubadora de Empresas de CENTA.

o Elaborar un plan de marketing social que impulse la cultura de consumo de
chocolate artesanal en el municipio de San Salvador para el posicionamiento de los productos de
la Incubadora de Empresas de CENTA.

Conclusiones:

o Los productores proyectan expandir sus productos hacia nuevas partes del pais,
fijando rutas en la zona occidental, central y oriental.

. El chocolate artesanal tiene muchas cualidades benéficas para la salud, tiene mejor

sabor y aroma, mayor porcentaje de cacao y menos ingredientes quimicos y preservantes.

o Los miembros de la Incubadora de Empresas del CENTA, no cuentan con una

estandarizacion en las formulaciones de sus productos.

o El municipio de San Salvador representa una gran oportunidad para las MYPES

que conforman la Incubadora de Empresas del CENTA, en un mercado cada vez mas.

b) Fomento de apoyo de la investigacion en politicas gubernamentales

La economia colombiana se sostiene en gran parte por pequefias y medianas empresas,
que fomentan el empleo nacional y dinamizan la economia del pais. A pesar de esto las PYMES
no tienen un papel significativo a nivel internacional, puesto que su porcentaje de participacion
es apenas el 20% de las exportaciones totales colombianas. (Programa de fortalecimiento
legislativo, 2005). Las PYMES, dada su estructura corporativa, necesitan de diferentes fuentes de
financiacion y apoyo para realizar sus procesos y operaciones, debido a que enfrentan mayores

dificultades para obtener recursos financieros, adquirir nuevas tecnologias e implementar
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procesos innovadores (Programa de fortalecimiento legislativo, 2005). Es importante que los
gobiernos estatales apoyen el desarrollo empresarial especialmente en las PYMES, buscando
explotar su potencial, para que de esta manera puedan ingresar a mercados internacionales. Una
de las formas en que las empresas pueden diferenciarse, con el objetivo de internacionalizarse
exitosamente, es la innovacion; sin embargo, las PYMES colombianas no destinan gran cantidad
de sus recursos a la investigacion y desarrollo. La tecnologia aplicada y las nuevas invenciones
generan una acumulacion de conocimiento mas selectivo, que se utiliza en procesos de I+D y se
convierte en insumo para mejorar la eficiencia, por otro lado, dichas investigaciones promueven
nuevos conocimientos que se difunden en la empresa para producir un nuevo bien o para mejorar
los procesos de produccion de un bien que ya existe.

Con el apoyo y acompariamiento de instituciones gubernamentales, se busca fortalecer la
economia nacional, ofrecer mejores servicios y proteccion de derechos a los ciudadanos, entre
otros. (Politicas Publicas, s.f.). Para motivar la inversion en Investigacion y Desarrollo en las
PYMES, el gobierno colombiano ha buscado desarrollar una politica estructurada de ciencia y
tecnologia (Hoyos & Posada., 1996), con el apoyo y participacion de diferentes entidades
gubernamentales, tales como:

Colciencias: Es una entidad gubernamental que permite el desarrollo de nuevos proyectos
de negocio, nuevos conocimientos y el aumento de la capacidad de inversion en 1+D de las
empresas colombianas. El principal objetivo de esta entidad es crear e imponer una cultura
cientifica, tecnologica e innovadora para garantizar la evolucion competitiva y potencial de la
economia del pais. (Colciencias, s.f.).

Fomipyme (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo): o Fondo Colombiano de

Modernizacion y Desarrollo Tecnoldgico de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas, el cual
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permite la modernizacion y el desarrollo tecnolégico de las mismas. Fomipyme tiene como
principales objetivos la financiacion de programas y proyectos propuestos por las PYMES y ser
un soporte indispensable “de la politica de desarrollo empresarial, productivo, comercial,
tecnoldgico e innovador”.

Ademas, el apoyo que ofrece este fondo esta enfocado especialmente en actividades tales
como “‘el mejoramiento productivo y gestion empresarial, innovacion, desarrollo y transferencia
tecnologica, promocion y acceso a las tecnologias de informacion y comunicacion logistica”
(Fomipyme, 2010, p.2).

Tecnoparque: Tecnoparque Colombia es una red perteneciente al SENA encargada de
apoyar el talento direccionado hacia el desarrollo tecnoldgico, la innovacion y el
emprendimiento en el pais, buscando que se consoliden a las empresas nacionales para fortalecer
la productividad y competitividad colombiana. (Tecnoparque Colombia, 2009).

C) Disponibilidad tecnolégica para el productor particular

Nuevos cambios en la tendencia de la demanda de chocolate en los Gltimos afios generan
una nueva oportunidad de crecimiento para el sector cacaotero mundial. Sin embargo, este sector
esta constituido especialmente por agricultores familiares, quienes ain enfrentan grandes
desafios desde lo productivo, econémico, social y ambiental para poder aprovechar esa nueva
oportunidad (ICCO, 2007). Aproximadamente el 90% de la produccion es cultivada por
agricultores familiares, sector que ain presenta un alto nivel de atomizacion y bajo nivel de
organizacion e integracion a la cadena de valor. Estos agricultores familiares recurren a
intermediarios para comercializar el grano, quienes a su vez lo venden a las grandes compaiiias.
Unas pocas compafiias multinacionales concentran tanto la transformacion como la elaboracion

de chocolate. Si bien el éxito en la comercializacion internacional del cacao reside en su calidad,
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es decir en la combinacion de diferentes caracteristicas en el grano deseadas por el productor, el
exportador, el transformador y el consumidor; actualmente el sector necesita adaptar la
produccion a los actuales marcos regulatorios, normas sanitarias y de estandar de clasificacion,
entre otras (Amores, 2004). En Colombia y Peru el cultivo del cacao (familia Theobroma cacao
L.) ha tenido un fuerte impulso en los ultimos afios, en los dos paises se han iniciado procesos de
modernizacion productiva, entre ellos de siembra y renovacion de antiguas plantaciones con
clones de alta calidad y productividad. Sin embargo, entre los agricultores familiares ain existe
una brecha tecnoldgica importante para acceder a mejores practicas del cultivo y procesos de
transformacion que le permitan cumplir con dichos estandares de mercado, de esta manera se
espera mejorar la competitividad de la cadena de valor del cacao a través de innovaciones
tecnoldgicas que mejoren la calidad del cacao andino, con base a las ventajas comparativas
locales.
1.7. Analisis de la competencia

1.7.1. Competencia a Nivel Local

Chocolates Cacique

Figura 34

Imagen corporativa Chocolates Cacique

4 CACIQUE

Nota. Adaptado de pagina web Cacique, 2020
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Chocolates CACIQUE, esta ubicada en la ciudad de San Juan de Pasto en la Carrera 25
No 13 - 70 cerca de la Cruz Roja, esta dedicada a la elaboracion y comercializacion de
chocolates, con presentacion muy llamativo en sus empaques. Entre sus productos estan
chocolates que poseen un alto grado de cacao, ademaés ofrecen personalizacion de los mismos
segun las especificaciones que les den sus clientes. Los chocolates se comercializan en varias
presentaciones donde los precios al publico oscilan desde los $3.500 a $9.000, donde los que son
personalizados tienen un valor mayor para quien lo solicita y depende de las especificaciones
dadas para su produccién. Esta empresa conté con la financiaciéon del Fondo Emprender de
Colombia por lo que el esfuerzo de sus duefios se ha visto respaldado grandemente generando
mayores ventas y reconocimiento a nivel local, regional y nacional.

Misién

Chocolates Cacique SAS, es una empresa dedicada a fabricar y comercializar productos a
base de chocolate que resaltan en sus disefios la hermosura geografica y cultural del
Departamento de Narifio, motivos personalizados y para ocasiones especiales, asi como
chocolates tipo gourmet, que se caracterizan por su innovacion, buen sabor y excelente
presentacion, garantizando ante todo la calidad en todos nuestros procesos y productos,
comprometidos con la industria Narifiense, teniendo en cuenta los principios de efectividad,
comunicacion integral, trabajo en equipo, compromiso y respeto.

Vision

La empresa Chocolates Cacique S.A.S. sera reconocida a nivel Departamental como una
empresa lider en su actividad economica, esto por medio de la calidad de sus productos, la
excelencia en el servicio prestado, el nivel del talento humano, la efectividad en cada uno de los

procesos, para lograr satisfacer plenamente a nuestros clientes, utilizando de buena forma la
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infraestructura y tecnologia, comercializando nuestros productos a lo largo y ancho del
Departamento de Narifio.

Principios corporativos

Efectividad, comprometidos con el cumplimiento de todas las actividades, procesos y
procedimientos, de tal manera que se cumplan con las metas y objetivos propuestos y asi lograr
la satisfaccion de nuestros clientes.

Comunicacion integral, dando a conocer de forma clara, oportuna y fiable la calidad de
los productos, nutricion y beneficios del chocolate, al igual que toda la informacion necesaria
que requiera el cliente interno y externo, generando una excelente relacion empresa — cliente.

Trabajo en equipo, orientado a generar colaboracion y mejoramiento en cada actividad
dentro de la empresa, porque cada objetivo y meta cumplida, solo se logra, si inculcamos en cada
uno de nuestros colaboradores, compromiso y dedicacion en cada tarea o responsabilidad
asignada.

Compromiso, en el cumplimiento de los objetivos de la organizacidn, logrando
crecimiento para la empresa, su talento humano y la sociedad en la que se desarrollara el objeto
social.

Respeto, dando un trato digno y comprensivo para los trabajadores, viéndose reflejado en
un excelente servicio a los clientes.

Calidad, garantizando la calidad y los permisos requeridos, para asegurar un producto
final que cumpla con las mejores condiciones técnicas y garantice la satisfaccion de nuestros

clientes.
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Portafolio de productos

Chocolate 85% cacao

CHOCOLATES

CACIQUE

www chocoliescacique. com

Nota. Adaptado de Pagina Weh, Chocolates Cacique, 2020

Caracteristicas
Contenido 23 gr
Chocolate 65% cacao

LATE

(L g e e

| CACIQ

wew checolatescaciquecom B

G

Cont Neto/Net it 230 |

BT

Nota. Adaptado de Pagina Web, Chocolates Cacique, 2020

Caracteristicas
Contenido 32 gr
Precio: $ 3.500
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Chocolate 70% cacao

CHOCOLAT

CACIQUE

Nota. Adaptado de Pagina Web, Chocolates Cacique, 2020

Caracteristicas
Contenido 23 gr
Chococonquista

AU

CACIQUE

Nota. Adaptado de Pagina Web, Chocolates Cacique, 2020

Caracteristicas
Chocolate semiamargo relleno de arequipe
Precio: $ 6.000
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Chocolate autoctono blanco impreso

Nota. Adaptado de Pagina Web, Chocolates Cacique, 2020

Caracteristicas
Caja por 1 unidad
Precio: $ 5.000

1.7.2. Competencia a nivel nacional

Colombina

Colombina “el sabor es infinito”, esta empresa nace en 192, fundada por Hernando
Caicedo hombre visionario del Valle, esta empresa tiene su sede en el valle del Cauca y cuenta
con mas de cien afos de tradicion en la produccion y comercializacion de dulces y confites con
alta aceptacion a nivel mundial, entre sus productos también se encuentran chocolate que son de
alta calidad y que son vendidos al por mayor a través de grandes intermediarios. En 1960 se
adoptan técnicas europeas para fabricar dulces rellenos y mermeladas naturales remplazando a lo
artificial, en 1965 inicia a exportar ingresando a EEUU y durante los siguientes afios sigue en la
investigacién e innovacion conquistando asi al mercado en varios paises.

Al cierre del afio 2018 los ingresos netos de colombina sumaron $1 billén 810.289,

superando en un 5% lo de 2017 consolidando su solidez financiera.
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Misién

Luego de casi ocho décadas de gestion, nos hemos establecido como una empresa lider
del sector alimentario que viene proporcionarlo sabor a la vida y constituyéndose en positiva
imagen de nuestro pais. En Colombia S.A. nos hemos comprometido desde nuestros inicios
guiados por la innovacion, mejoramiento continuo, procurando ademas nuestro desarrollo de
nuestros colaboradores, el fortalecimiento de los accionistas y trabajando en plena armonia con
el medio ambiente.

Pero por encima de todo el posicionamiento de colombina se fundamentado en el
absoluto interés de acercarnos a los requerimientos y expectativas de nuestros clientes y
consumidores quienes cada dia demandan productos mas novedosos y consecutivos.

Nuestro portafolio de productos durante los 10 Gltimos afios se ha ampliado,
proporcionando sabor y calidad, no solo nifios, sino jovenes y adultos, buscando satisfacer todas

las etapas de la vida.

Vision

o Crecimiento financiero.

o Cautivar al consumidor.

o Satisfacer las expectativas de servicios de los clientes.

. Ser una empresa de alta efectividad en la administracidn de recursos.
o Desarrollar y fortalecer nuestra cultura empresarial.

Promueven y estan comprometidos con la aplicacion de valores, mencionados a

continuacion, que caracterizan a sus actuaciones:
. Respeto

o Compromiso
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o Creatividad e innovacion

o Trabajo en equipo

Valores corporativos

Trabajo en equipo. Participamos y colaboramos con entusiasmo en cada uno de los
procesos; buscamos con nuestro trabajo individual y colectivo la sinergia del equipo para lograr
los mejores resultados.

Compromiso. Estamos comprometidos con esmero a participar activamente en el
desarrollo de nuestros objetivos individuales y organizacionales con honestidad y lealtad, en todo
momento y en todo lugar.

Orientacion al cliente. Nos orientamos decididamente a conocer las necesidades y
deseos de nuestros clientes internos y externos para satisfacer sus expectativas,
proporcionandoles los mejores productos y servicios.

Respeto. Respetamos y reconocemos las iniciativas de cada uno; damos un trato digno,
franco y tolerante donde aceptamos la critica para seguir creciendo y desempefiando un papel
importante en el logro de nuestra meta.

Creatividad e innovacion. Creemos en nuestro talento y creatividad, proporcionamos
constantes desarrollos e innovamos en el disefio de nuestros productos, teniendo como objetivo

primordial la satisfaccion de nuestros clientes.
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Portafolio de Productos

Figura 35

Portafolio de productos Colombina

Chocolate Semiamargo Relleno Sabor a Almendra

Nota. Caja por 10 unidades. Adaptado de Pagina Web Colombina, 2020
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Estuche Moments

Nota. Caja por 9 unidades. Adaptado de Pagina Web Colombina, 2020

Chocolate con Leche Especial Navidad

Nota. Paquete por 9 unidades. Adaptado de Pagina Web Colombina, 2020

Bombones de Chocolate

el o CAA S AN AT S

Eonine©)

MOMENTS’

7 7‘.<>_:,Hocox.m SEMIAMARGO.
RELLENO SABOR A CARAMELO
NetWt. / Contenido Neto 1.83 0z(52g)

Nota. Sabor a caramelo semiamargo. Adaptado de Pagina Web Colombina, 2020
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1.8. Analisis de la ventaja competitiva de la empresa De Xocolata Artesanal

La empresa DE XOCOLATA ARTESANAL tiene entre su competencia directa a la
empresa Chocolates Cacique, una empresa que, aunque es joven, maneja una gran diversidad de
productos a base de chocolate, como es el caso de tortas y chocolates personalizados, frappe de
chocolate que es una malteada, té de cacao, fresas con chocolate con disefios originales, barras de
chocolate de 100%, 85%, 70% y 65% puro cacao, entre otros productos que hacen que tenga
gran preferencia en el mercado local y regional.

Ademas de lo anterior cabe resaltar que es una ventaja competitiva el tener una pagina
web y un usuario de Facebook que estan activos constantemente y que el cliente las puede ver en
cualquier momento informacion actualizada.

1.9. Analisis de precio y costo

El principal objetivo de las empresas es la maximizacion de beneficios; Una buena
politica de fijacion de precios contribuye a que se alcance esta meta y que se logre la lealtad del
cliente. La fijacién de precios se vuelve entonces un elemento clave para determinar la
rentabilidad de un negocio; sin embargo, si el precio es demasiado alto provocara una reduccion
de la cantidad demandada y la consecuente pérdida de Marquet share o incluso llevar a la
empresa a quedar fuera del mercado; si el precio es muy bajo, el volumen de ventas podria no
generar el ingreso suficiente para cubrir los costos asociados a la empresa o bien, cubrirlos, pero
sin lograr el objetivo tan anhelado de la maximizacion de beneficios. Para la empresa DE
XOCOLATA ARTESANAL, los costos de produccion estan dados por el costo de materia
prima, costo de empaque, mano de obra, costos indirectos de fabricacion donde se contemplan
servicios de agua y electricidad, en consecuencia del célculo de costos de produccién, la empresa

DE XOCOLATA ARTESANAL estipula sus politicas de precios o la asignacion de precios
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basada en afiadir un margen de utilidad o beneficio al costo total unitario de la produccion de los
chocolates, lo que le permite asignar un 30% de margen de ganancia para su produccion, y que
sus precios sean competitivos.

Frente al mercado local, los precios DE XOCOLATA ARTESANAL son competitivos,
en comparacion con los precios de su principal y directo competidor local, la empresa
CHOCOLATES CACIQUE SAS, que es una empresa dedicada a fabricar y comercializar
producto a base de chocolate, asi como DE XOCOLATA ARTESANAL.

CHOCOLATES CACIQUE SAS a diferencia de la empresa DE XOCOLATA
ARTESANAL, calcula sus precios con el método promedio ponderado que se utiliza para hacer
una valuacién de inventario, tomando valores promedios tanto para las mercancias en stock
como para los costos de productos vendidos.

El método de promedio ponderado como el método de precios basados en costos les
permite a estas empresas de chocolateria artesanal ser competitivas y asignar precios coherentes
con las necesidades y capacidades del mercado actual, asi como las necesidades mismas de la
empresa que es la maximizacion de los beneficios.

Por otro lado, a nivel nacional la marca COLOMBINA es quien representa el mayor
competidor para DE XOCOLATA ARTESANAL, siendo una compafiia con presencia en todo el
territorio nacional, aun, si la empresa no cuente con una linea de chocolateria artesanal, puesto
que sus productos industriales tienen una gran acogida en el mercado. Una de las estrategias de
la Compaifiia ha sido mantener precios muy competitivos en los nichos de mercado donde sus
productos participan lo que le permite estar en una posicion muy favorable.

Para DE XOCOLATA ARTESANAL permanecer en el mercado local le resulta facil,

dado la baja competencia, la facilidad de adquisicion de materia prima, los bajos costos de
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produccion y los conocimientos previos del talento humano en cuanto al proceso de
transformacion del chocolate y los accesibles precios que ha mantenido desde que inicio su
actividad, no obstante la empresa podria incrementar su margen de ganancia dado el valor
agregado de su proceso de produccion sin que esto incurra en perder su actual mercado y no
poder acceder a un mercado potencial.

1.10. Anélisis de la distribucion

Chocolates Cacique S.A.S

La empresa cuenta con su punto de venta directo, su sitio web y el canal de autoservicios
adquirido recientemente para la distribucion de sus productos, logrando alcanzar un mayor
numero de clientes y a la vez le permiten incrementar su participacion en el mercado.

Colombina S.A.

Colombia tiene cuatro canales de distribucion; el canal tradicional que son las tiendas; el
canal de autoservicios que son las grandes superficies (supermercados); puntos de venta directos
de COLOMBINA en las principales ciudades de Colombia; y los distribuidores que se encargan
de atender los puntos de venta donde la red de distribucién propia de la compafiia no tiene
cubrimiento. Por medio del facil acceso a sus productos manejan grandes oportunidades de
distribucion a lo largo y ancho del pais.

1.11. Anélisis de la comunicacion
Chocolates Cacique S.A.S

La empresa tiene varios canales de difusion, entre ellos esta la aplicacion de estrategias
de marketing digital, esta empresa ha entendido la importancia de la presencia en el mundo
virtual razén por la cual, la marca CHOCOLATES CACIQUE SAS tiene una pagina en

Facebook registrada como @chocolatescacique en la cual mantienen informada a la comunidad
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de cada producto innovador que esta saca al mercado; esta pagina tiene hasta momento 1.699
seguidores con una calificacion de 4,7 de 5 estrellas.

Otra red social en la cual esté presente es en Instagram con el nombre de
chocolatescacique_oficial en esta pagina también mantienen la informacion actualizada a través
de publicaciones con imagenes e historias.

También dispone de una pagina web http://chocolatescacique.com, en la cual tiene
plasmada informacion como misidn, vision, valores empresariales, portafolio de sus productos y
diferentes formas de contactarlos; y su mas reciente canal de venta es Mercado Libre, en el cual
estan disponible mucho de sus productos.

Ademas de los medios digitales cuentan con una tienda fisica ubicada en la Carrera 35
No 13 — 70 barrio Santiago en la cual cuenta con toda la gama de sus productos, el lugar es
agradable y tienen un buen servicio personalizado.

Colombina

Colombina se ha caracterizado por fuertes campanas publicitarias llevando su slogan “El
sabor del infinito” lo cual se percibe en todos sus productos. Colombina realiza fuertes
promociones con enfoque juvenil y jugueton aprovechando las situaciones cotidianas
adaptandolas al mundo Colombina, de esta manera contintan cautivando a sus consumidores.

Dentro de la compafiia existe el producto Bombones de Colombina el cual es parte de la
identidad de Colombina, pensamos automaticamente en un dulce de multiples sabores que ha
pasado por muchas generaciones de todos los estratos y lo seguira haciendo porque cada dia se
reinventa. Colombina desarrolla promociones eficaces utilizando los momentos cotidianos con la

colaboracion de alta tecnologia y creatividad llegando a la comunidad objetivo por medio de:
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mediante divertidos comerciales publicitarios en television, pautas promocionales sobre eventos
en laradio y el uso de publicidad externa con afiches promocionales de empaques.

Colombina se caracteriza por su grande trayectoria en el mercado de los confites por su
calidad de producto y sus precios moderados, su principal mercado se constituye por nifios y
jovenes lo que ha hecho que sus habilidades de marketing se evidencien en la cercania de sus
productos en las tiendas de barrio de fécil acceso, la interaccion de su publico se da en mayor
promocién por medios de television con una imagen fresca e innovadora que atrae el interés de
los clientes potenciales, seguido por el recurso de paginas web en donde muestra paginas y
videos relacionados con momentos de la vida cotidiana de los jovenes.

Colombina realiza frecuentes publicaciones tanto en Facebook como en Instagram, en las
cuales invita a los usuarios y consumidores a seguir habitos saludables con los productos que
ofrece la linea Colombina 100%. En cuanto a los videos, optan por un estilo que es tendencia en
las redes sociales, el cual consiste en compartir paso a paso recetas faciles, saludables y
deliciosas que se puedan hacer en casa. Se considera que el objetivo de estos videos es compartir
todas las posibles recetas que se puedan crear con los productos de la linea 100%, para que los
usuarios de las redes se motiven a incluir estos productos en su vida diaria.

1.12. Anélisis del cliente

Tabla 21

Matriz de segmentacion

Variables de segmentacion
Beneficios del

Demograéficas producto Psicogréficas Conductual
Hombres y mujeres - Por lagran Importancia del Frecuencia de
entre los 20 y 29 afios  cantidad de cacao su estilo de vida del compra: Un
de edad que en su gran  nivel nutritivo es consumidor: El chocolate, dos a tres
mayoria han terminado muy alto. cliente que valorael veces por semana.

sus estudios de chocolate artesanal,
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bachillerato y han
hecho alguna carrera
universitaria, los
cuales pertenecen al
estrato 2, 3y 4.

-Disminuye el
riesgo de
enfermedades
cardiovasculares
-El consumo de
cacao alto mejora el
flujo sanguineo al
cerebro.

lo consume por
gusto, por saciar su
apetito como
también la

apreciacion del gran
nivel nutricional que

Ilevan a su cuerpo,
el deleite de este
delicioso chocolate
despierta en él
consumidor
emociones como la
satisfaccion y el
deleite de un gran
sabor que provoca
felicidad.
Preferencia en el
producto: La fruta
recubierta de
chocolate es el
producto preferido
por los clientes que
conocen, valoran,
disfrutan 'y
consumen el
chocolate artesanal.

Pago: El precio que
estaria dispuestos a
pagar por un
chocolate artesanal
esta en el rango
entre $1000 a
$2000. (Efectivo)

Nota. Tomado de Investigacién de Mercado Potencial para De Xocolata Artesanal, 2019

1.13. Anélisis de la empresa

1.13.1. Generalidades de la empresa

Portafolio de productos. La empresa cuenta con un amplio portafolio el cual se

aglomera en 3 lineas de producto, las cuales son: enconfitados, rellenos y personalizados , y

dentro de estas variantes de cada producto, contando con alrededor de 40 tipos de productos;

entre estas categorias hay algunas que tienen mayor rotacion que otras, aungque en todos los
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productos se obtiene un margen de ganancia del 30% hay unas categorias que representan mayor

rentabilidad y mayor volumen de ventas, en este caso son los enconfitados y los rellenos, puesto

que en los afios anteriores han representado mas del 50% de las ventas, encabezadas por los
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productos rellenos; esto debido a la innovacion de ciertos productos dentro de las lineas, como
los son el uso de frutos exdticos de la region y el uso de cascaras de frutas citricas, esto ha
generado un gran impacto en los clientes no solo por la innovacion sino también por sus sabores
distintivos y su alta calidad.

1.13.2. Anélisis financiero de la empresa

La empresa posee una baja liquidez financiera que no le permite tener una estructura
organizacional adecuada con el fin de afrontar sus procesos productivos y comercializacién de
sus productos, situacion que le limita el poder adquirir maquinaria con la que podria incrementar
su productividad, asi mismo la contratacion de personal capacitado y de distribuidores que le den
la oportunidad de crear su oferta para elevar la cobertura en la ciudad.

1.13.3. Anélisis de la fijacién del precio

La empresa posee una baja liquidez financiera que no le permite tener una estructura
organizacional adecuada con el fin de afrontar sus procesos productivos y comercializacién de
sus productos, situacion que le limita el poder adquirir maquinaria con la que podria incrementar
su productividad, asi mismo la contratacion de personal capacitado y de distribuidores que le den
la oportunidad de crear su oferta para elevar la cobertura en la ciudad.

1.13.4. Anélisis de la distribucién

La empresa De Xocolata Artesanal en la actualidad carece de un canal de distribucion
que le permita tener contacto con su mercado, mejor distribucion y mayor control sobre sus
productos. En sus cuatro afios de funcionamiento se ha dedicado a distribuir sus chocolates
mediante pedidos virtuales para el mercado local, ademas de llegar a algunas ciudades, por otro

lado, la organizacion distribuye sus productos en la participacion en ferias regionales y
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nacionales, esto le permite tener un mayor y mejor contacto con los clientes tanto reales como
potenciales, esto hara que la empresa tenga méas recordacion en la mente de los consumidores.
2. Marco analitico

2.1. Etapa de insumos

2.1.1. Matriz de evaluacion de factores externos MEFE

Tabla 22

Matriz de evaluacion de factores externos MEFE

Factores Claves para

el Exito
Oportunidades Peso Calificacio Ponder
n ado

Participacion en ferias 0,12 4 0,47
regionales

Fécil acceso a materia 0,15 2 0,29
prima

Introduccion al 0,09 2 0,18
mercado nacional

Acceso a créditos con 0,12 1 0,12
tasas de interés bajas

Mercado potencial de 0,15 3 0,44
chocolates artesanales

Amenazas

Gran presencia de la 0,15 3 0,44
competencia en el mercado

Aumento de precios 0,12 1 0,12
de las materias primas

El mercado desconoce 0,12 3 0,35

la técnica empleada en los
chocolates artesanales
Total 1,00 2,41
Nota. Tomado de Proyecto de Plan Estratégico de Mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal, 2020
Anélisis: El resultado de la MEFE para DE XOCOLOTA ARTESANAL es equivalente a
2,41 por debajo de la media de ponderacion, lo que significa que la posicion estratégica externa

de la empresa es débil, al contar con un mayor impacto de las amenazas frente a las

oportunidades en el medio.
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Definicion de los factores claves para el éxito: Matriz MEFE
Oportunidades

Participacion en ferias regionales: Las ferias tanto regionales como nacionales son una
gran oportunidad para dar a conocer sus productos y tener acercamiento a nuevos clientes finales
como a los mayoristas. Esta herramienta promocional ha sido muy bien aprovechada por la
empresa.

Féacil acceso a materia prima: El departamento de Narifio se caracteriza por poseer una
riqueza climatica lo cual le permite disfrutar de una diversidad de frutas y la materia prima como
el cacao, con lo cual se elabora los chocolates DE XOCOLATA ARTESANAL vy esta
oportunidad aprovechada de la mejor manera por la empresa.

Introduccion al mercado nacional: En los cuatro afios que lleva funcionando la
empresa, se ha podido conquistar clientes de otras regiones de Colombia, en ciudades como
Pereira y Bogota, en donde ya se ha dado a conocer la marca y se quiere fortalecer estos
mercados, teniendo como perspectiva que en un futuro se pueden llegar a otras ciudades de
Colombia.

Apalancamiento financiero: Las pequefias empresas como es el caso DE XOCOLATA
ARTESANAL no cuentan con el suficiente musculo financiero, por esta razén es necesario
acudir a créditos condenables o con una tasa de interés baja o subsidiada, lo cual puede
constituirse en una oportunidad de crecimiento.

Mercado potencial de chocolates artesanales: En los Gltimos tres afios la industria
chocolatera ha tenido un gran crecimiento en el mercado colombiano logrando 6ptimos
resultados en diferentes ciudades del pais, los chocolates artesanales por su parte son un mercado

casi inexplorado, lo cual ofrece oportunidades de crecimiento dentro del sector.
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Amenazas

Gran presencia de la competencia en el mercado: La competencia es fuerte en
aspectos tales como redes sociales y pagina web, ademéas posee méas canales de distribucion y
cuenta con mayor reconocimiento en el mercado.

Aumento de precios de las materias primas: DE XOCOLATA ARTESANAL opera
con precios que le permiten llegar al punto de equilibrio y obtener utilidades, si aumentan los
precios en las materias primas se reducira el porcentaje de utilidades en este sentido seria
necesario subir el precio a los productos lo cual repercutiria en efectos negativos.

El mercado desconoce la técnica empleada en los chocolates artesanales: Las
empresas dedicadas a la fabricacion de chocolates artesanales no han hecho esfuerzos suficientes
para comunicar la técnica empleada en la elaboracion de sus productos, lo cual es un valor
agregado porque rescata una técnica ancestral que hacen de los chocolates productos de calidad y
con sabor. Los consumidores no reconocen ni valoran esta técnica. Si las empresas no hacen
esfuerzos de comunicacion corren el riesgo de no posicionarse. Y no lograr el crecimiento a
mediano y largo plazo.

2.1.2. Matriz de evaluacion de factores internos MEFI

Tabla 23

Matriz de factores internos

Factores claves para el

éxito
Fortalezas Peso Calificaciéon Ponderado
Alto nivel de satisfaccion de 0,16 4 0,63
clientes
Presentacion diferencial del 0,13 3 0,38
producto
Personalizacién de productos 0,16 4 0,63

Debilidades
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Uso inapropiado de sus redes
sociales
Escasez de recursos
econémicos
Carencia de punto de venta
fisico
Registro INVIMA
Comunicacién de la técnica
artesanal deficiente

Total

0,13
0,13
0,09

0,16
0,06

1

0,13
0,13
0,19

0,16
0,13

2,34
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Nota. Tomado de Proyecto de Plan Estratégico de Mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal, 2020

Analisis: El resultado de la MEFI para DE XOCOLOTA ARTESANAL es equivalente a

2,34 por debajo de la media de ponderacidn, lo que significa que la posicion estratégica interna

de la empresa es débil.

Definicidn de los factores claves para el éxito: Matriz MEFI

Alto nivel de satisfaccion de clientes: La empresa DE XOCOLATA ARTESANAL

Fortalezas

maneja un alto nivel de satisfaccidn por parte de sus clientes, lo que se evidencia en que la gran

mayoria llegan a comprar por recomendacion de los clientes actuales, ademas, la empresa hace

un seguimiento de los clientes post venta y los resultados de las evaluaciones han sido positivos.

Otro indicador es que la empresa no presenta perdidas de clientes.

Presentacion diferencial del producto: La creatividad de la empresa permite satisfacer

las necesidades de sus clientes con empaques que buscan crear una diferenciacion a traves de sus

disefios los cual ha sido una de sus principales caracteristicas.

Personalizacion de productos: Otra fortaleza de la empresa es que cuida muchisimo los

detalles para entregar el producto final teniendo un acercamiento a los gustos, preferencias y

necesidades especificas de cada cliente.
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Debilidades

Uso de redes sociales: En la actualidad para las empresas es imprescindible la utilizacion
de las redes sociales, tanto para estar en contacto con los clientes como para atraer a los
potenciales; sin embargo, la empresa DE XOCOLATA ARTESANAL no sabe aprovechar estas
herramientas digitales. Posee pagina web, Facebook, e Instagram, pero no se mantienen
actualizados por lo cual no los esta aprovechando al méximo.

Recursos econdmicos: Uno de los factores que siempre afectan a las microempresas es la
carencia del capital de trabajo, si no se cuenta con suficiente dinero se dificulta tener mejores
resultados comerciales y econdémicos, y esto es dificil de lograr. DE XOCOLATA
ARTESANAL se ha visto afectada de cierta manera por este motivo, lo que no le permite crecer
como quisiera.

Carencia de punto de venta fisico: Un punto de venta permite generar credibilidad y un
mensaje de fuerza de su marca para la empresa como también la posibilidad de venta del bien,
aumentan considerable cuando se tiene un punto de venta ubicado de forma estratégica en un
sector comercial por estos motivos habria que evaluar la posibilidad de contar con este.

Registro INVIMA: El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos
INVIMA, trabaja para la proteccion de la salud individual y colectiva de los colombianos,
mediante la aplicacion de normas sanitarias asociadas al consumo y uso de alimentos,
medicamentos, dispositivos medicos y otros productos. Para DE XOCOLATA ARTESANAL el
carecer del registro es una debilidad porque este registro es en un respaldo para el producto, el
cual le garantiza su buena calidad e idoneidad. Al expedir este documento se autoriza a la

empresa a fabricar, envasar, vender e importar los chocolates y también legaliza su actividad.
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Comunicacidn de la técnica artesanal: La técnica artesanal utilizada en la elaboracion
de los chocolates, asi como todos sus ingredientes se desea destacar al realizarse con procesos
manuales, productos organicos y servicios, representando una gran fortaleza, sin embargo, no se

esta explotando de forma adecuada, hacia el futuro se deberia divulgar y promocionar.
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2.1.3. Matriz de perfil competitivo MPC

Tabla 24

Matriz de perfil competitivo

Empresas
factores claves para el éxito

Alto nivel de satisfaccion de
clientes

Presentacion diferencial del
producto

Personalizaciéon de productos
Uso de sus redes sociales
Recursos econémicos
Registro INVIMA

Facil acceso a materia prima
Introduccién al mercado
nacional

Mercado potencial de
chocolates artesanales
Gran presencia de la
competencia en el mercado
Aumento de precios de las
materias primas

El mercado desconoce la
técnica empleada en los
chocolates artesanales
TOTAL

Nota. Tomado de Proyecto de Plan Estratégico de Mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal, 2020

Peso
0,13
0,11
0,11
0,05
0,05
0,03
0,11
0,05
0,13
0,11
0,03

0,11

1

De Xocolata
Calificacién  Peso ponderado
4 0,53
3 0,32
3 0,32
1 0,05
2 0,11
1 0,03
3 0,32
2 0,11
4 0,53
1 0,11
2 0,05
1 0,11

2,55

Cacique
Calificaciébn  Peso ponderado
4 0,53
4 0,42
3 0,32
4 0,21
2 0,11
4 0,11
4 0,42
1 0,05
4 0,53
1 0,11
2 0,05
1 0,11

2,95
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Colombina
Calificacion  Peso ponderado
4 0,53
4 0,42
1 0,11
4 0,21
4 0,21
4 0,11
4 0,42
4 0,21
1 0,13
4 0,42
3 0,08
2 0,21

3,05
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Andlisis: La empresa DE XOCOLOTA ARTESANAL obtuvo una calificacion total de
2,55 en relacion a la competencia: Cacique con 2,95y Colombina con 3,03, por lo tanto, se
concluye que hay factores claves donde esas empresas son mas fuertes como: en el uso de redes
sociales, el registro INVIMA, la introduccion en el mercado nacional y en recursos econémicos.
2.2. Etapa de Adecuacion

2.2.1. Matriz DOFA

Tabla 25

Matriz DOFA

Fortalezas

Debilidades

F1: Alto nivel
de satisfaccién de
clientes

D1: Uso inapropiado
de sus redes sociales

F2:
Presentacion

D2: Escasez de

DOFA | diferencial del recursos econémicos
De Xocolata Artesanal | producto
D3: Carencia de punto
de venta fisico
F3: - -
Personalizacion de . D4: Carencia de
oroductos registro INVIMA
D5: Comunicacioén de
la técnica artesanal deficiente
Oportunidades FO DO
O1.: Participacion en ferias F1-05: D2-04:

regionales

O2: Facil acceso a materia
prima

Creacion de un
catalogo de exhibicion
de productos

Fortalecimiento Financiero

D1-03: Manejo de las
TIC's

O3: Introduccién al mercado

nacional F3-03:

(_)4: Acce;o a créditos con estrategia de dfesarrollo D3-01: CRM
tasas de interés bajas de mercado orientado

O5: Mercado potencial de a nichos
chocolates artesanales

Amenazas FA DA

Al: Gran presencia de la F1-A2: D5-A3: Difusion de la
competencia en el mercado Politicas de precios técnica artesanal

A2: Aumento de precios de F3-Al:

las materias primas

Fortalecimiento del




PLAN DE MARKETING

191
A3: El mercado desconoce la | concepto de D4-Al: Legalizacion
técnica empleada en los chocolates personalizacion de marca (REGISTRO) y
artesanales producto (INVIMA)

Nota. Tomado de Proyecto de Plan Estratégico de Mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal, 2020

Estrategias
FO

Creacion de un catéalogo de exhibicién de productos: Es necesario la creacion
de un catalogo de los productos, con el fin de dar a conocer a sus clientes potenciales los
tipos de producto que la empresa ofrece, ademas es de vital importancia que el catadlogo
contenga cartas de satisfaccion, lo cual garantiza la calidad de los productos y la
satisfaccion generada en los clientes; este catalogo estara dividido en categorias, las cuales
se identificaran con distintos colores separandolos segun el tipo de clientes, cabe destacar
que dicho catalogo sera promocionado tanto en ferias regionales como en plataformas
digitales.

Desarrollo de mercado orientado a nichos: La empresa tiene un gran potencial
para poder entrar a nuevos mercados, sin embargo, la decisibn mas conveniente es
enfocarse a nichos, en razén a que es un grupo selecto de clientes, para satisfacerlos no es
necesario una gran infraestructura, por el contrario, son un tipo de mercado que se puede
captar por medio de publicidad en medios digitales como pagina web y redes sociales.

DO

Fortalecimiento financiero: Frente a la escasez de recursos, la empresa puede
utilizar alguin mecanismo de financiamiento para aumentar la cantidad de dinero a invertir,
teniendo en cuenta unas tasas bajas de interés y créditos del estado condenables o
subsidiados.

Creacidon de contenidos: Lo que se pretende con el manejo de las Tics es lograr
una presencia permanente en plataformas digitales como: redes sociales (Instagram,
Facebook, WhatsApp) y pagina web, esto permitira a la empresa darse a conocer de forma
al mercado, tener un contacto con los potenciales clientes y los actuales, esto se puede
lograr mediante la creacion de publicaciones que permitan que el publico se identifique
con la marca y el tipo de productos que se ofrecen, usando posts en los que se muestra la
informacién de la empresa, informando a que se dedica, su imagen y como contactarse con
la empresa. Al ser frecuente este tipo de publicaciones e informacion se fortalece la
presencia e imagen de la empresa en redes sociales y del mismo modo la relacion con los
clientes, generando confianza.

CRM: Si la empresa quiere fortalecer la relacion con sus clientes es necesario
implementar un CR, debido que al tener una base de datos con los clientes actuales y
potenciales donde se recopile informacion acerca de nombres, direcciones, nimeros
telefénicos, correos electronicos, actividades; etc., construyendo relaciones estables y
duraderas en el tiempo con sus clientes, haciendo que se sientan especiales y que confien
en la empresa, esto se podria conseguir a través de llamadas o correos en fechas especiales
para los mismos.

FA

Reduccidn de sensibilidad al precio: En el mercado de materias primas se puede
presentar varios escenarios, este caso es posible que los insumos que la empresa utiliza
para la elaboracién de sus productos se vean comprometidos en su costo por escasez u
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otros factores, inevitablemente estas situaciones se ven reflejadas en el precio de los
productos que la empresa ofrece por esta razén es necesario desensibilizar al cliente con
respecto al precio, cuando el costo de produccién aumente al igual que el precio de venta,
es fundamental que calidad del producto sea lo que respalde de la inversion que el cliente
realice, esto significa que el cliente compra el producto por los beneficios y la satisfaccion
que genera y no por el precio.

Fortalecimiento del concepto de personalizacién: Aunque existe gran presencia
de la competencia en el mercado, DE XOCOLATA ARTESANAL tiene una gran ventaja
competitiva que es la personalizacion de sus productos, aunque la competencia lo hace se
puede fortalecer dando a conocer qué clase de personalizacion se ofrece, mediante redes
sociales y mediante el producto en si.

DA

Plan de comunicacion para la técnica artesanal: Frente al desconocimiento de
la técnica utilizada para la elaboracion de chocolate artesanal, un plan de comunicacion le
permitira posicionar la empresa, fortalecer su identidad, su imagen y marca. Los clientes
conoceran los beneficios asociados al consumo de este tipo de chocolate y su elaboracion,
con el fin de captar su interés y aumentar su consumo, mejorando su sensibilidad al precio.

Legalizacion de marca y producto: El obtener el registro INVIMA se convierte
en una ventaja competitiva en el intercambio comercial, porque permite la distribucion del
producto en el territorio con completa libertad, brindandole seguridad al comprador sobre
la calidad de los mismos, sin ningdn tipo de barrera que impida su comercializacion en el
mercado.

2.2.2. Matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion PEYEA

Tabla 26

Matriz de la posicién estratégica y evaluacion de la accion PEYEA

Fuerzas financieras (FF) Calificacion

Capital de trabajo 1
Rendimiento de la inversion 3
Nivel de endeudamiento 2
Riesgos del negocio 3
Apalancamiento 1
Rentabilidad 4
Total 14
Promedio 2,33
Estabilidad ambiental (EA) Calificacion

Elasticidad de la demanda -4
Precios de productos competidores -5
Barreras para entrar al mercado -2
Inflacion -3
Cambios tecnoldgicos -4

Alta competencia directa -1
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Total -19
Promedio -3
Ventaja competitiva (VC) Calificacion
Nivel de ventas -3
Calidad del producto -2
Lealtad de los clientes -1
Costos -4
Innovacién -3
Control sobre proveedores y -5
distribuidores
Total -18
Promedio -3,00
Fuerza de la industria (FI) Calificacion
Estabilidad financiera 3
Crecimiento del Mercado 4
Tecnologia 5
Potencial de utilidades 3
Aprovechamiento de los recursos 4
Facilidad para entrar en el mercado 3
Total 22
Promedio 3,67

Coordenadas

Eje X
3,67
-3,00
0,67
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Figura 36
Matriz PEYEA
MATRIZ PEYEA
A
CONSERVADORA . AGRESIVA
2
= B=—L= 0; 0 =
6 -4 -2 2 4 &
W 0,67; -0,83
2
DEFENSIVA
_5 w

Nota. Tomado de Proyecto de Plan Estratégico de Mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal, 2020

Andlisis: El resultado de la PEYEA para DE XOCOLATA ARTESANAL es equivalente
a las coordenadas (0,67; -0,83), lo que significa que la posicion del punto se ubica en el
cuadrante del enfoque COMPETITIVO, lo que quiere decir que la empresa tiene oportunidad de

incrementar su participacion en el mercado.
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Estrategias: En este caso se pueden implementar estrategias como: Integracion hacia

atras, hacia adelante y horizontal, Penetracion del mercado y Desarrollo del Mercado y del

Producto, y Formacion de empresas de riesgo compartido.

2.2.3. Matriz Interna — Externa

Tabla 27

Matriz interna — externa

Factores Claves para el Exito
Calificacion

Fortalezas
Alto nivel de satisfaccion de
clientes.
Presentacion diferencial del
producto.
Personalizacién de productos.
DEBILIDADES
Uso inapropiado de sus redes
sociales.
Escasez de recursos econdémicos.
Carencia de punto de venta fisico.
Carencia de registro INVIMA.
Comunicacién de la técnica
artesanal deficiente.

Total

MEFI

Peso
16%

13%
16%
13%
13%
9%
16%
6%

100%

4

3

[HEN

NFPDN -

Ponderado
0,63

0,38
0,63
0,13
0,13
0,19
0,16
0,13

2,34
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Nota. Tomado de Proyecto de Plan Estratégico de Mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal, 2020

Factores Criticos para el Exito
Calificacion

Oportunidades

1 Participacion en ferias
regionales

2  Fécil acceso a materia prima

3 Introduccién al mercado
nacional

4 Acceso a créditos con tasas de
interés bajas o condenables

5 Mercado potencial de
chocolates artesanales
Amenazas

1 Gran presencia de la
competencia en el mercado

MEFE

Peso
0,11
0,14
0,08

0,11

0,14

0,14

4
2
2

Ponderado
0,47
0,29
0,18

0,12

0,44

0,44
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2 Aume_nto d(_e precios de las 0.11 1 0,12
materias primas
3 El mercado desconoce la 0,11 3 0,35
técnica empleada en los
chocolates artesanales
Total 1 2,41

Nota. Tomado de Proyecto de Plan Estratégico de Mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal, 2020

EFlI EFE Promedio
2,3 2,4 2,4

Figura 37

Matriz interna - externa

4
3
=
2
1

4 3 2 1
Nota. Tomado de Proyecto de Plan Estratégico de Mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal, 2020

Anélisis: La matriz interna-externa sirve para hacer un analisis de los factores internos y
externos de la empresa y se pueden dividir en tres grandes espacios que tienen diferentes

implicaciones estratégicas. La empresa DE XOCOLATA ARTESANAL se encuentra ubicada en
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el cuadrante V, el cual se puede administrar con estrategias para retener y mantener, siendo esta

penetracion en el mercado y desarrollo del producto las més idoneas.

2.2.4. Matriz de la gran estrategia GE

Figura 38

Matriz de la gran estrategia

CRECIMIENTO RAPIDO DE MERCADO

Cuadrante I

1. Desarrollo del mercado
2. Penetracion en el mercado
3. Desarrollo de producto
4. Integracion horizontal
5. Desinversion

DE XOCOLATA

Cuadrante |

1. Desarrollo del mercado
2. Pengtracion en el mercado
3. Desarrollo de producto
4. Integracion hacia adelante
5. Integracion hacia atrés
6. Integracion horizontal ]
7. Diversificacion concéntrica_ POSICION COMPETITIVA

POSICION COMPETITIVA 6. Liquidacion
oeslt Cuadrante 11
1. Reduccion

2. Diversificacion concéntrica
3. Diversificacion horizontal
4. Diversificacion de conglomerado
5. Desinversion
6. Liquidacion

Cuadrante 1V FUERTE

1. Diversificacion concéntrica
2. Diversificacion horizontal
3. Diversificacion de conglomerado
4, Asociaciones

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Nota. Tomado de Proyecto de Plan Estratégico de Mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal, 2020

Interpretacion Matriz de la Gran Estrategia: Esta matriz nos permite identificar que la

empresa DE XOCOLATA ARTESANAL se encuentra en una posicion competitiva debil,

aunque cuenta con buenos productos debe hacer mas esfuerzos de mercadeo para aprovechar el

mercado que ofrece una buena aceptacion. Segun el Diario digital (LA REPUBLICA, 2019)

asegura que la industria del chocolate ha incrementado en los Gltimos afios, destacando que el

departamento de Narifio es uno de los principales productores de Cacao, cabe recordar que la
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empresa lleva aproximadamente cuatro afios de trayectoria y puede aprovechar su experiencia de
una mejor manera para llegar a su cliente objetivo y cautivar a los poténciales. Teniendo en
cuenta lo anterior la empresa DE XOCOLATA ARTESANAL se encuentra en el cuadrante 11y
las estrategias que se recomiendan son: desarrollo de mercado y penetracion en el mercado.

2.3. Etapa de la Decision

2.3.1. Matriz cuantitativa para la planeacion estratégica MCPE

MCPE

Factores Claves para .,
P Penetracion en el Mercado Desarrollo de Mercados

el Exito Peso
Factores Externos e Total e Total
Calificacion e, Calificacién L
Calificacién Calificacién

Participacion en ferias 0,12 4 0,47 2 0,24
regionales
Facil acceso a materia 0,15 0 - 3 0,44
prima
Introduccién al 0,09 3 0,26 4 0,35
mercado nacional
Acceso a créditos con 0,12 0 - 0 -
tasas de interés bajas o
condenables
Mercado potencial de 0,15 4 0,59 3 0,44
chocolates artesanales
Gran presencia de la 0,15 4 0,59 3 0,44
competencia en el
mercado
Aumento de preciosde 0,12 0 - 0 -
las materias primas
El mercado desconoce 0,12 4 0,47 1 0,12
la técnica empleada en
los chocolates
artesanales
Factores Internos
Alto nivel de 0,16 4 0,63 3 0,47
satisfaccion de clientes
Presentacion 0,13 4 0,50 4 0,50
diferencial del
producto
Personalizacion de 0,16 4 0,63 4 0,63

productos
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Uso de sus redes 0,13 4 0,50 3 0,38
sociales
Recursos econdmicos 0,13 3 0,38 3 0,38
Carencia de punto de 0,09 0 - 0 -
venta fisico
Registro INVIMA 0,16 4 0,63 4 0,63
Comunicacion de la 0,06 4 0,25 0 -
técnica artesanal
deficiente

Total 2,00 46 5,88 37 5,00

Nota. Tomado de Proyecto de Plan Estratégico de Mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal, 2020

Analisis: La matriz cualitativa de la planificacion estratégica indica en forma objetiva
cuales son las mejores estrategias alternativas con base en los factores determinantes internos y
externos de la empresa, siendo para DE XOCOLATA ARTESANAL la estrategia de penetracion
en el mercado, la cual se adapta a sus condiciones y le permite incrementar su nivel de
participacion en el mercado, en este sentido la primera estrategia se la puede implementar en los
siguientes dos afos, a partir de este momento la empresa alcanzaria otra etapa donde se puede
implementar otro tipo de estrategias en este caso enfocadas al desarrollo de mercados.

3. Formulacion estratégica plan de mercadeo

3.1. Horizonte de planeacion

Para el desarrollo del presente proyecto es imprescindible determinar el tiempo en que se
llevara a cabo el plan estratégico de marketing, también Ilamado horizonte de planeacion y para
tal efecto se ha determinado el periodo de tres afios, estimacion que responde al dinamismo de la
industria o del sector en el que se encuentra la empresa, siendo en este caso una industria de
crecimiento rapido en donde es recomendable planificar en este lapso de tiempo, debido al

surgimiento de diferentes escenarios.
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3.2. Determinacion del mercado meta
El mercado meta de la empresa DE XOCOLATA ARTESANAL son hombres y mujeres
entre los 20 y 29 afios de edad que en su gran mayoria han terminado sus estudios de bachillerato
y han hecho alguna carrera universitaria, los cuales pertenecen al estrato 2, 3y 4.
3.3. Determinacion de los objetivos del PEM
Los objetivos del Plan Estratégico de Mercadeo se establecen con base a la “Estrategia de
Penetracion de Mercados” que se llevara a cabo en los tres afos establecidos para el desarrollo
del plan.
Objetivo general del PEM: Incrementar el posicionamiento de la empresa DE
XOCOLATA ARTESANAL en un 30% en la ciudad de San Juan de Pasto en el afio 2022.
e Obijetivo estratégico del PEM del afio 2020: Incrementar el posicionamiento de la
empresa DE XOCOLATA ARTESANAL del 1 al 5% en la ciudad de San Juan de Pasto
en el afio 2020.
e Objetivo estratégico del PEM del afio 2021: Incrementar el posicionamiento de la
empresa DE XOCOLATA ARTESANAL del 5 al 15% en la ciudad de San Juan de Pasto
en el afo 2021.
e Obijetivo estratégico del PEM del afio 2022: Incrementar el posicionamiento de la
empresa DE XOCOLATA ARTESANAL del 15 al 30% en la ciudad de San Juan de
Pasto en el afio 2022.
3.4. Estrategias para la mezcla de mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal 2020 —

2022
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Estrategias para la mezcla de mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal 2020 —

2022

Obijetivo estratégico del PEM: Incrementar el posicionamiento de la empresa DE
XOCOLATA ARTESANAL en un 30% en la ciudad de San Juan de Pasto en el afio 2022.

Objetivo estratégico del
PEM del Afio 2020:
Incrementar el
posicionamiento de la
empresa DE XOCOLATA
ARTESANAL del 1 al 5%
en la ciudad de San Juan de
Pasto en el afio 2020.

Construccion de manual de

branding.

Visibilidad de la marca

Fidelizacion del cliente

Diagnosticar precios

Distribucioén directa

Distribucidn electrénica

Alianzas estratégicas.

Objetivo estratégico del
PEM del afio 2021:

Objetivo estratégico del
PEM del Afio 2022:
Incrementar el Incrementar el

posicionamiento de la posicionamiento de la

empresa DE XOCOLATA empresa DE XOCOLATA

ARTESANAL del 5al 15%  ARTESANAL del 15 al

en la ciudad de San Juan de 30% en la ciudad de San
Pasto en el afio 2020. Juan de Pasto en el afio

2020.
Estrategias de producto

., . Innovacion de producto
Obtencidn del registro P

INVIMA Adquisiciéon de maquinaria

Estrategias de promocion
Evento de inauguracion de
nuevo local comercial
Relanzamiento de la marca.

Estrategias de precio

Patrocinar eventos

Publicidad Push

Analizar costos y margen

de utilidad.
Analizar costos y margen Establecer politica de
de utilidad. precios.
Precio de introduccién de
producto

Estrategias de distribucion
Adecuacion de local
comercial

Alianzas estratégicas en
nuevas zonas geograficas.
Distribucion selectiva
(adecuacion de stand)
Desarrollo de mercado

Inauguracién de local
comercial

Nota. Tomado de Proyecto de Plan Estratégico de Mercadeo de la empresa De Xocolata Artesanal, 2020
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Anexo C Investigacion de mercado potencial

Resumen ejecutivo

Para la empresa de chocolates “DE XOCOLATA ARTESANAL” se hace indispensable
conocer la existencia de un posible mercado que reconozca la chocolateria artesanal y
personalizada lo cual no se conoce y es importante para asi poder definir su perfil o
caracterizacion de manera geografica, psicogréfica , demografica e incluso de tasa de uso , la
cual es una informacién ventajosa para una empresa quien no conoce cuales son las razones de
consumo actual o cuales son las personas que pueden consumir en un futuro este tipo de
chocolate.
Por eso, en esta investigacion se tratara de resolver el problema que tiene la empresa el cual es
desconocer su segmento potencial, al cual pueda direccionar de manera eficaz sus esfuerzos de
marketing.

Objetivos

Objetivo general. Establecer el comportamiento del mercado potencial de la
CHOCOLATERIA ARTESANAL Y PERSONALIZADA en el mes de agosto en San Juan de
Pasto en el afio 20109.

Obijetivos especificos

o Definir la existencia de mercado potencial para chocolateria artesanal y
personalizada en San Juan De Pasto.

o Identificar la ubicacion del mercado potencial para chocolateria artesanal y
personalizada en San Juan De Pasto.

o Describir el perfil demogréafico del mercado potencial para chocolateria artesanal

y personalizada en San Juan De Pasto.
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o Establecer el perfil psicografico del mercado potencial para chocolateria artesanal
y personalizada en San Juan De Pasto.
. Conocer la tasa de uso de la chocolateria Artesanal y personalizada en San Juan de

Pasto.

Disefio de la investigacion

La investigacion a desarrollar se clasifica como cuantitativa, porque se utilizaran datos
numeéricos y el resultado nos llevara hacer una inferencia estadistica que nos llevara a generalizar
los hallazgos a toda la poblacion estudiada.

Definicion de marco muestral

La investigacion se realizara por tipo de muestreo estratificado porque la forma de
aplicacion se hara de acuerdo a los estratos existentes en la ciudad de San Juan de Pasto, se debe
tener en cuenta que se hard de manera proporcional para cada uno de estos.

Tipo de muestreo

Muestreo estratificado. Para encontrar la muestra de la poblacion objeto de estudio de la
investigacion, se realizara mediante el método de muestreo aleatorio simple; con ayuda de los
datos que proporciona el DANE, en el cual encontramos que la poblacion total de San Juan de
Pasto es de 455.678 en el afio 2018 siendo este el ultimo censo publicado.

Para saber en qué lugares particulares de la ciudad de San Juan de Pasto se va a realizar la
aplicacion de las encuestas, se debe crear un listado el cual se conformara por los barrios de la
ciudad que cumplan con las siguientes caracteristicas:

1) Ser de féacil acceso

2) Que no sean peligrosos

3) Que sean al estrato al que pertenecen
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455.678 = Numero estimado de habitantes de la ciudad de San Juan de Pasto para el afio

2018.

3,9 = Indice fijado por el DANE de los integrantes de un hogar

NUmero de hogares 455.678 / 3,9 = 116.840,5

La poblacion es N = 116.840,5 = Poblacion Sujeta al Estudio

Tamario de la muestra

Formula:

N« Z?% x Pq

n

T(N—1)= e +Z%2+Pq

Nivel de Confianza Error muestral | Probabilidad de éxito Probfabllldad de
racaso
Z E p q
1.96 0.5% 0.5 0.5
N N-1 p*q g?
116.840,5 116.839,5 0.25 0.0025
Donde:

Z = Representa el nivel de confianza requerido, en esta investigacion es del 95% y se ha

dejado un 5% para la solucién de problemas presentados en el momento de la aplicacién de las

encuestas teniendo en cuenta que haya cuestionarios contestados de manera erronea o cualquier

otro tipo de fendmeno que pueda alterar la informacion.

De acuerdo a lo anterior, como el nivel de confianza es del 95% el valor de Z = 1.96

p = Proporcion de personas cuya factibilidad de ser seleccionadas en la muestra es un

éxito, para el caso su valor estimado es de 0.50.

g = Proporcion de personas que no hay factibilidad de ser seleccionadas, para el caso su

valor es de 0.50.



PLAN DE MARKETING
205

N = Poblacién total sujeta de estudio.

e = Error de muestreo y su valor sera del 5%, este es el error que se permite en este
estudio.

Formula aplicada:

B 116.840,5 % 1.96% x0.5% 0.5
n= (116.840,5—1) * 0.052 +1.962 0.5 % 0.5

Muestra= 382,9 = 383

Hallazgos

Perfil demogréfico

De las mujeres encuestadas que pertenecen al grupo de personas que reconocen el
chocolate artesanal en el mercado, el 52 % que constituye a la mayoria corresponden con el nivel
educativo de bachilleres que no han iniciado estudios tecnolégicos, profesionales, de
especializacion o maestria, no obstante, aquellas mujeres que han terminado estudios
profesionales corresponden al 20 %, que si bien no son la mayoria pueden llegar a tener
importancia en el mercado potencial.

En el grafico anterior podemos darnos cuenta que la mayoria de los hombres que conocen
el chocolate artesanal al igual que las mujeres han terminado estudios de bachillerato
demostrandolo con el 50%, sin embargo, el 25% corresponde a aquellos hombres cuya respuesta
corresponde a profesionales, es decir que han terminado carreras universitarias, por lo que en
primera instancia se deduce que el mercado potencial esta constituido por hombres y mujeres
bachilleres y profesionales.

De esta manera concluimos mediante las caracteristicas demograficas que el perfil del

mercado potencial esta constituido por hombres y mujeres entre 20 y 29 afios de edad que en su
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gran mayoria han terminado sus estudios de bachillerato y han hecho alguna carrera universitaria
y que actualmente pertenecen en su gran mayoria al estrato 3, sin dejar de lado los estratos 2 y 4.

La fruta recubierta de chocolate es el producto preferido por los hombres que conocen 'y
consumen el chocolate artesanal con un 54% del total.

Por gusto es la razon por la cual la mayoria de los hombres y mujeres pertenecientes al
mercado potencial de chocolate artesanal lo consumen.

La satisfaccion con un 49 % y la felicidad con un 38 % son las emociones principales que
despierta en el mercado potencial consumir chocolate artesanal.

De esta manera se llega a la conclusién que los hombres y mujeres pertenecientes al
mercado potencial de la chocolateria artesanal en San Juan de Pasto no solo lo hacen por gusto y
saciar el apetito, sino que también les despierta emociones como satisfaccion y felicidad.

De dos tres y tres 0 mas por semana son las frecuencias de mayor relevancia en el estudio
del consumo correspondiente a la tasa de uso del chocolate artesanal en San Juan de Pasto.

Segun los resultados de la tabla anterior el precio que estarian dispuestos a pagar por un
chocolate artesanal esta en el rango entre $1000 a $2000.

Las tiendas de barrio es el lugar donde el mercado potencial preferiria adquirir productos
de chocolate artesanal.

Anexo D Modelo de encuesta de satisfaccion

Preguntas orientadoras

o ¢Por que le gusta comprar o consumir los productos de la empresa De Xocolata
Artesanal?
o ¢ Qué beneficios ha recibido de los productos de la empresa De Xocolata

Artesanal?
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o ¢Qué lo motiva a continuar comprando los productos de la empresa De Xocolata
Artesanal?
o ¢Por qué prefiere a De Xocolata Artesanal?
o ¢Cuales son los motivos por los cuales recomendaria a la empresa De Xocolata
Artesanal?
o ¢En qué aspectos cree que De Xocolata Artesanal debe mejorar?

Anexo E Costos de mercancia vendida
Tabla 29

Costos bombon relleno

Materias primas Peso Costo Total
Chocolate blanco 15 28,6 429
Almendra 1 57,6 58
Grageas 1 30 30
Capacillo 1 11 11
Costo variable total 528
Servicios (40%) 211
Costo fijo total 211
Costo total 739
Mano de obra (15%) 111
Utilidad minima (20%) 148
Total, otros costos 259
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Tabla 30

Costos bombon sin relleno

Materias primas Peso Costo Total
Chocolate blanco 15 286 429
Grageas 1 30 30
Capacillo 1 11 11
Costo variable total 470
- 0
Servicios (40%) 188
Costo fijo total 188
Costo total 470
Mano de obra (15%) 71
Utilidad minima (20%) 94
Total, otros costos 165
Tabla 31
Costos paquete frutas confitadas
Materias primas Peso Costo Total
Fruta (fresa, mora, kiwi, chilacuan, 30 4 120
uvilla, breva)
Chocolate semiamargo 20 29 572
Azlcar 50 3 125
Empaque 1 130 130
Costo variable total 947

208
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Servicios (40%) 379
Costo fijo total 379
Costo total 1326
Mano de obra (15%) 199
Utilidad minima (20%) 265
Total, otros costos 464
Tabla 32
Costos frasco frutas confitadas
Materias primas Peso Costo Total
Fruta (fresa, mora, kiwi, chilacuan, 30 4 120
uvilla, breva)
Chocolate semiamargo 20 29 572
Azucar 50 3 125
Empaque 1 1697 1697
Costos variables totales 2514
Servicios (40%) 1005
Costos fijos totales 1005
Costo total 3519
Mano de obra (15%) 528
Utilidad minima (20%) 704

Total, otros costos

1232

209
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Tabla 33

Costos paquete cascaras confitadas

Materias primas Peso Costo Total
Cascara (mandarina, naranja, limon) 16 150 2400
Chocolate semiamargo 250 28,6 7150
Agua 250 0,1 25
Azlcar 250 2,5 625
Empaque+Sticker 24 130 3120
Costo variable total 13320
Costo variable unitario 555
Servicios (40%) 5328
Costo fijo total 5328
Costo fijo unitario 222
Costo total 777
Mano de obra (15%) 117
Utilidad minima (20%) 155
Total, otros costos 272
Tabla 34

Costos cake pops

Materias primas Peso Costo Total

Chocolate blanco 3 28,6 86
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Torta 15 57,6 864
Grageas 1 30 30
Capacillo 1 11 11
Costos variables totales 991
Servicios (40%) 396
Costos fijos totales 396
Costo total 1387
Mano de obra (15%) 208
Utilidad minima (20%) 277
Total, otros costos 486
Tabla 35
Costos trufas
Materias primas Peso Costo Total
Chocolate blanco 3 28,6 86
Chocolate semiamargo 15 28,6 429
Almendra 1 58 58
Capacillo 1 11 11
Costos variables totales 584
Servicios (40%) 234
Costos fijos totales 234

Costo total

817

211
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Mano de obra (15%) 123
Utilidad minima (20%) 163
Total, otros costos 286
Tabla 36
Costos barra de chocolate con impresion de papel de arroz
Materias primas Peso Costo Total
Chocolate blanco 42 28,6 1201
Impresion papel de arroz 1 1000 1000
Base cartulina 1 300 300
Empaque + Sticker 1 130 130
Costos variables totales 2631
Servicios (40%) 1052
Costos fijos totales 1052
Costo total 3684
Mano de obra (15%) 553
Utilidad minima (20%) 737
Total, otros costos 1289
Tabla 37
Costos barra de chocolate con impresion de papel de azlcar
Materias primas Peso Costo Total
Chocolate blanco 42 29 1201

212
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Impresion papel de azucar 1 1667 1667

Base cartulina 1 300 300

Empaque + Sticker 1 130 130

Costos variables totales 3298

Servicios (40%) 1319

Costos fijos totales 1319

Costo total 4617

Mano de obra (15%) 693

Utilidad minima (20%) 923

Total, otros costos 1616

Tabla 38

Costos barra de chocolate con impresion chocotransfer

Materias primas Peso Costo Total

Chocolate blanco 42 28,6 1201

Impresion chotransfer 1 1667 1667

Base cartulina 1 300 300

Empaque + Sticker 1 130 130

Costos variables totales 3298

Servicios (40%) 1319

Costos fijos totales 1319

Costo total

4617

213
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Mano de obra (15%) 693
Utilidad minima (20%) 923
Total, otros costos 1616
Tabla 39
Costos chocolate redondo plano con serigrafia impresa
Materias primas Peso Costo Total
Chocolate blanco 5 28,6 143
Serigrafia 1 238,1 238
Capacillo 1 11 11
Costos variables totales 392
Servicios (40%) 157
Costos fijos totales 157
Costo total 549
Mano de obra (15%) 82
Utilidad minima (20%) 110

Total, otros costos

192

214
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Tabla 40

Costos torta pequefa

Materias primas Peso Costo Total
Premezcla 250 13 3250
Huevos 2 300 600
Aceite 75 5 353

Agua 62,5 0,1 6
Frutos secos 30 57,6 1728
Domo + Sticker 1 780 780
Blonda blanca 1 100 100
Costos variables totales 6817
Servicios (40%) 2727
Costos fijos totales 2727
Costo total 9543
Mano de obra (15%) 1432
Utilidad minima (20%) 1909

Total, otros costos

3340

215
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Tabla 41

Costos torta mediana

Materias primas Peso Costo Total
Premezcla 500 13 6500
Huevos 4 300 1200
Aceite 150 5 705
Agua 125 0,1 13
Frutos secos 60 57,6 3456
Domo + Sticker 1 1030 1030
Blonda blanca 1 100 100
Costos variables totales 13004
Servicios (40%) 5201
Costos fijos totales 5201
Costo total 18205
Mano de obra (15%) 2731
Utilidad minima (20%) 3641

Total, otros costos

6372

216
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Tabla 42
Costos torta grande
Materias primas Peso Costo Total
Premezcla 1000 13 13000
Huevos 7 300 2100
Aceite 300 5 1410
Agua 250 0,1 25
Frutos secos 60 57,6 3456
Domo + Sticker 1 1230 1230
Blonda blanca 1 100 100
Costos variables totales 21321
Servicios (40%) 8528
Costos fijos totales 8528
Costo total 29849
Mano de obra (15%) 4477
Utilidad minima (20%) 5970
Total, otros costos 10447
Anexo F Contrato de alianza estratégica
En San Juan de Pasto a los___ dias del mes de de 2021. Por una

parte, Luisa Fernanda Yepes Zufiga identificada con C.C. No. 37.086.812, representante legal de
la empresa DE XOCOLATA ARTESANAL y por la otra

parte representante legal
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de , con C.C. No. 0

NIT en delegacién de sus cargos, acuerdan suscribir el presente contrato de

alianza estratégica que se regira por las siguientes clausulas:
Primero: objeto del contrato
El objeto del siguiente contrato es
1. La promocion y divulgacion de la marca de la

empresa en las redes sociales de DE XOCOLATA

ARTESANAL, y la promocion y divulgacion de la marca DE XOCOLATA ARTESANAL en las

redes sociales de

2. La venta de los productos de laempresa DE XOCOLATA ARTESANAL en combo

con los productos de la empresa

Segundo: vigencia de la alianza

La alianza estratégica, entrara en vigencia desde su suscripcion, y su duracién sera de un
(1) afo periodo en el cual se realizaran las actividades convenidas por las dos partes.

Tercero: obligaciones reciprocas

A.- En el marco del Acuerdo de Alianza Estratégica el ALIADO ESTRATEGICO se
compromete a lo siguiente:

a) Dar un uso correcto, a las marcas y/o nombres o lemas comerciales registrados
como derechos de autor y de propiedad intelectual, que ceda en uso solo estrictamente para el
desarrollo y vigencia del presente Acuerdo.

b) Reconocer a DE XOCOLATA ARTESANAL la EXCLUSIVIDAD de distribuidor
de los chocolates.

C) Evitar la entrada de empresas que sean competencia directa de la marca.
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d) Establecer compromisos en ventas.
e) Realizar un informe de ventas mensual, con corte al Ultimo dia habil de cada mes 'y
la consignacion del valor vendido a nombre de Luisa Fernanda Yepes Zufiga, lo cual se remitira

en un plazo no mayor de 5 dias habiles del siguiente mes.

B.- A suvez DE XOCOLATA ARTESANAL se compromete a lo siguiente:

a) Autorizar al ALIADO ESTRATEGICO, el uso de marcas, nombres o lemas
comerciales registrados de derechos de autor y propiedad intelectual, para el desarrollo de las
acciones acordadas en el presente Acuerdo

b) Reconocer el trabajo del ALIADO ESTRATEGICO y ayudar a la divulgacion de

sus productos a través de sus redes sociales.

Cuarta: incumplimientos

DE XOCOLATA ARTESANAL tendré el derecho de disolver el Acuerdo de Alianza
Estratégica e inhabilitar al ALIADO ESTRATEGICO para participar en futuras Alianzas en caso
de:

a) Incumplimiento injustificado de las actividades comprometidas luego de haber sido
aceptada su propuesta inicial.

b) Incurrir en falsedad genérica en los documentos y/o informacion presentada a DE
XOCOLATA ARTESANAL para la realizacion de la alianza, sin perjuicio de la promocion de las
acciones legales que pudieran corresponder.

C) Incumplimiento en la entrega de resultados de las campafias y evidencias.
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Quinta: confidencialidad

1. Las partes se comprometen a guardar absoluta reserva respecto de los asuntos que
le sean encomendados, manteniendo confidencialidad durante y después de la vigencia de la
Alianza, sobre las informaciones y documentos proporcionados por una de ellas a la otra y/o de
los que tuvieran acceso durante la vigencia de la Alianza, asi como respecto de las acciones a
desarrollarse.

2. Las partes hacen extensivo este compromiso a sus trabajadores y/o terceros
relacionados, asumiendo de manera solidaria la responsabilidad por el incumplimiento en que ellos

incurran respecto de las obligaciones contenidas en la presente clausula.

Sexta: renovaciones

La alianza estratégica podré ser renovada hasta dos (2) veces consecutivas en las mismas
condiciones de la contratacion original, dentro de los treinta (30) dias calendarios previos a la fecha
de vencimiento del presente. El contrato se renovara automaticamente por un periodo igual
siempre y cuando alguna de las partes con un mes de antelacion no declare su deseo de desistir del
contrato.

Las partes suscriben el presente documento en sefial de conformidad con lo expresado en
el presente Acuerdo de Alianza Estratégica, en la ciudad de Pasto a los____ dias del mes

de del afio 2021.




