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INTRODUCCION

“El Municipio de Santander de Quilichao esta ubicado al sur occidente de Colombia,
en la zona norte del departamento del Cauca, limita al norte con los municipios de
Villarrica y Jamundi, al occidente con Buenos Aires, al oriente con Caloto, JAmbalo
y al sur con Caldono. Se encuentra dividido territorialmente en Cabecera Municipal
(43 barrios), un (1) Corregimiento Mondomo, Ciento cuatro (104) veredas y cuatro
(4) Resguardos indigenas: Canoas, Munchique los Tigres, La Concepcion y
Guadualito. Caracteristicas Socio-Econdémicas: La economia del Municipio se ve
representada por la Agricultura, el Comercio y la Zona Industrial.

Desarrollo Turistico: Santander de Quilichao tiene un potencial turistico que se hace
necesario desarrollar para fortalecer de este modo otro renglén mas de su economia
al tiempo que promociona la gran riqueza sociocultural, histérica y paisajistica, que
presenta la regidn esa caracteristica propia del Quilichaguefio como persona
amable jovial de variados y positivos matices; este potencial esta representado en
Su propia estrategia de posicidon geografica, en su diversidad climética, cuenta con
diferentes pisos térmicos; pero, principalmente a su conformacién plurietnica que
representa su condicion de multiculturalidad la mayor de sus fortalezas; que esta
representada por comunidades como los nasas (Paéces), afro descendientes,
mestizos y la mezcla de los mismos donde ofrece una amplia y exquisita expresion
que va desde su arquitectura, habitos y costumbres particulares, su gastronomia,
hasta su forma de ser amable, abierta y alegre, sin desdefiar el talante nostélgico y
taciturno del indigena en su desmesurado arraigo a la tierra” (Anonimo, 2011)
Teniendo en cuenta la iniciativa de ideas nuevas y creacion de empresas,
propuestas por la universidad del valle en su programa de administracién de
empresas, se plantea el disefio de plan de marketing, que incluye un estudio de
mercado que permita conocer las posibilidades del producto "CANA-MIEL"
perteneciente a la empresa “KWE’S BEKA” en el municipio de Santander de
Quilichao, debido a su fortaleza comercial y a la entrada de personas de diferentes
municipios que han encontrado en Santander la oportunidad de comprar y vender.

De esta manera, en los primeros cinco capitulos del trabajo se plantea los
antecedentes, la justificacion, el problema de investigacion, las preguntas de
investigacién, los objetivos y el disefio metodolégico necesarios para orientar el
desarrollo del proyecto. En el capitulo seis se da inicio al desarrollo del plan de
marketing, tomando como principal modelo propuesto por el grupo STRATEGIKA
en su programa de transformacion productiva (Strategika, 2015). Donde se orienta
frente a las etapas necesarias para la construccion y seleccion de estrategias de
mercadeo, de manera préctica, sencilla y aplicable al producto “CANA-MIEL”.

En el capitulo siete presenta cada uno de los conceptos que estan estipulados en
el plan de marketing segun las nociones de diversos autores.

Capitulo ocho se presenta un cronograma de manera general de las actividades a
realizar como su respectivo tiempo de demora de cada actividad; y un presupuesto.
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ANTECEDENTES

¢,Como surge la idea del proyecto?

La idea surge en el aino 2016; en el sexto semestre donde, la coordinadora de
administracion de empresa de la universidad del valle la sefiora Maria Fanny Olaya,
en el ejercicio educativo y en el proceso de desarrollo del conocimiento adquirido
por los estudiantes, como en el crecimiento del agro y los pequefios productores de
la zona norte del cauca, establece acuerdos de apoyo a la implementacion de
nuevas ideas y estrategias de comercializacion de los productos del agro, con base
a la actividad de comercio justo. En donde a cada estudiante de administracion de
empresa diurno del semestre sexto del afio 2016 se le asigna un productor de la
region, para orientarlo en necesidades puntales con respecto a temas
administrativos; en torno a esto se le asignd a Erika Ximena Campo la empresa
productora de cafia, kwe’s beka (nuestra bebida) constituida en el mes de agosto
del afio 2001 ubicada en el norte del cauca resguardo indigena de Toez municipio
de caloto via corinto, después de abordar al sefior Lizardo Campo, agricultor y
gerente de la empresa e indagar su entorno, Erika se dio cuenta que el resguardo
indigena de Toez residente en la zona norte del cauca hace 24 afos, después de la
tragedia de la avalancha del rio Paez el 6 de junio del afio 1994, su actividad esta
enfocado a la produccion agricola y ganadera; la tierra en la cual esta destinada
para la agricultura no es apta en su totalidad para diferentes cultivos como el
platano, yuca, maiz entre otros. La cafia ha sido la planta de mayor resistencia a los
diferentes cambios climaticos, esto ha hecho que las familias de la comunidad
siembren esta planta con abonos organicos; siendo parte de su sustento u
desarrollo econdmico; vendiendo la cafia a productores de panela de las zonas
aledafias, otros productores la transforman en el guarapo, chicha y panela para la
venta, es el caso de la empresa kwe's beka (nuestra bebida) del sefior Lizardo
Campo Cainas y familia.

En la realizacidn del segundo encuentro de “saberes culturales y del agro del cauca”
en el mes de junio del afio 2016 que se realiza en la universidad del valle sede norte,
cada semestre, se abrié un espacio para que los estudiantes muestren los nuevos
emprendimientos e ideas de negocio en torno al agro. Con esta iniciativa de la
profesora Maria Fanny de apoyo al agro para darle un buen uso productivo a la
tierra con cultivo de cafia; y para la generacién de ingresos econdémicos a la familia
del agricultor (ya que la oferta laboral en la zona norte cauca es escasa); surge la
idea de realizar “Cafa-Miel” un producto 100% natural a base de cafa con una
produccion limpia, que les proporciona a las personas una nueva alternativa de
endulzar sus bebidas caseras de una manera mas facil y rapido ademas aporta
energia al cuerpo para la realizacion de las actividades diarias.

Es asi como en la muestra empresarial el producto cafa-miel recibe una buena

acogida por los participantes invitados a la muestra (administrativos de la

universidad, empresarios de la region, ama de casa, estudiantes) en donde las
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amas de casa y restaurantes en especial les llamo mucho la atencién del producto
expuesto. Después de la iniciativa se siguié con la idea, donde fue ofrecido el
producto en la comunidad de Toez; resguardo donde reside el agricultor Lizardo
Campo, a un precio de $5.000 pesos el litro en el cual le caben tres libras del
sustituto que es la panela, se vende este producto de manera parcial es decir sin un
plan de mercado.

1 JUSTIFICACION

Dado los resultados que se obtuvo en la muestra de “saberes culturales y del agro
del cauca” en la universidad del valle sede norte en el mes de junio del afio 2016,
donde el producto Cafa-Miel que fue uno de los productos expuestos por Erika
Ximena Campo, tuvo una alta aceptacion por parte de los participantes invitados a
la muestra (empresarios de la regién, ama de casa, estudiantes). En donde se
expusieron 30 litros de cafia-miel aun precio valor unitario de $ 5000 pesos el galén
de un litro, donde se vendi6 toda la cantidad ofertada quedando una demanda
insatisfecha por falta del producto, generando un ingreso de $ 150.000 pesos en la
cual se restaron los costos totales que fueron de $100.000 pesos dejando una
utilidad total de $50.000 pesos en dos horas de expuesto. Segun los resultados
obtenidos en la muestra empresarial al propietario le surgen una serie de preguntas
como: ¢Es posible incrementar las ventas en el municipio de Santander de
Quilichao?, ¢Qué estrategias se pueden emplear para aumentar las ventas?,
¢ Quiénes estan dispuestos a comprar el producto?, ¢A qué precio?, ¢Qué
cantidad?, ¢En qué lugar?, ¢ Cémo lo quieren?, ¢ Cémo comercializarlo?; frente a
esas inquietudes, se plantea la necesidad de disefiar un plan de marketing para el
producto cafa-miel.

Donde se hace menester hacer un analisis interno como externo para asi conocer
las debilidades, oportunidades ,fortalezas y amenazas que tiene el producto en el
mercado, ademas para conocer el comportamiento del sector alimentos, de la
competencia, de los clientes con el fin de brindar al mercado lo que necesita, en el
lugar que lo desee adquirir y la cantidad que requiera entre otros factores que se
involucran en el plan de marketing para asimismo aumentar los ingresos del sefior
Lizardo Campo como la de su familia.
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2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con la participacion en la muestra empresarial “saberes culturales y del agro del
cauca” que se realizé en la universidad del valle sede norte del cauca en el mes de
junio del afio 2016, donde el producto cafia-miel tuvo una buena acogida por los
participantes (personal administrativo, empresarios de la region, ama de casas,
estudiantes) dejando un ingreso total de $ 150.000 pesos en 30 litros de cafia-miel
en dos horas de expuesto y una utilidad total de $ 50.000 pesos. Después de la
muestra empresarial se dio la oportunidad de comercializar el producto en el
Resguardo indigena de Toez Municipio de Caloto (residencia del productor Lizardo
Campo) y veredas aledafias como: Bodega Alta, Santa Rita, Chorrillo, la Selva y en
algunas familias de Santander de Quilichao sin ningin plan de mercado, a miras de
los buenos resultado de la muestra y la iniciativa se ha querido comercializar el
producto en el municipio de Santander de Quilichao porque es un municipio de una
actividad comercial bastante alta en donde personas de muchos lugares llegan a
vender y comprar, es por ello la necesidad de disefiar un plan de mercado para
cafia-miel, ya que por la inexistencia de un plan de marketing hay desconocimiento
del producto por parte del consumidor de Santander de Quilichao, poca demanda
debido al desconocimiento, una produccion sin direccién por falta de un plan
estratégico, esfuerzos no coordinados o no estratégicos, produccién en cantidades
pequefias , poca venta por consiguiente baja utilidad, ademas por la inexistencia del
plan de mercado no se tiene un diagnostico interno, no se tiene una propuesta de
valor definida y no se cuenta con un mecanismo para abordar el mercado por lo cual
se desconoce cémo trabaja la competencia cuales son las propuestas de valor de
los productos de las mismas.

Analizado las causas y los efectos con relacion al problema establecido
(desconocimiento y deficiente comercializacion de cafia-miel) se requiere el disefio
de un plan de mercado para el producto cafia-miel a comercializar en el municipio
de Santander de Quilichao para el afio 2019.

3 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢,Cual es el proceso gue se debe desarrollar para disefiar un plan de marketing para
la comercializacion del producto Cafa-Miel en el municipio de Santander de
Quilichao para el afio 2019?
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4 PREGUNTAS ORIENTADORAS

4.1 Entornos

¢, Cudl es la situacion que registra el entorno externo para la comercializacion del
producto Cafia-Miel?

4.2 Analisis interno

¢, Como es el desempefio y operacién de las areas de la empresa a analizar para el
disefio del plan de marketing?

4.3 Dofa

¢Cudles son las debilidades, fortalezas de la empresa y las amenazas,
oportunidades del mercado?

¢, Cudles son las necesidades y expectativas de los consumidores?

¢, Cuales son las empresas que son competencia directa e indirecta que tiene el
producto en el municipio de Santander de Quilichao?

4.4 Estrategias

¢, Cuales son las estrategias a llevar a cabo en el proceso de disefio del plan de
marketing?

4.5 Mecanismos de gestién y control

¢Qué mecanismo de gestion y control se requiere para el disefio del plan de
marketing?
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5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo general

Disefio de la propuesta de un plan de marketing para la comercializacion del
producto “Cana-Miel” en el municipio de Santander de Quilichao para el afio 2019

5.2 Objetivos especificos

Investigar el entorno econdmico, politico, social, tecnolégico, de Santander de
Quilichao y realizar un analisis interno de las areas de la empresa por medio de la
aplicacion de las matrices DOFA, MODELO DE NEGOCIO CANVAS Y el modelo
de las CINCO FUERZAS DE PORTER.

Elaborar un diagndstico a través de un DOFA para identificar las fortalezas y
debilidades de la organizacién y las oportunidades y amenazas del entorno.

Establecer los aspectos del marketing estratégico, como son el perfil del
consumidor, el mercado de la miel de cafia en Santander y los requisitos para
comercializarlo en esta ciudad, mediante la recoleccion y analisis de la informacién
(Encuesta)

Elaboracién del cronograma de actividades, presupuesto e indicadores de gestion
para la implementacion del plan de mercadeo.
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6 MARCO DE REFERENCIA

6.1 Marco teodrico

6.1.1 Plan de mercadeo

Segun (Philip, Marketing en siglo XXI, s.f.) citado por el centro de estudios
financieros CEF (2019) el plan de mercadeo es un proceso social y de gestion a
través del cual se obtiene lo que se necesita en el marketing mix o también conocido
como mezcla de mercado ( es conjunto de herramientas de marketing tacticas)
refiriéndose a la tactica como (la accion y aplicacion de dichas ideas) y controlables
producto, precio, plaza, y promocién que la empresa combina para producir la
respuesta deseada en el mercado meta; creando, ofreciendo, e intercambiando
productos con valor como una herramienta de gestion muy importante utilizada por
las compafiias. Mediante el plan de marketing se realiza un estudio sobre las
debilidades, amenazas, oportunidades y fortalezas (DOFA) de las empresas, que
permiten conocer la posicion estratégica de cada empresa actualmente ocupada,
para asi determinar objetivos y estrategias a implementar.

En el marketing mix también conocido como las 4pes (producto, plaza, promocion y
precio) los especialistas en marketing utilizan una serie de herramienta para
alcanzar las metas que se hayan fijado en el plan de mercadeo a través de su
combinacion. Por ello se puede definir como el uso selectivo de las diferentes
variables (producto, plaza, promocion, precio) de marketing para alcanzar los
objetivos empresariales. Fue (Philip, Marketing en siglo XXI, s.f.) quien a mediados
del siglo xx, lo denomino la teoria de las “cuatro pes”, ya que utiliza cuatro variables,

cuyas iniciales en inglés empiezan por “p”:

1. Product= producto

2. Place= plaza

3. Promotion= promocién
4. Price= precio

Sobre la combinacién y clasificacion de estas cuatro variables en la decision
comercial hacen girar algunos autores toda estrategia del marketing dentro de la
empresa. El plan de mercadeo también es una herramienta que sirve de base para
los otros planes de la empresa (por ejemplo, el plan de produccion o el financiero);
asigna responsabilidades, permite revisiones y controles periddicos para resolver
los problemas con anticipacion. En un escenario cada vez mas competitivo hay
menos espacio para el error y la falta de prevision. Por ello el plan de marketing se
convierte en un poderoso instrumento de gestion para la empresa.

Asi por ejemplo (Philip, Marketing en siglo XXI, s.f.) menciona gue la mercadotecnia
son las herramientas que utilizan las empresas para implantar las estrategias de
mercadeo y alcanzar los objetivos establecidos en la mercadotecnia moderna. Estas
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herramientas son conocidas y clasificadas como (las 4 p’s) se ha constituido durante
muchos afios en la estructura bésica de diversos planes de marketing, tanto de
grandes, medianas como de pequefias empresas.

Las 4 P’s consisten en: producto, precio, plaza (distribucion), y promocion.

Es el conjunto de producto tangible o intangible que la empresa ofrece al mercado
objetivo; Un producto puede ser un bien tangible (p. eje, un auto), intangible (p. ej.
un servicio de limpieza a domicilio), una idea (p.ej. la propuesta de un partido
politico), una persona (p. ej. un candidato a presidencia), o un lugar (p. €j. una
reserva forestal).

El “producto” tiene a su vez, su propia mezcla:

La plaza también conocida como posicion o distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta.

La promocién abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir
y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sin embargo, la
evolucion del mercado ha hecho que, del también denominado marketing de masas,
se pasara al marketing relacional o cuatro C (Consumidor, Costo, Conveniencia,
comunicaciéon) donde el futuro comprador es el centro de atencion de todas las
acciones de marketing, como es la tendencia del siglo XXI. Ya no es suficiente con
darle al cliente un buen producto, sino que debemos conocer cuales son sus
necesidades para poder satisfacerlas.

Para Philip kotler el precio es “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio”.

6.1.2 Que comprende un plan de marketing

El plan de marketing es la base global a partir de la cual se desencadena y
desarrollan los planes funcionales y operativos de la empresa. Una empresa que no
se piensa desde el mercado jno existe j el plan de marketing tiene precisamente el
objetivo de ser el pensamiento de la empresa a partir de sus clientes y potenciales.

Un plan de marketing es entonces, un plan que consiste en:

1. ldentifica oportunidades de negocio.

2. Determina cursos de accion dirigidos a conquistar, mantener y desarrollar
mercados.

3. Define obijetivos, estrategias operacionales y programas especificos que
armonizan las variables del marketing mix.
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Igualmente, el plan de marketing tiene distintos alcances o ambitos de aplicacion
segun cada caso especifico. De esta forma es posible hablar del plan de marketing
de la empresa en su conjunto como del plan de marketing para una determinada
unidad de negocio; de igual modo existen planes de marketing focalizados en una
linea completa de productos o por el contario, para un producto especifico o un
mercado en particular, como cualquier otro elemento de gestion que tiene que ser
utilizado por distintas personas para producir acciones concretas.

6.1.3 Para un plan de marketing se debe cumplir los siguientes requisitos

Sencillez: debe permitir su rapida comprension tanto por alta gerencia que debe
evaluarlo, como por los distintos operadores, ya sean jefes de producto, de marca
0 de departamento.

Claridad: debe ser suficientemente preciso y detallado para evitar confusiones o
errores de interpretacion tanto en su analisis a priori como en su ejecucién y control
posterior.

Practicidad: el plan de marketing debe ser, por sobre todas las cosas, ejecutables.

No debe ser un suefio y debe privilegiar la viabilidad practica por sobre la
optimizacién tedrica. Debe ser absolutamente pragmatico, aun a riesgo de parecer
obvio, ya que su peor destino es convertirse en un adorno mas de la biblioteca del
gerente de marketing.

Integralidad: debe abarcar todas las variables del marketing mix que resulten
relevantes. En un plan de marketing, al igual que en todo sistema complejo
altamente interrelacionado, la cadena se rompe por su eslabén mas débil.

Flexibilidad: debe ser lo mas adaptable posible a una realidad permanentemente
cambiante, tanto hacia dentro como hacia fuera de la organizacion. en un escenario
caracterizado por constantes cambios en la preferencia de los consumidores,
fuertes trasformaciones en los canales de comercializacion, la aparicion de nuevos
ingresantes en todo los mercados y la cada vez mas rapida respuesta de los
competidores, un plan de marketing solo tiene sentido si es capaz de convertirse en
un plan viviente. (Jauregui, 2015)

6.1.4 Diferentes estructuras de planes de marketing

Si bien el plan de marketing tiene diferentes formas de ser estructurado,
desarrollado y presentado y si bien distintas compaiiias utilizan sus propias
metodologias.

Se encuentran diversidad de estructuras planteadas por varios autores, es el caso
del sefior: Alberto Céspedes Saenz donde propone el siguiente disefio de un plan
de marketing (ver ilustraciéon 1).
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El autor plantea ocho componentes para un plan de marketing hacia un producto o
marca, donde trae como fortaleza un resumen para el ejecutivo en la cual permitira
que la alta gerencia entienda rapidamente los aspectos principales del plan, como
también los item de manera general a trabajar, aunque es un modelo que lleva una
consecucion de pasos generales no me permite visualizar con mayor detalle las
tareas a desarrollar en cada item siendo una gran debilidad para el desarrollo
efectivo del plan.

llustracion 1. Componentes de plan de marketing

\

1. RESUMEN 5. Estrategias de
EJECUTIVO marketing
2. Situacion actual de 6. Programas de accion

mercadotecnia

3 !

3. Amenazasy 7. Presupuestos
oportunidades

' l

4. Objetivos y problemas 8. Controles

Fuente: (Saenz & Alberto, 2007)

Otro de los disefios de plan de marketing es el planteado por el sefior: Joseph p.
Guiltinan. Es un plan mas complejo donde presenta cuatro items y dentro de ello
diversas tareas a desarrollar conectadas con unas fechas que relacionan las
principales secciones; es un plan que esta direccionado a la toma de decisiones
entre los dos niveles: la alta gerencia y gerencia de nivel medio.

En cada item integra diversas tareas en lo que no me permite visualizar con mayor
detalle cada tarea a desarrollar, siendo una debilidad para el desarrollo efectivo del
plan. Ver (llustracion 2)
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llustracion 2. Disefio de un Plan de Marketing

Planeaciéon del marketing

Andlisis del entorno, analisis de fortaleza y
debilidades, mision y objetivos corporativos

Estrategias corporativas
Estrategias de la mezcla de producto

Analisis de la situacion

Analisis de mercado
Mercado objetivo y ventaja competitiva
Medicion del mercado
Andlisis de rentabilidad y productividad

Estrategias y programas de marketing

Estrategias de marketing
Desarrollo de producto

Precio
Publicidad
— Promocion de ventas y marketing directo

Ventas v distribucion

Coordinacion y control

Organizacion y administracion de programas
De ventas y de marketing
El plan anual de marketing

Fuente: (Joseph p, Gordon w, & Thomas j, 2004)

El autor John Westwood, plantea un modelo de plan de marketing completo desde
como redactar el plan, y finalmente como comunicarlo llevando una secuencia de
pasos ordenados permitiendo desarrollarlo de una manera jerarquica ademas
anexa, que se debe tener en cuenta los objetivos de la empresa donde dice que el
plan definitivo debe contemplarlos, para asi tomar decisiones acordes a los de la
empresa, como se detalla ver (llustracion 3).
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lustracion 3. El proceso de planificacién de marketing

Fijar objetivos empresariales

g

Llevar a cabo estudios de mercadeo externos

Llevar a cabo estudios de mercadeo internos

1

Realizar analisis DOFA

— Planear suposiciones o conjeturas

|

Fijar objetivos de marketing y estimar resultados

Y ¥
Generar estrategias de marketing y planes de accion
) 2

Definir programas incluyendo publicidad y plan de

T !

Fijar los presupuestos

I

Redactar el plan

I

Comunicar el plan

1

Usar sistemas de control

!

Revisar y actualizar

Fuente: (Westwood, 2016)

El autor Vicente Ambrosio en su libro “Plan de marketing paso a paso” (Ambrosio,
2003). presenta un plan muy detallado y ordenado donde permite visualizarlo con
méas amplitud cada item a desarrollar ver (llustracion 4).
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llustracion 4. Modelo del plan de marketing paso a paso

MARKETIN
OPORTUNIDAD MARKETING

ESTRATEGICO TACTICO

Aspectos
legales

Posicionamiento

Promocion
Precio

ACCION Y
CONTROL

Resultados
financieros

Analisis de
equilibrio

Programacién

Fuente: (Ambrosio, 2003)

6.2 Modelo de plan de mercadeo a implementar

Visto las diferentes teorias propuesta por los anteriores autores, nos centraremos
en el modelo de plan de marketing propuesto por el grupo STRATEGIKA en su
programa de transformacion productiva (Strategika p. d., 2015) donde presenta una
guia metodoldgica practica y sencilla para el disefio e implementacion de estrategias
de mercados innovadores. De las cuales orienta frente a cada una de las etapas
necesarias para la construccion y seleccion de sus estrategias de mercadeo. De
esta manera propone unos puntos pertinentes a seguir para el disefio y

planteamiento de estrategias del plan de mercadeo.
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1. Investigacion de mercado haciendo uso de la matriz DOFA

2. Andlisis de los resultados de la investigacion de mercado de las cuales,
propone el uso del Modelo de Negocios Canvas. (lienzo).

3. Construccion de estrategias para la definicion y eleccion de las estrategias de
mercadeo, se vale de la informacion obtenida mediante la aplicacion del
modelo de negocios Canvas y la construccion de la Matriz DOFA.

Los siguientes puntos se definen y seleccionan mediante los planes operativos

3.1. Definicion de las opciones estratégicas de mercadeo
3.2.Analisis de las opciones estratégicas de mercadeo
3.3.Seleccidn de la estrategia de mercadeo

4. Presupuesto del plan de marketing.

5. Cronograma de actividades.

6. Conclusiones.

7. Recomendaciones.

7 MARCO CONCEPTUAL

Consumidor

Es una persona u organizacidn que consume bienes o servicios, que los productores
o proveedores ponen a su disposicion y que decide demandar para satisfacer algin
tipo de necesidad en el mercado a cambio de dinero. (Sanchez, s.f.).

Estrategia

Una estrategia es el conjunto de acciones que se implementan en un contexto
determinado con el objetivo de lograr el fin propuesto.
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Marketing

El marketing, mercadotecnia o mercadeo es la disciplina dedicada al andlisis de los
consumidores y la gestion comercial. Sus objetivos principales son atraer, captar,
retener y fidelizar clientes. Para ello tratan de satisfacer sus necesidades mediante
la oferta de productos y servicios. (practica, s.f.).

Marketing tactico
Es la accidon y aplicacion de las ideas del marketing estratégico (Martinez E. , 2016).

Marketing estratégico

Es una metodologia de andlisis y conocimiento del mercado, con el objetivo de
detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de
los consumidores de una forma mas 6ptima y eficiente, que el resto de competidores
(Espinosa, 2016).

Mezcla de marketing

Es el uso selectivo de las diferentes variables (producto, plaza. promocion, precio)
de marketing que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el
mercado meta y alcanzar los objetivos empresariales.

Objetivos

Es algo que se quiere alcanzar en un determinado periodo y que configura la
realizacion de una oportunidad. (Ambrosio, 2003).

Oportunidad

Se deriva del latin “opportunus”, que significa conveniente, adecuado, lleva al
concepto empresarial que significa una situacion nueva que ofrece una oportunidad
conveniente para que la organizacion traspase sus obijetivos rutinarios. (Ambrosio,
2003).

Plan de marketing

Es un documento escrito en el que de una forma estructurada se definen los
objetivos comerciales a conseguir en un periodo de tiempo determinado y se
detallan las estrategias y acciones gque se van a acometer para alcanzar los fines
propuestos.
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Posicionamiento

Es el conjunto de todas las percepciones que existen en la mente de un consumidor
respecto a una marca.

Estas percepciones son relacionadas a una serie de atributos importantes que
marcaron una diferencia entre esa marca y las demas de la competencia.

Precio
Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.

Producto

Cualquier cosa tangible que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

Promocion

Es una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya finalidad consiste
en alcanzar un orden de objetivos especificos a través de diferentes estimulos y
acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target (publico) determinado.
(Martinez E. , 2016).

Segmentacién de mercado

Es dividir un mercado en distintos grupos de compradores con base en sus
necesidades, caracteristicas y comportamientos.

8 DISENO METODOLOGICO

Actualmente los campos de aplicacion de los estudios de mercado en el &mbito del
marketing son amplios desde los relacionados con el cliente como: opiniones,
necesidades, habitos de compra y de consumo, precios aceptados, etc. Hasta los
relacionados con el producto como: tipos de envases, forma fisica, utilizacion, etc.
Pasando por la Comunicacién, la cuantificacién del mercado potencial y real o
cualquier variable de marketing que sea necesario analizar...Se puntualizan en la
clasificacion de los estudios de mercado por la funcion que cumplen en marketing
ya que son muy significativos de cara al plan. Estos serian de cinco tipos:

Estudios descriptivos: Muestran, exclusivamente, lo que estad sucediendo, en un
momento concreto, sin explicar las causas que lo originan. Vienen a ser como
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fotografias instantdneas de una variable especifica. Un ejemplo practico seria el
caso de una encuesta puntual de opinion politica en el ambito del marketing
electoral.

Estudios explicativos: Son los mas completos. Determinan y concretan las
relaciones que pudieran existir entre las diferentes variables, tanto exdgenas como
enddgenas, que influyen en un fenémeno comercial.

Estudios exploratorios: Su objetivo es comprobar ciertas hipétesis que se hayan
formulado en relacion con un determinado problema. Por ejemplo, las ventas de un
producto disminuyen y la causa, en opinion de la Direccion, se atribuye a que el
precio es elevado en comparacion con el que tienen los productos de la
competencia. Habra que analizar dicha hipétesis.

Estudios predictivos: Son aquellos que se adelantan a la situacién actual y ofrecen
una indicacion, cuantitativa o cualitativa, de lo que se cree que va a suceder. Un
ejemplo seria la evolucion, en el tiempo, del tamafio del mercado potencial.

Estudios de control: Son los que analizan las desviaciones que se producen entre
las previsiones efectuadas y la realidad conseguida. Son estudios muy importantes
cuyo objeto es corregir los resultados parciales de las distintas politicas del plan de
marketing. (Barranco, 2018).

8.1 Tipo de estudio

Se trata de una investigacién descriptiva dado que se describen en forma gréafica
las caracteristicas y fenomenos del estudio de mercado, se determina la asociacion
de variables y con base en esto se hacen predicciones. (Taylor & Kinnear, 1999)

Poblacién

De una poblacion compuesta por 97.965 habitantes con diferentes caracteristicas
de la ciudad de Santander de Quilichao, segun las proyecciones de poblacién 2005-
2020 total municipal por areas del departamento nacional de estadistica. (Dane d.
n., 2005).

8.2 Muestra de estudio

El método de muestreo es probabilistico aleatorio simple. En la que todos los
individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de la
muestra, Para esto se aplicara la formula a una poblacion total de 97.965 personas
residentes en Santander de Quilichao.
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8.2.1 Muestra

Para la aplicacion de las encuestas, el método de muestreo es probabilistico con
poblacion finita, debido a que se determina la cantidad de poblacion a quienes se
dirigiré el producto.

Se tomaran habitantes de la ciudad de Santander de Quilichao; Segun proyecciones
del censo del DANE para el afio 2018 la poblacion del municipio de Santander de
Quilichao es de 97.965 habitantes.

Dada la anterior poblacién, para establecer la muestra la férmula es:

V%
d*HN-1)+Z*p*q

b

Donde:
Aplicando la férmula a la poblacion de Santander de Quilichao el resultado es:

N = Total de la poblaciéon = 97.965

Za2 = 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)
g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision (en este caso se desea un 5%)=0.05

97.965*1,96"2*0,05*0,95

0,05™%(97.965-1) +1,96/2*0,05*0,95

97.965*3,8516*0,05*0,95
N = 0,0025*97.964+3,8416*0,05*0,95
17.876

245+0,182476
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N= _17876
245,182476
N= 72,90

N=73

De 97.965 habitantes de Santander de Quilichao se debe tomar una muestra de 73
personas de manera aleatoria para aplicar la encuesta.

9 FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION

9.1 Fuentes primarias

Se utilizara la encuesta, la cual seré aplicada de forma personal a los habitantes de
la ciudad de Santander de Quilichao, elegidos aleatoriamente por el investigador.

9.1.1 Encuesta

La encuesta esta compuesta de 14 preguntas cerradas de multiples repuestas en
donde esté relacionada con los endulzantes del mercado como el nuevo endulzante
tradicional liquido (cafia-miel) entre otras preguntas en correlacion.

1. ¢Utiliza usted endulzantes?

Osi
O no

2. Califique de 1 a 5 siendo el 1 el menor y 5 el mayor

¢ Qué tipo de endulzante prefiere usted?
D Endulzante sin quimicos
D Endulzante con quimico
D Endulzante tradicional sin quimico
D Endulzante tradicional con quimico

D ¢, Otro cual?
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3. Califique de 1 a 5 siendo el 1 el menor y 5 el mayor
¢, Cual de los siguientes endulzantes conoce usted mas?

D Panela
D Azlcar
D Miel de Cafna

D Estevia

D ¢ Otro cual?

4. Califiqgue de 1 a 5 siendo el 1 el menor y 5 el mayor
¢, Cudl de los siguientes endulzantes consume mas?

D Panela
D AzUcar
D Estevia

D Miel de cana
D Otro ¢,Cual? ---------------

5. ¢Cada cuanto compra el endulzante?

D Diariamente

D Semanal
D Mensual
D Anual

6. Ordene de mayor a menor siendo el 1 menory 10 el mayor
¢, Qué factores analiza usted al momento de adquirir un producto endulzante?

D Precio
D Marca
D Envase
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D Sabor

D Color del endulzante

D Producto con quimico

D Producto sin quimico

D Producto tradicional sin quimico
D Facilidad de comprarlo

D Practicidad al usarlo

7. ¢Conoce usted algun endulzante tradicional liquido sin quimico?
D Si ¢cual?

C no

8. ¢Estaria usted dispuesto (a) adquirir un endulzante tradicional liquido sin
quimico?

D Totalmente de acuerdo
D De acuerdo

D Indiferente

D Probablemente no

D Definitivamente no

9. ¢Con que asocias el nombre CANA-MIEL ordene de 1 a 8 segun las
opciones?

D Bebida refrescante
D Bebida embriagante
D Endulzante

D Producto tradicional
D Producto artesanal
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D Producto sin quimico
D Producto con quimico

D Producto econdmico

10. ¢Ha probado usted la miel de cafia?

Osi

D No ¢ Por qué?

11. A qué precio estaria dispuesto(a) a comprar el litro de cafia-miel?

[ s 4.500
[ s5.000
[ s5.500
[ s 6.000

12.;Débnde le gustaria adquirir cafia-miel?
D Supermercados
D Tiendas
D Graneros

D Todas las anteriores

13.¢En qué cantidad le gustaria adquirir el endulzante?

D Dos litros
D Un litro

D Medio litro
D Papeleta
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14. ¢ Cada cuanto estaria dispuesto (a) adquirir el endulzante natural Cafia-Miel?
D Diario
D Semanal

D Mensual
D Anual

9.1.2 Entrevista

Otra de las fuentes primaria que se utilizo fue la entrevista a los competidores de
las cuatro empresas de los productos (cafia-miel, panela Quilichao, sabrosita
Calotefia y panela la esmeralda). Los métodos de investigacion utilizados en la
busqueda de informacién, fueron las entrevistas personalizadas, en otro caso por
medio telefénico y para complementar se realizo la revision en la paginas web.

La entrevista personalizada se le realiz6 al duefio del producto cafia-miel el sefior
Lizardo Campo y un socio del producto panela la Esmeralda el sefior Marden
Balanta, otro método fue por llamada telefénica en el caso de los duefios de panela
Quilichao y sabrosita Calotefia.

El objetivo de la entrevista fue para recoleccion de informacion en cuanto a la forma
de presentacion del producto, precios al mercado, intermediarios, productores,
lugares de venta. También para definir cuales eran esos factores de éxito que tenian
cada uno de las empresas o actividades que desarrollaban de la mejor manera, que
ha hecho que salieran adelante en el mercado.

Se utiliz6 una grabadora de audio para aquellos competidores que se entrevistaron
personalmente y un cuaderno con lapicero en aquellos competidores que se
entrevisto telefonicamente. Después del saludo y presentacion del entrevistador
realizaron las siguientes preguntas:

¢, Que produce?

¢,Como se llama el producto?

¢, Qué actividad hacen de la mejor manera en la empresa?
¢, Que mas les ha gustado a sus clientes del producto?
¢,Donde venden el producto?

¢,Cuales son sus intermediarios?

¢ A qué precio lo ofrecen al mercado?

¢ Van a sacar otro producto innovador al mercado?
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¢, Qué maquinaria cuenta para la produccion?
¢La empresa Producen la cafa o la compran a los productores?

9.2 Fuentes secundarias.

Se tendran como base, los datos generados por el DANE, se tomaran los puntos
mas importantes del desempefio del sector de alimentos, se tendran en cuenta los
datos demograficos y econémicos de Colombia asi mismo los del departamento del
cauca.

También se consulté en otras fuentes como libros de la biblioteca de la universidad
del valle sede de norte del cauca, Internet y datos bibliogréaficos relacionados con el
tema.

10 ESTADO DEL ARTE

El mundo y las organizaciones viven cada dia cambios significativos en su entorno,
en la cual se han ido adaptando a nuevas tendencias y modelos para lograr el éxito,
uno de los temas destacados y de gran importancia que esta adoptando la sociedad
como las organizaciones es la del marketing “que surge a mediados de la década
de 1950 con una filosofia de intuicion y respuesta y centrada en el cliente” (Kotler &
Keller, 2012, pag. 18) como punto de partida al éxito. “De manera formal o informal
las personas y organizaciones se involucran en un gran numero de actividades a
las que podriamos llamar marketing, el buen marketing se ha vuelto cada vez mas
importante para el éxito, pero lo que lo constituye se encuentra en evolucion y
cambio constantes” Kotler & Keller, (2012?) los cambios constantes que ha tenido
el marketing ha hecho que muchas empresas se queden rezagadas aun que salgan
del mercado ya que no han sido flexibles con los cambios, “Constantes e
incontrolables modificaciones que ocurren en el ambiente de negocios
contemporaneo, exigen adaptaciones y ajustes permanentes en productos y
procedimientos productivos y administrativos, siendo que, aquellos que no procuren
adecuarse a las nuevas condiciones ambientales enfrentaran dificultades para
crecer y sobrevivir (Drucker, 2011; Hartline; Ferrell, 1996; LAMB et al., 2008). A
pesar de la innegable importancia que ha venido adquiriendo el marketing, en
diversos circulos académicos y empresariales aun no se ha logrado comprender su
verdadera esencia. El desprecio por las condiciones especificas que enmarcan y
determinan el consumo como motor de nuestra sociedad ha conducido a que
muchas empresas hayan cometidos errores inaceptables que se han traducido en
sensibles pérdidas econdmicas y financieras. Aun no se ha aceptado el innegable
caracter contextual que el marketing tiene y que ha hecho que sus planes y
ejecuciones estratégicas Yy operativas dependan de las condiciones
socioecondmicas Yy culturales del entorno en el que desarrolla su accionar. (Lindon
& Zeithaml, 1984-1985)
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En el transcurso de los afios el marketing ha adquirido una suma importancia en la
vida personal de la sociedad como de las empresas en cuanto a lo financiero y otras
funciones de la organizacion “la primera década del siglo XXI desafio a las empresas
a prosperar financieramente e incluso a sobrevivir un entorno economico
implacable. ElI marketing esta desempefiando un rol fundamental al enfrentar esos
desafios...asi que el éxito financiero a menudo depende de la habilidad de
marketing (kotler, keller, 2012, p,3) no obstante el marketing se extiende en la
sociedad como en la organizacion como un todo “el marketing ya no es
responsabilidad de un solo departamento, es un empefio de toda la empresa que
impulsa la vision, mision y planificacion estratégica de la empresa. Solo tiene éxito
cuando todos los departamentos trabajan juntos para lograr objetivos de clientes.
(Lindon & Zeithaml, 1984-1985, pag. 22) Tradicionalmente el concepto de marketing
se limit6 al area empresarial definiendose por la American Marketing Association,
como: “La ejecucion de ciertas actividades en los negocios que, de una forma
planificada y sistemética, dirigen el flujo de mercancias y servicios desde el
productor hasta el consumidor con beneficio mutuo”. (John, 2016) (Drucker, 1973)

A partir de finales de los afios sesenta se empiezan a realizar proposiciones para
ampliar el concepto del marketing mas alld de los limites empresariales,
introduciéndose en el campo de las organizaciones no lucrativas y de las ideas, de
la mano de diferentes autores (cérdoba lopez,2009. p. 1)

La American Marketing Association ofrece la siguiente definicion formal: “es la
actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios, y la
sociedad en general implica descubrir lo que el cliente quiere y sacarlo con los
productos de una empresa que satisfagan esos requisitos, y en ese proceso obtener
un beneficio para la empresa” (John, 2016, pags. 12-14)

Para el marketing las personas son el centro primordial donde el objetivo es
satisfacer sus necesidades “el marketing trata de identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales...es satisfacer las necesidades de manera
rentable”. (Kotler & Keller, 2012, pag. 5) Es un proceso social por el cual tanto
grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion,
oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e
individuos. Kotler & Keller, (2012a) muchas personas piensan que el marketing es
simplemente vender dejando al lado las perspectivas de los consumidores. La venta
es solo una parte del marketing. Peter Drucker, un destacado teorico de los
negocios lo explica de la siguiente manera “es posible suponer que siempre sera
necesario vender, pero el propésito del marketing es hacer que las ventas sean
superfluas. El propésito del marketing es conocer y entender también al cliente, que
el producto o servicio se ajuste a él, que se venda por si solo, idealmente el
marketing debe hacer que el cliente esté listo para comprar. Todo lo que se
requeriria seria que el producto o servicio estuviera disponible. (Drucker, 1973) Las
organizaciones para asegurarse de estar seleccionando y ejecutando las
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actividades correctas, los especialistas disefian planes de marketing para alcanzar
sus objetivos. El equipo vértice lo define: “como un documento escrito previo al
comienzo de un negocio o al desarrollo de una actividad empresarial, que resulta
del proceso de planificacion, donde se detalla lo que espera conseguir con ese
proyecto, lo que estard, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecucion y un
andlisis detallado de todo los pasos que han de darse para alcanzar los fines
propuestos” vertice(s.f) para (Ambrosio, 2003) “ lo describe como un documento
que resume la planeacion del marketing. Este, a su vez, es un proceso de intensivo
raciocinio y coordinacion de personas, recursos financieros y materiales cuyo
objetivo principal es la verdadera satisfaccion del consumidor. En otras palabras, es
ayudar al consumidor de sentirse mas feliz y, asi, generar resultados positivos para
la empresay la sociedad”. Se pueden redactar planes de marketing de varias formas
como lo menciona (Sanz, 2007) “es posible desarrollar estos planes para productos,
marcas, mercados metas o industrias especificas. De modo similar, un plan de
marketing se puede enfocar en un elemento especifico de la mezcla de marketing
como el plan de desarrollo de un producto, plan promocional, plan de distribucién o
un plan de precios”.

Segun las investigaciones bibliogréficas que se realizaron en la base de datos
EBSCO Y REDALYC de la biblioteca de la universidad del valle sede norte del
cauca se encontré que han realizado planes de Marketing en salud como lo destaca
el sefior Sepulveda A. "se estan utilizando en el sector salud mexicano, para ubicar,
analizar y presentar informacion sobre los problemas de salud en una region,
brindando nuevas formas para responder de manera oportuna y directa a las
necesidades de atencion de la poblacion”. Ademas de ello, se ha destacado planes
de marketing en el sector servicio es el caso de la biblioteca de Espafia planteado
por (Gonzales, 2016) de la universidad Pablo de Olavide, donde se plantea un plan
de marketing con el fin de brindar a los estudiantes y profesores una rama de
servicios que puedan llenar las expectativas a la hora de adquirir un libro o investigar
de manera virtual. Otro de los casos en alimentos es el planteado por la universidad
(Icesi, 2017)donde plantea un “Andlisis evaluativo a los procesos de marketing en
la internacionalizacion de las pequefias y medianas empresas de alimentos de
Medellin” la cual fue aceptado en junio del 2017 ademas (Cervante) de la
universidad Nacional Autbnoma de México establece un estudio de mercado para
los quesos artesanales su objetivo fue proponer una innovadora forma de analizar
el segmento de consumidores partiendo del andlisis del valor simbélico del queso
de poro originario del estado de Tabasco, (México) para disefiar una estrategia de
marketing fundamentada en las representaciones sociales evocadas por los
consumidores.

En Colombia, las investigaciones y planes de marketing relacionadas con el sector
de alimentos en especial la de miel de cafia, la informacién fue muy escasa por lo
cual este trabajo (disefio de un plan de marketing del producto cafa-miel) presenta
una gran oportunidad que servira de base de datos para otros emprendedores que
requieran su consulta.

42



11 TITULO

DISENO DE LA PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING PARA
LA COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO CANA-MIEL EN EL MUNICIPIO DE
SANTANDER DE QUILICHAO

Colombia y el departamento del cauca

Colombia es un pais ubicado en el trépico, que tiene costas sobre los océanos
Pacifico y Atlantico. Su territorio es de 1°141.748 kilbmetros cuadrados a los
cuales se suman la plataforma marina y submarina.

La diversidad climatica y de paisajes es enorme gracias a la existencia de
cinco regiones diversas: la regién andina, conformada por tres divisiones de
la Cordillera de los Andes; la regidon Amazonica, considerada el pulmén del
planeta; la regiéon Caribe, en la costa norte de Colombia; la region de la
Orinoquia, con enormes llanuras. Colombia es también rico en diversidad
biologica.

Es con Brasil el pais con mayor riqueza en cuanto a especies, que se
concentran en la region Andina con cerca de 10.000 especies, seguida por
6.800 en la region Amazonica, 7.500 especies en la region Pacifica, 3.429
especies en la region Caribe, 2.200 especies en la region de la Orinoquia y
824 especies en la region insular.

Esta biodiversidad ofrece una variedad de servicios ambientales, como los
llamados servicios de abastecimiento (comida, agua, medicinas, maderas);
servicios de regulacion (regula entre otros el clima, enfermedades infecciosas,
la calidad del agua); y servicios culturales (recreacion, estética, desarrollo
espiritual) (...)

Uno de los departamentos de Colombia es el Departamento del Cauca esta ubicado
al suroccidente de Colombia, limita al oriente con los departamentos de Huila,
Tolima y Caqueta, al sur con los departamentos de Narifio y Putumayo, al norte con
el departamento del Valle del Cauca y al occidente con el Océano Pacifico. Posee
una extension aproximada de 29.308 km2, que equivale al 2,7% del pais, cuenta
con 42 municipios divididos en siete subregiones. (Pnud, 2016).
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12 ENTORNO DEMOGRAFICO

La nacion colombiana finalizo el afio 2017 con una poblacion de 49.292.000
habitantes, un aumento de 544.000 personas, 217.092 mujeres y 195.104 hombres
respecto al afio anterior cuando la poblacion fue de 48.748.000 personas, Colombia
puede considerarse un pais con un numero de habitantes significativo, si lo
comparamos con el resto de los paises, ya que ocupa el puesto numero 29 del
ranking de 196 estados que componen la tabla de posicién mundial.

Segun los ultimos datos publicados por la ONU, tan solo el 0,29% de la poblacién
de Colombia son inmigrantes, siendo el 183 del pais del pais del mundo por
porcentaje de inmigracion. La poblacion femenina fue mayoritaria con 24.925.492
mujeres, lo que supone el 50.8% del total frente a los 24.140.123 hombres que son
el 49.2%. (Datos macro. Expansion, 2017)

Grafica 1. Colombia -poblacion 1950-2019 (millones) junio 30
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Fuente: (DANE, 2006)

La poblacién del Departamento Cauca para el afio 2017 segun las proyecciones
2005 — 2020 del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica — DANE, es
de 1.404.205 habitantes distribuidos en todo el territorio caucano. La mayor parte
de individuos para el afilo 2017 se ubican en zonas rurales con un 60,04% vy el
39,96% en zonas urbanas, asi mismo, el 50,64% son hombres y el 49,36% son
mujeres segun lo establecido en el 2011 (Bolafios & Perez, 2018).
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Aspectos sociodemograficos del municipio

Segun proyecciones del censo del DANE para el 2018 la poblacion del municipio de
Santander de Quilichao es de 97.965 habitantes donde el 28,5% esta representado
por comunidades afro descendientes, 16.6% indigenas y el 54.7 % mestiza. La
distribucion de la poblacion es; cabecera el 56.6% con 52,970 habitantes, el resto
43.3% con 40.575 habitantes. La zona rural estd conformada con 104 veredas
distribuidas en la zona montafiosa y plana del municipio y 51 barrios, de los cuales
5 corresponden al corregimiento de Mondomo.

12.1 El municipio de Santander de Quilichao

Nombre del Municipio: Santander de Quilichao.

NIT: 891500269-2

Caodigo Dane: 19698

Gentilicio: Quilichaguefio.

Otros nombres que ha recibido el municipio: Jamaica de los Quilichao, Tierra de
Oro, Ciudad de los Samanes, Villa de Quilichao.

La region del norte del Cauca, conformada por los municipios: de Buenos Aires,
Caldono, Caloto, Corinto, Guachené, Jambalo, Miranda, Padilla, Puerto Tejada,
Santander de Quilichao, Suarez, Toribio y Villarrica. Esta definida a nivel
departamental como como una de las subregiones que aporta al 80% del PIB
departamental y ademas su cercania a la ciudad de Santiago de Cali, al aeropuerto
Alfonso Bonilla Aragén y al Puerto de Buenaventura le permiten ser considerada
como la region estratégica por excelencia para fortalecer los niveles de competitiva
departamental. En ese sentido Santander de Quilichao, como segunda ciudad del
departamento del Cauca, esta considerado como el eje articular y ciudad en via de
crecimiento que tiene la responsabilidad visionaria de implementar acciones de
equipamiento urbanistico y de desarrollo territorial para complementar los esfuerzos
de los municipios vecinos.

Santander de Quilichao, es un municipio ubicado en el norte del departamento del
Cauca, a 3° latitud norte, 74°54min Longitud oeste (Meridiano de Greenwich), 97
Km al norte de Popayan, y 47 km al sur del municipio de Santiago de Cali; limita al
norte con los municipios de Villarrica y Jamundi, al occidente con el municipio de
Buenos Aires, al oriente con los municipios de Caloto y Jambalé y al sur con el
municipio de Caldono, con una altura sobre el nivel del mar del 1071, entre los pisos
térmicos frio y calido cuya temperatura oscila entre los 15 y 25 grados centigrados,
con precipitaciones entre 1.000 y 2.000 mm, superficie total del municipio 518 Km2.
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La poblacién étnica y el censo general 2005

“Colombia cuenta con una de las presencias étnicas mas representativas de
Surameérica. La diversidad étnica y cultural del pais se debe gracias a su ubicacion
geografica, pues se encuentra en la puerta de entrada de América del Sur. Un lugar
de paso estratégico donde se unen el norte y el sur del continente. Y un punto
histéricamente importante para la llegada de los espafioles y africanos a América.
Los amerindios, los inmigrantes africanos y los inmigrantes hispanos de la época
colonial son los predecesores de las 84 etnias indigenas, los 3 grupos diferenciados
de poblacion afrocolombiana y el pueblo gitano que habita en nuestro territorio y
que conforma la diversidad étnica en Colombia” (Procolombia, 2018)

Distribucion de la poblacion colombiana segin pertenencia Etnica

En Colombia residen 1.392.623 indigenas que corresponden al 3,43% de la
poblacién del pais; los afrocolombianos son 4.311.757 personas, el 10,62% del total
y el pueblo Rom o gitano estd conformado por 4.858 personas que representan el
0,01% de la poblacion total del pais, lo que significa que la poblacién colombiana
que se reconocié como perteneciente a algin grupo étnico corresponde al 14,06%
de la poblacion colombiana, el restante 85,94% no se considerd perteneciente a
ninguno de los anteriores grupos étnicos” Dane estadistica, (2007a) ver (tabla 3.1 y
grafica 2)

Tabla 1 Poblacion de Colombia Segln Pertenencia Etnica 2005

Grupo étnico Poblacion
Total 40.607.408*
[ndigena 1.392.623
Rom 4.858
Afrocolombiano 4.311.757
Sin pertenencia étnica 34.898.170

Fuente: (Dane, Colombia una nacion multicultural, 2010)
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Grafica 1. Distribucion de la poblacion colombiana, por pertenencia étnica 2005
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Fuente: (Dane, Colombia una nacion multicultural, 2010)

(...) Las etnias indigenas, que representan el 3,4% de la poblacion nacional, se
encuentran repartidas en su mayoria en la zona rural colombiana, con mayor
presencia en los departamentos de Cauca, Narifio, La Guajira, Putumayo y
Amazonas.

En el departamento del cauca se encuentra en su totalidad de 248.532 indigena de
las cuales representa el 21,55%, de la poblacién del departamento, afrocolombianos
un total de 256.022 personas que representa el 22,20%, y 648.730 personas que
no tienen pertenencia étnica representando un 56,25% de la poblacién caucana que
es de 1.153.285 personas.

La poblacion afro descendiente, con el 10,6% de la poblacién nacional, se ubica en
el corredor del pacifico colombiano, en el Archipiélago de San Andrés, Providencia
y Santa Catalina, en la comunidad de San Basilio de Palenque y en algunas
capitales del pais.

Las comunidades gitanas, por su parte, se encuentran distribuidas en sectores
populares de las ciudades y en nucleos variables llamados kumpanias, y se calcula
que estan conformadas por un total de 5,000 personas. (Procolombia, 2018)

El norte del cauca ocupa una extension de 356.156 hectareas, distribuidas en los
municipios de Buenos Aires, Caldono, Caloto, Corinto, Guachene, Jambalo,
Miranda, Padilla, Puerto Tejada, Santander de Quilichao, Suéarez, Toribio y Villa
Rica. Segun las proyecciones de poblacion del DANE, con base en el Censo de
2005, el departamento de Cauca tiene una poblacion estimada de 1.354.733
habitantes para el afio 2013 y los municipios del norte del cauca cuentan con una
poblacion aproximada de 363.318, equivalentes al 27% del total (...) la mayor parte
de la poblacion del Norte del Cauca se concentra en los municipios de Santander
de Quilichao, ver grafica (3) Puerto Tejada y Miranda que en conjunto albergan el
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48% de sus habitantes. Se destaca la participacion en poblacién de Santander de
Quilichao que representa el 25% del total de la poblacion, con 90.682 habitantes.
En lo que se refiere a la poblacion indigena, el Cauca es el segundo departamento
con mas indigenas sobre el total del pais con 17,85%, esta poblacién se encuentra
distribuida en los diferentes municipios del departamento, si bien hace presencia de
manera importante en 26 de los 42 municipios en los que se ubican 83 resguardos
pertenecientes a las etnias, Yanacona, Coconuco, Embera, Siapidara, Guambiano,
Guanaca, Inga, Nasa y Totord. En el norte del cauca hay 17 resguardos indigenas.

(Martinez L. J., s.f.)

Grafica 2. Namero de habitantes de los diferentes municipios del norte del cauca proyeccién
de poblacién con base del censo 2005
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13 ENTORNO ECONOMICO

13.1 Entorno econémico de Colombia
PIB

De acuerdo con el DANE, la economia del pais crecié 2,20% en el primer trimestre
del 2018. Por su parte, en el mismo periodo del afio pasado habia sido 1,3%.
Los sectores que mas impulsaron el PIB en el primer trimestre del afio 2018
fueron: actividades financieras y seguros (6,1%), administracion publica u defensa
(5,9%), actividades profesionales, cientificas y técnicas (5,6%), actividades
artisticas, de entretenimiento y recreacién (4%) y comercio al por mayor (3,9%). Por
su parte, los que cayeron fueron: industria manufacturera (-1,2), explotacion de
minas y canteras (-3,6) y construccion (-8,2). (Fiducoldex, 2018) Ver (grafica 4).

Grafica 3.Variacion del PIB/Crecimiento de los sectores en Colombia en el primer
trimestre 2018
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Fuente: (Fiducoldex, 2018)

13.2 Entorno econdmico del Departamento del Cauca
Resultados generales del producto interno bruto departamental

Tomando las series encadenadas de volumen y las tasas de crecimiento, ambas

con el afio 2015 como referencia, el DANE determina que los departamentos que

registraron los mayores crecimientos en el afio 2017 preliminar, fueron Vaupés con

11,3%, San Andrés y Providencia con 7,1% y Caldas con 6,8%. El comportamiento

en Vaupés se atribuy6 principalmente a la actividad de agricultura, ganaderia, caza,
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silvicultura y pesca que presentd un aumento de 25,7%; en San Andrés y
Providencia se explico principalmente por el incremento en comercio de 6,3% y en
Caldas dicho incremento se debio a la variacion de 26,7% en la construccion.

Por otra parte, los departamentos con las mayores variaciones negativas en el PIB
fueron Choco con -3,8%; Guainia con -3,0% y Arauca con -2,1%. Estas variaciones
se justificaron por el comportamiento de la actividad de extraccion de minas y
canteras, que registr0 variaciones negativas de 25,8%; 98,5% Yy 6,9%
respectivamente ver (Grafica 5).

Contribucion departamental al crecimiento nacional

En la grafica 5 se puede observar que las mayores contribuciones al crecimiento del
1,8% del PIB nacional fueron Bogota D.C con una contribucion del 0,5%, Antioquia
con una contribucion del 0,3% y Valle del cauca con una contribucion del 0.2% los
cuales aportaron 0,10 puntos porcentuales al crecimiento nacional. Por su parte, los
departamentos que contribuyeron negativamente fueron Meta, Atlantico y Choco.

Participacion departamental a precios corrientes

En el afio 2017 Bogota D.C., registré una participacion de 26,4% en el PIB nacional,
seguida de Antioquia con 15,0%; Valle del Cauca con 9,0%; Cundinamarca con
6,0% y Santander con 5,0%. Estos cinco departamentos concentraron el 61,4% del
agregado nacional. Por su parte, los departamentos que registraron la menor
participacion para el afio de referencia fueron Vaupés, Guainia, Vichada, Amazonas
y Guaviare con 0,1% cada uno (grafica 5).
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Grafica 4.Tasa de crecimiento y contribucion departamental al PIB nacional. Afio 2017

Tasa de crecimiento %* Contribucdn * Participacidn % **
TOTAL COLOMEIA 1.8 18 1000
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Fuente: (Dane D. , 2017)

Producto interno bruto departamental por habitante a precios corrientes

En el afio 2017 cifras preliminares registran que Casanare fue el departamento con
el mayor PIB per cépita de Colombia con $33.984.205, seguido de los
departamentos de Meta con $31.134.710 y Bogota D.C., con $30.307.765, mientras
que para el total nacional se ubicé en $18.828.100.

El PIB per capita registrado en los departamentos esta relacionado con las
actividades economicas que desarrollan, asi se evidencia en Casanare y Meta,
donde a pesar de registrar tasas de crecimiento negativas en el periodo de
referencia, el mayor valor agregado se continué generando en la actividad de
extraccion de petréleo. En el cuarto trimestre de 2017 respecto al mismo periodo
del afio anterior, el valor agregado de la rama Explotacion de minas y canteras
crecio 0,5%, lo cual obedecié al aumento del valor agregado de extraccion de
petréleo crudo y gas natural en 1,9% y extraccion de carbon mineral en 0,8%. En
tanto, disminuyd la extraccion de minerales metaliferos en 15,7% y de minerales no
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metalicos en 0,6%. El aumento en el valor agregado de la extraccion de petroleo
crudo y gas natural estuvo relacionado con el incremento de la produccion de
petréleo crudo en 1,9%. Por su parte la produccion de gas disminuydé en 0,4%.
(Dane, Boletin tecnico, 2018). Por otro lado, la actividad de la agricultura también
ha generado un mayor valor agregado departamental, Por su parte, Bogota D.C.,
es explicado por el valor agregado registrado en las actividades financieras y las
actividades artisticas, de entretenimiento y recreacion. Cabe anotar que Sucre con
$8.797.401, Narifio con 8.653.457 y Coérdoba con $7.972.068 fueron los
departamentos con el menor PIB per capita del pais en el afio de referencia ver
(grafica 6).

Grafica 5.PIB Per cépita departamental precio corriente 2017
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Fuente: (Dane, tecnico cuentas nacionales departamentales, 2017).
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13.3 Entorno econdmico del Municipio de Santander de Quilichao

Bésicamente la economia del municipio de Santander proviene en buena parte del
sector primario de vocacion agropecuaria donde el café, la cafia de azlucar y la yuca
entre otros son renglones de gran importancia que generan ingresos a los
agricultores. Con los beneficios que trajo la Ley Paez y la instalacion de empresas
manufactureras, el renglén secundario pasé a ocupar un buen lugar en la economia
local y regional, sin desconocer que el sector terciario, el comercio, en el casco
urbano es fuente generadora de empleo y actividad econdémica dinamica.

“‘La economia del municipio se caracteriza por el predominio de la industria
manufacturera en la estructura del valor agregado, seguido del comercio y la
intermediacidn financiera, el peso de otros sectores se debe a la agrupacion que se
hace de varias actividades” (Municipal, 2016)

Tabla 2 Valor agregado por cada sector econémico al pib per capita Municipal precio
corriente 2016

Industria 381,6
manufacturera
Comercio 17,8
Intermediacion 14,6
financiera

Petréleo y gas -
natura

Actividades 6,0
inmobiliarias

Otros 599,7
Valor 1.013,8
Agregado

Municipal

Valor Agregado Per cépita 10.837.777
(Pesos corrientes)

Fuente: (dane, 2013)
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Produccién agropecuaria

Relevancia Economica del Municipio en el sector primario los cultivos mas
importantes son: la cafia de azucar que ocupa el 47.12 % del area sembrada en
cultivos transitorios y permanentes segun distribucién del uso actual del suelo, en
segundo lugar, el café con el 23.55%, la pifia con el 9.73%, la yuca con el 6.79%, la
cafia panelera con el 2.78% y el platano con el 1.87 %. Entre otros cultivos podemos
mencionar: el maiz, citricos, fique, mora, lulo, mango, frijol, tomate, arroz y
habichuela que participan en menor escala. En el area pecuaria hay cria de ganado
bovino y de porcino. (Municipal, 2016).

Grafica 6. Establecimiento segun actividad 2006

70 -
59,2
60
50 A

40 A

28,7
30 4

Porcentaje

20 A

10 -
1,0

0 : — —

Industria Comercio Servicios Otras actividades

Fuente: (DANE, 2006)

EL 11.1% de los establecimientos se dedican a la industria, el 59.2% a comercio, el
28,7% a servicio y el 1,0% a otras actividades (Dane, Perfil de santander de
quilichao, 2006) en la parte Industrial el municipio se destaca por su gran desarrollo
ya que un gran numero de Industrias nacionales y extranjeras se encuentran
desarrollando sus labores aqui. Son el caso de los ingenios Azucareros, Colombina,
Almidones Nacionales, Meteco, Cacharreria La 14, Diario Occidente, Continental
del Cauca, Andina de Absorbentes, Productora de Calzado del Cauca, Famic, Euro
ceramica, Paneles de Colombia, entre otras que en su gran mayoria se encuentran
el parque Industrial El Paraiso y que es gran fuente de trabajo para esta
hermosa regién. (La belleza de santander de quilichao, 2012).
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Existen numerosos proyectos de inversion para el departamento del Cauca, los
cuales, segun la Vicepresidencia de la Republica, comienzan con la adjudicacion de
$7.600 millones de pesos por parte del Ministerio de Vivienda para la planta de
tratamiento de aguas residuales en el municipio de Santander de Quilichao; los
nuevos estudios para la via al mar por carretera que se espera sean cofinanciados
por el Instituto Nacional de Vias - Invias, por un valor de $18.000 millones de pesos.

Entre tanto, en septiembre de 2015, se firmo el acta de inicio del proyecto de la
doble calzada entre Santander de Quilichao y Popayan, una via de cuarta
generacion (4G) de 76 km, que requiere de una inversion total de $1.2 billones. La
obra fue adjudicada en el mes de agosto al consorcio colombo - ecuatoriano
Estructura Plural Hidalgo e Hidalgo y contempla el mejoramiento y rehabilitacion de
la via ya existente, mas la cimentacion de siete variantes, cuatro intersecciones a
desnivel y 23 puentes. Adicionalmente, se estima que con esta inversion se
generaran alrededor de 6.000 nuevos empleos durante el tiempo de ejecucion de
las obras y se beneficien de manera directa aproximadamente 500.000 habitantes
de los municipios aledafios a la obra como lo son Totord, Cajibio, Piendamo, Silvia,
Caldono, Morales, Santander de Quilichao, asi como Popayan. La construccion de
esta doble calzada pretende disminuir los costos logisticos y operativos asociados
al transporte de carga y habitantes de la regién, dada la disminucion del tiempo
recorrido entre Popayan y Santander de Quilichao; asi como la disminucion en la
accidentalidad de una de las vias mas transitadas del pais. (pais, 2015)

14 DESEMPLEO
Colombia

Para el mes de julio de 2018 la tasa de desempleo fue 9,7%, la tasa global de
participacion 63,6% y la tasa de ocupacion 57,4%. En el mismo mes del afio anterior
estas tasas fueron 9,7%, 63,7% y 57,5%, respectivamente. ver (Grafica 8)
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Grafica 7. Tasa global de participacion, ocupacion y desempleo total nacional/ Julio
(2009-2018)

70 4

61,7 62,6 63,3 64,2 64,1 635 64,0 63,6 637 636

58,4
546 56,0 57,2 578 576 57,3 575 574
1539 ’

Tasa TGP - TO

Tasa TD

0

w

jul-09
jul-10
jul-12
jul-13
jul-14 1
jul-15
jul-16

INERE

-7
jul-18 -

el TGP =T e[

Fuente: (DANE & GEIH, gran encuesta integrada de hogares mercado laboral, 2018).

indice de desempleo por departamentos

indicadores de mercado laboral de los 23 departamentos y Bogota D.C
Resultados generales

Los departamentos con mayor tasa de desempleo fueron Quindio (13,5%), Norte
de Santander (12,4%) y Meta (12,2%).

Los departamentos que registraron las menores tasas de desempleo fueron Bolivar
(6,4%), La Guajira (6,5%) y Santander (6,8%). Ver (Tabla 3).
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Tabla 3 Indicadores de mercado laboral total nacional, departamental y Bogota 2016-2017

DOMINIO TGP T0 TS (subj) TS (obj) TD 2017 TD 2016  Variacion TD
Quindio 64,6 559 M1 128 135 139
MNorte de Santander 59,3 52,0 218 1.3 124 126 -
Meta 645 56,7 239 08 122 1038 +
Valle del Cauca 66,5 589 139 1,6 1,5 1.2 +
Cesar 59,5 53,0 8 10,3 10,9 15 -
Bogota D.C. 69,6 623 24 B4 105 93 +
Antioquia 63,2 56,8 25 87 10,2 06 +
Tolima 66,7 589 M4 108 10,1 10,3 -
Chocd 50,7 457 237 39 98 10,7 -
Total Nacional 64,4 58,4 26,7 97 94 9,2 +
Caldas 56,0 509 211 50 92 93 -
Sucre 50,8 543 2 132 91 94
Cordoba 622 56,6 147 81 91 97 -
Huila 625 57.0 358 105 87 80 +
Cauca 60,5 554 138 123 83 79 +
Caqueta 578 53,0 283 B3 82 76 +
Cundinamarca 105 64,9 a7 125 8,0 81 -
Risaralda 634 58,5 17.2 73 78 93 -
Boyaca 59,0 54 6 292 81 75 70 +
Magdalena 57,1 529 N2 13 74 84
Atlantico 62,8 58,2 04 1,6 74 76
Narifio 70,0 65,2 36,9 123 6,8 76
Santander 67,9 632 196 80 6,8 73
La Guajira 69,1 64,5 411 137 6,5 91
Bolivar 58,7 549 186 6,5 6,4 6,8

Fuente: (Dane-boletin, encuesta integral de hogares por departamentos , 2017)

Indicadores del departamento Cauca

En el periodo de analisis, Cauca presento una tasa global de participacion de 60,5%,
una tasa de ocupaciéon de 55,4% y una tasa de desempleo de 8,3% del afio 2017.
(Ver Grafica 9)
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Grafica 8.Tasa global de participacion, de ocupaciéon y desempleo
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Fuente: (Dane-boletin, encuesta integrada de hogares mercado laboral, 2018)

Actividad econdmica cauca

La economia del cauca est4 basada principalmente en la produccion agricola y
ganadera, la explotacion forestal, la actividad pesquera y el comercio. La agricultura
se ha desarrollado y tecnificado en el norte del departamento; sus principales
cultivos son la cafia, cafia panelera, maiz tradicional, arroz, maiz tecnificado,
platano, fique, yuca, papa, coco, sorgo, cacao, mani y palma africana.

En la region del pacifico se extrae oro, plata y platino, otros minerales no preciosos
que se explotan son azufre, asbesto, caliza, talco, yeso y carbén. La industria fabril
se ubica en Popayan, Santander de Quilichao, puerto tejada, con fabricas de
productos alimenticios, bebidas, lacteos, papel, empaques, transformaciéon de la
madera, industria azucarera y elaboracion de impresos para la explotacién. Los
centros de mayor actividad comercial son Popayan, Santander de Quilichao, Patia(
El Bordo), Puerto Tejada, Piendamd y Corinto (Martinez A. , 2010).
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15 CONSUMO DE LOS HOGARES COLOMBIANOS

En el afio 2017 el gasto de consumo final de los hogares crecidé 1,7% vy el del
gobierno 4,0%, lo que generd un aumento en el gasto de consumo final de 2,2%.
En 2016 las variaciones fueron 1,5%, 2,4% vy 1,7%, respectivamente.

El gasto de consumo final interno de los hogares residentes present6 una variacion
de 1,6% respecto a 2016, cuando la variacion fue 2,2%. Entre los comportamientos
que explican esta variacion se encuentran alquiler de vivienda, agua, electricidad,
gas y otros combustibles en 2,8%, alimentos y bebidas no alcohdlicas en 2,8% y
recreacion y cultura en 2,1%. En 2017 las exportaciones registraron una variacion
de -0,6% y las importaciones de 0,2%. En 2016 las variaciones fueron -1,2% vy -
7,3%, respectivamente. En el mismo afo la formacién bruta de capital fijo (inversion)
presentd una variacion 0,1%, explicado por el crecimiento en obras civiles en 7,1%
y maquinaria y equipo en 3,6%. En 2016 la variacion fue -2,7%.

Grafica 9. PIB por demanda. Variaciones porcentuales de Colombia afio 2017

18 22497 4 17

o
N
o
o
—
[ |
o
O

| I 1) i
| | | |
m | v | OFI OV 001 CR/I MO | @@, W
z 1 Y 1 ESIEL I Eci1 08 5510 2
g | 3! 38! 3! al e—_| 50! g
st | 0 O O A= mm|mm|r_4-a s
Y e cO| cL) gV, c&, £t =
e OE ) 090 W1 0RO 3
) G LI T o B N T T B
, O | =2 l U = O
Q O ) R TElh (e
[ | - S gl L >
e 3 Eo | i
I | O 0 [
| | | M I

Fuente: (DANE R. L., 2018)

Este comportamiento, segun el Dane, se explica particularmente por las variaciones
en las cuentas de bebidas alcohdlicas y tabaco con 3,1%; alquiler de vivienda, agua,
electricidad, gas y otros combustibles con 2,8%; alimentos y bebidas no alcohdlicas
con 2,8%; y recreacion y cultura con 2,1%. (Becerra, 2018) La variacion del Gasto
de consumo final del primer trimestre de 2018 (3,2%) se explica por el aumento del
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Gasto de consumo final de los hogares (2,5%) y por la variacion del Gasto de
consumo final del gobierno general (6,7%). (Dane, Comunicado de prensa, 2018).
Ver (Grafica 11)

Grafica 10. Tasa de crecimiento -primer trimestre del afio 2018

Gasto de Consumo 3.2
Final '

Gasto de consumo
final de los hogares y 25
las ISFLH*

Gasto de consumo
final del gobiemo 6,7
general

0,0 1.0 2,0 30 4,0 2.0 6,0 7.0 80

Variacidn porcentual sade origine

FUENTE: (Dane c. d., 2018)

ISFLH: instituciones sin fines de lucro que sirven a los hogares

En el primer trimestre de 2018 los componentes del gasto presentaron variaciones
en su serie original respecto al mismo periodo de 2017: aumento el gasto de
consumo final en 3,2% y disminuyeron la formacién bruta de capital en 3,9%

Producto Interno Bruto del sector alimentos y bebidas en Colombia

(...) segun los mas recientes datos de la Encuesta Mensual Manufacturera, el sector
de alimentos-bebidas viene repuntando a ritmos de 2,9% real anual en el acumulado
doce meses a octubre de 2018 (vs. 0,3% real anual un afio atras), superando 2,5%
promedio de la industria (ver grafica 12). Alli ha incidido la moderada recuperacion
del consumo de los hogares (2,8% anual proyectado para 2018 vs. 1,8% en 2017),
contrarrestando la desaceleracion en la produccion agropecuaria (2,7% anual en
2018 vs. 5,6% en 2017), después de las sobre-ofertas del afio anterior. Mas auln,
dichas sobre-ofertas han implicado menores costos de insumos para la industria de
alimentos-bebidas (pero siendo una verdadera crisis de rentabilidad para los
agricultores). A dichos factores coyunturales, se suman mejoras estructurales en la
optimizacién de la cadena logistica del sector, la ampliacion, desarrollo del portafolio
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de productos (principalmente en lineas saludables) y la apertura de nuevos
mercados internacionales.

Grafica 11: Produccidn industrial de alimentos y bebidas afio | 2018
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FUENTE: (Clavijo, La Republica, 2019)

Al interior del agregado de la industria de alimentos-bebidas se destacaron los
siguientes subsectores:

Bebidas (subsector con mayor peso en el agregado) exhibié un crecimiento
del +3% real anual en el acumulado doce meses a octubre de 2018 (vs. -
4,4% un afo atras).

La produccién industrial azucarera se aceleré a ritmos de 8,9% real anual en
el acumulado doce meses a octubre de 2018 (vs. 1,9% anual un afio atras).
En dicho dinamismo han jugado: i) la normalizacion climatica (segun lo
comentado); ii) la buena dinamica del mercado de etanol, dada la mayor
demanda por el aumento en la mezcla de combustibles hacia 10% (vs. 8%
de afos atrds), todo lo cual probablemente llevard la produccién del
carburante a niveles récord de 500 millones de litros en 2018; vy iii) la
normalizacion de las exportaciones de azucar hacia Peru, habiendo retirado
el sobre-arancel de 10% a productos azucareros colombianos.

Por el contrario, la produccion industrial de productos de panaderia se
contrajo -0,6% real anual en los acumulados doce meses a octubre de 2018
(vs. -2% un afo atras). Alli se tienen tendencias estructurales de menor
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consumo en la poblacion joven (habitos saludables) y adultos mayores
(restricciones alimenticias-médicas); aunque los productos de panaderia aln
representan un renglon importante en el consumo de los hogares
colombianos.

Prospectivamente, la industria de alimentos-bebidas podria continuar acelerandose
hacia crecimientos en el rango 3,5%-4% real en 2019 (vs. 3% que se habria
observado en 2018). Ello estaria explicado por: i) repuntes moderados en el
consumo de los hogares hacia 3,6% en 2019 (vs. 2,8% proyectado para 2018); ii) el
efecto positivo del Fenomeno de El Nifio (de intensidad moderada) sobre el
consumo de bebidas (aunque deberan monitorearse potenciales afectaciones sobre
la cosecha agropecuaria); y iii) la elevada capacidad de innovacion del sector,
adaptandose a las nuevas tendencias alimenticias de los consumidores
(principalmente en la linea saludable).

Resta observar cual serd el efecto de la aplicacion del IVA plurifasico a gaseosas-
cervezas sobre la produccion-ventas del sector de la recién expedida Ley de
Financiamiento Ley 1943 de 2018. (Clavijo, Panorama del serctor de alimentos y
bebidas 2018-2019, 2019).

15.1 Consumo de endulzantes en Colombia

A nivel mundial Colombia es el principal consumidor de panela. Eso indica que en
promedio un ciudadano consume 34.2 Kg de panela por afio. En el 2010 se
produjeron 1.244.733 toneladas, derivadas en 17.814 trapiches. Los principales
departamentos productores son: Cundinamarca, Antioguia y Cauca. Del total de
trapiches registrados por FEDEPANELA, solo 56 son exportadores, esto muestra
gue casi el total de la produccion es para el mercado interno. 83% de los trapiches
son propiedad de pequefios productores, el 15% de medianos y tan solo el 2% de
grandes industriales. Los gastos para producir la panela se dividen asi: 52% en el
cultivo y 47% en la produccion.

La panela es el producto de més alto consumo en la ruralidad colombiana, hace
parte de la canasta basica familiar y sus usos son variados en las cocinas, termos,
grecas y loncheras de miles de compatriotas todos los dias. Imagine un celador sin
su termo lleno de tinto, o los conductores de taxi, bus o chiva, médicos de urgencias,
secretarias (...).

La composicibn de la panela estd dividida en glucosa, fructosa, proteinas,
minerales, fésforo y vitaminas. Los porcentajes varian, aunque es el agua la de
mayor porcentaje con un 70% de su composicion. Segun un estudio de CORPOICA,
en el afio 2006 en el PIB agricola, la panela ocupo el puesto 12 de la clasificacion
con una produccion monetaria 201.000 millones de pesos, y una participacion de
3.02% del total del PIB. Se considera que la industria panelera emplea a casi
350.000 personas, lo que representa el 12% de la poblacién rural activa. Es el
segundo renglon de produccion agricola después del café. La panela ocupa el 2.0%
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del gasto en alimento en los sectores campesinos y populares en las ciudades, en
algunos departamentos como en el Cauca y Cundinamarca llega al 9%. (Vargas,
2015).

16 INFLACION

(...) En abril de 2018 la variacion mensual del IPC total fue 0,46%, que si bien es
menor a la presentada en el mismo periodo de 2017 es superior a la esperada por
el promedio de los analistas del mercado. ¢La razon? El incremento en los precios
de la vivienda y los alimentos que presentaron las mayores variaciones mensuales
con 0,79% y 0,66%, respectivamente. El resto de sectores presentaron variaciones
mensuales menores a las registradas en el mismo periodo del afio anterior.

Los mayores incrementos de precios en el grupo Vivienda se registraron en energia
eléctrica (3,30%); acueducto, alcantarillado y aseo (1,58%) y otros utensilios
Homenaje del hogar (1,12%), mientras que los mayores incrementos en los
alimentos se dieron en tomate (15,95%); otras hortalizas y legumbres frescas
(8,77%) y tomate de arbol (6,94%). Con esto, la variacidon de los precios en lo corrido
del afio alcanzo6 el 2,05% vy la inflacién de 12 meses se ubica en el 3,13%, lo cual
muestra que la inflacion se encuentra hoy bajo control y lejos de la situacién en la
que se encontraba el afio anterior por esa misma época. En abril de 2017 la
variacion afio corrido ya alcanzaba el 3% y la de 12 meses el 4,66%. En la
actualidad, la inflacion anual es la mas baja desde 2014 y se ubica dentro del rango
meta del Banco de la Republica, entre el 2% y el 4% con una media de 3%. Esto ha
sido en parte gracias al buen comportamiento del grupo Alimentos que han
registrado en los ultimos 12 meses la tasa mas baja registrada en los ultimos ocho
afos. Segun los andlisis de los datos por ciudades, las que tienen una inflacién por
encima del promedio nacional son: Bucaramanga (3,66%), Medellin (3,57%), San
Andrés (3,43%), Tunja (3,375), Cali (3,31%), Bogota (3,23%), Armenia (3,22%) y
Pasto (3,16%). Mientras tanto, Quibdd (0,85%), Villavicencio (1,06%), Riohacha
(1,59 %), Florencia (1,65%), Santa Marta (1,82%), Sincelejo (1,83%), Neiva
(1,85%), son las ciudades con la menor inflacion en el dltimo afio. (Semana, 2018)
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Comportamiento de la variacion del IPC, segun grupos y gastos basicos

En agosto 2018, el IPC registré una variacion de 3,10% en comparacion con agosto
de 2017. Cuatro grupos se ubican por encima del promedio nacional: Educacion
(6,38%), Salud (4,68%), Transporte (4,37%) y Vivienda (4,10%). El resto de los
grupos de gastos se ubicaron por debajo del promedio: Otros gastos (2,60%),
Diversion (2,03%), Comunicaciones (1,69%), Alimentos (1,34%) y Vestuario
(0,28%). Ver (Tabla 4)

Tabla 4 1PC variacion anual por grupos de gastos agosto 2017-2018

Grupos de gasto Peso % 2017 2018
Variacion Contribucidn Variacion Contribucidn
% Funtos Porcentuales %o Funtos Porcentuales
Educacidn 573 740 047 6,38 042
Salud 243 6,80 0,18 468 0,13
Tranzporte 15,19 39 0,55 437 0,61
Vivienda 30,10 435 1,33 4,10 1,26
Total 100,00 3,87 3,87 3,10 3,10
Otros gastos 6,35 6,48 040 2 60 0,16
Civersion 310 404 01 2,03 0,05
Comunicaciones 3712 6,53 022 1,69 0,06
Alimentos 2821 1,69 0,51 1,34 0,39
Vestuario 5,16 2 64 0N 0,28 oM

Fuente: (DANE, boletin tecnico, 2018)

Los mayores aportes a la variacion anual se registraron en los grupos de: Vivienda
y Transporte, los cuales en conjunto contribuyeron con 1,87 puntos porcentuales al
acumulado anual de dicha variacion.

Variacion y contribucion anual de los gastos basicos

En agosto de 2018 en comparacion con agosto de 2017, la variacion de los gastos
basicos que mas aportaron fueron: arrendamiento imputado (3,55%), energia
eléctrica (9,49%), arrendamiento efectivo (3,46%), almuerzo (3,32%), pensiones

64



(8,40%), acueducto, alcantarillado y aseo (6,98%), combustible para vehiculos
(7,33%), bus (5,51%), matriculas de educacion superior y no formal (5,60%) v frijol
(21,16%). Las mayores contribuciones negativas se presentan en: arroz (-10,29%),
cebolla (-35,60%), panela (-19,39%), otras hortalizas y legumbres secas (-20,84%)
y zanahoria (-48,80%). ver (Tabla 5)

Tabla 5 IPC variacion y contribucion anual por principales gastos basicos agosto 2018

Variacién Contribucion

Articulo anual anual
Arrendamiento imputado 3,55 0,40
Energia eléctrica 949 0,31
Arrendamiento efectivo 346 0,25
Almuerzo 3,32 0,24
Fensiones 8,40 0,18
Acueducto, alcantarillado y aseo 6,98 0,18
Combustible para vehiculos 7,33 0,17
Bus 5,51 0,14
Matriculas de educacién superior y no formal 5,60 0,13
Frijol 21,16 0,08

Fuente: (DANE I., 2018)
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17 EXPORTACION E IMPORTACION

Segun el Dane en el afio 2017 las exportaciones registraron una variacion anual de
36,9% y en el 2018 una variacion de 16.2% y las importaciones registraron una
variacion anual 2017 de 2.5% y en el afio 2018 una variacion de 11.9% ver (Grafica
13y 14)

Grafica 12. Variacion anual, afio corrido y doce meses de las exportaciones totales Julio
(2017-2018)
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Fuente: (DANE, Departamento nacional de estadistica, 2017)

En julio de 2018 el comportamiento de las ventas externas del pais (16,2%) en
comparacién con julio de 2017, se explica por el crecimiento de Combustibles y
productos de las industrias extractivas (31,9%) y Manufacturas (3,9%). Por el
contrario, las ventas externas del grupo de Agropecuarios, alimentos y bebidas
registraron una variacion de -8,9% frente a julio de 2017. (Dane, 2019) Junio de
2018, la variacion anual de las importaciones fue 11,9%. En junio de 2017, la
variacion fue 2,5%.
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Grafica 13.Variacion anual, afio corrido y doce meses de las importaciones totales
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En junio de 2018, el comportamiento de las importaciones totales se explica,
principalmente, por la variacion anual del grupo Manufacturas con 8,5%. Se
destacan las mayores compras al exterior de hierro y acero (30,3%), vehiculos de
carretera (15,0%), y aparatos y equipo para telecomunicaciones y para grabacion y
reproduccion de sonido (15,6%).

Importaciones y exportaciones del endulzante

Con respecto a las importaciones y exportaciones del endulzante azlcar segun el
periodico la republica (LR). En relacion con las importaciones, en el 2016 ingresaron
232.000 toneladas de azucar al pais, es decir, 13% del consumo nacional, que
llegaron desde Argentina, Bolivia, Brasil y Costa Rica, entre otros.

El director del ice Comex de la universidad ICESI, José Roberto Concha, explico
qgue los aranceles del azucar “protegen a los productores porque es un producto
super ofrecido, por lo que existen franjas méviles, que baja o sube con el precio”.

El gremio azucarero asegur6 que “el arancel del azucar en Colombia es de 16%
para terceros paises, 13,6% para Brasil y 0% para Peru, Ecuador y Bolivia”,
mientras que otros paises de la region como México tiene ese tributo en 65%.

En relacion con las ventas de azucar que el pais hizo al resto del mundo, asocafa
reporté que en 2016 se exportaron 518.423 toneladas, lo que explicaria un superavit
al afo de cerca de US$300 millones, dato que para Concha se explica porque
“tenemos para exportar mas de un millon de toneladas de azlcar, aunque con el
precio como factor que no permite exportar”. (Vega, 2017) La produccion de azucar
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para el 2017 fue de 2,23 millones toneladas mayor que en el 2016 que fue de 2,11
millones tonelada mas detalle Ver (Grafica 15y 16).

Grafica 14. Produccidn, importacion, exportacion de azlcar (toneladas)
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Fuente: (Asocafia, 2018)

Grafica 15. Produccion de azlcar en Colombia (millones de toneladas)
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18 ENTORNO MEDIOAMBIENTAL

En Colombia, es importante destacar la calidad y diversidad de los recursos
naturales, puesto que, segun su geografia, cuenta con caracteristicas que le
permiten contar con importantes riquezas sobre la calidad de sus tierras y la
abundancia de sus rios, lo cual, a su vez, ofrece una variedad de materias primas
en los diferentes sectores econdmicos del Pais, y ocasiona grandes desequilibrios
en la preservacion de los recursos y generan un desequilibrio natural. Este es el
caso puntual de la elaboracion de la panela, y azGcar cuyo impacto de su proceso
agroindustrial sobre los recursos naturales, ha ocasionado dafos al ambiente con
vertimientos de aguas residuales, emisiones no controladas y generacion de
residuos solidos, entre otros.

La agroindustria panelera no constituye un ejemplo de un sistema ambiental
sostenible, debido a que, en su misma siembra del cultivo de la cafa, hasta la
obtencion de la panela o azucar introduce modificaciones sustanciales en el
equilibrio del medio ambiente y los recursos naturales. Actividades como la tala de
arboles para establecer el cultivo, la preparacion del terreno con maquinaria pesada
y la aplicacion de agroquimicos para su manejo como para agilizar el desarrollo de
la planta, el uso de llantas y madera como combustibles, sumado a la baja eficiencia
de los procesos de combustion y transferencia de calor en las hornillas, generan
cambios negativos en la calidad ambiental.

18.1 Incremento en los niveles de contaminacién

El director del Departamento Nacional de Planeacién (DNP), Luis Fernando Mejia,
entregd los resultados de la evaluacion realizada en 2017 a la 'Politica de
prevencion y control de la contaminacion del aire' y sefialé que, en Colombia, el
76% de los 78 municipios con sistema de vigilancia de calidad del aire
alcanza niveles perjudiciales para la salud.

"Aunque la calidad del aire en Colombia es mejor que la de paises con ingresos
similares, la poblacion percibe que el problema va en aumento”, sefiald, y afadié: "A
nivel internacional hay evidencia que, al adoptar mejores tecnologias en sectores
como el transporte y la industria, la calidad del aire mejora”. Y es que, en el mundo,
el 87% de la poblacion vive en lugares donde los niveles de calidad del aire son
perjudiciales para la salud. Realidad que para Colombia no es ajena, pues en el
76% de los municipios que realizan vigilancia de la calidad del aire, se registran
niveles de contaminacion que serian perjudiciales para su poblacion, teniendo en
cuenta las recomendaciones de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS).

Asimismo, segun los resultados de una encuesta realizada por el DNP, el 51% de
los colombianos percibe la contaminacion del aire como el mayor problema
ambiental que enfrenta el pais. La mayor preocupacién por la calidad del aire existe
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en Medellin, que alcanzo6 el 74%; Cali el 49% y Bogota 45%. (Diario de la Salud,
2018)

18.2 Avances en vigilancia y medicion de contaminantes

Sin embargo, Mejia destaco que la evaluacion de la 'Politica de prevencién y control

de la contaminacién del aire' mostré avances en materia de vigilancia y medicion de
contaminantes; calidad de los combustibles; incremento en el nimero de pasajeros
movilizados en modos de transporte menos contaminantes como la bicicleta y el
transporte publico masivo; y en la implementaciéon de sistemas de control de
emisiones en las industrias.

Segun la informacion del DNP, en los ultimos cinco afios aument6 el nimero de
estaciones de monitoreo de la calidad del aire, hoy el pais cuenta con 159
estaciones para medir los diferentes contaminantes, 21% mas que en 2011.
Asimismo, Planeacién indica que se evidencia un esfuerzo por aumentar el
monitoreo de particulas de 2,5 micras, que son las mas perjudiciales para la salud.
En 2016, existian 47 estaciones, 3 veces mas que en 2011. Segun esta entidad, la
mejora en la calidad de los combustibles a partir de la Ley 1205 de 2008, reforzada
con la adopcién de la Politica, tuvo un efecto importante en la disminucién de
contaminantes del aire. Por ejemplo, en Cali se presentd una reduccion del 30,5%
en las emisiones de material articulado, gracias a la disminucion del contenido de
azufre en el diésel.

Igualmente, en las tres principales ciudades del pais aumentd el nimero de
personas movilizadas en transporte masivo e integrado de 2010 a 2015. La mayor
incidencia fue en Medellin con un incremento del 128%, seguido por Bogota con
119% y Cali con 117%. A partir de la expedicion del Protocolo para Control y
Vigilancia de la contaminacién por fuentes fijas, se increment6 la cobertura de los
sistemas de control en las industrias de 21% a 22% para particulas y de 3% a 7%
para gases, entre 2010 y 2015. (Diario de la Salud, 2018)

18.3 Intervencidén del gobierno en la administracion de los recursos naturales

El gobierno ha intervenido en la proteccion de los recursos naturales mediante
leyes, articulo, y decretos que hace que las personas como las organizaciones
restrinjan su uso o que lo usen de una manera responsable. Se presenta de manera
global las respectivas normas en lo que el gobierno interviene por medio del
ministerio del medio ambiente. Ver (ilustracion 5).
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llustracion 5. Diagnostico- revision legal

Articulo 79 de la
Constitucion politica
de 1991: Consagra el

derecho de todas las
personas residentes en
el pais de gozarde un
ambiente sano

Ley 23de 1973
Principios
fundamentales sobre
prevencion y control
de la contaminacion

del aire, agua y suelo y
otorgo facultades al
Presidente de la
Republica para expedir
el Cadigo de los
Recursos Naturales

Ley g9 de 1993 Crea el

Ministerio del Medio

Ambiente y Organiza
el Sistema Nacional
Ambiental (SINA).

Decreto 2820 de 2001
impacto ambiental es
cualquier alteracion en
el sistema ambiental
bidtico, abictico y
s0cieconomico, que
sea adverso 0
beneficioso, total o
parcial, que pueda ser
atribuido al desarrollo
de un proyecto, obra o

actividad

Fuente: (tomas, 2017)

19 MATERIAS PRIMAS

En la produccion de los endulzantes especialmente la panela y el azicar que son
los endulzantes de mayor consumo en Colombia la materia principal es la cafia en
la cual hay diversas clases.

En Colombia, el cultivo es permanente con produccion todo el afio. Se realizan en
medianas y pequefias explotaciones campesinas mediante procesos semi
industrializados artesanales, en contraste a la industria azucarera. La agroindustria
panelera se posiciona después del café, como el segundo renglon generador de
empleo (91.956 empleos directos) y en quinto lugar del cultivo del pais en términos
de &rea cultivada (MADR, 2009).

19.1 Cultivos de cafa

Los principales Departamentos productores de panela son: Santander,
Cundinamarca, Boyacd, Narifio, Antioquia, Huila, Tolima, Caldas, Cauca, Norte de
Santander, Risaralda, Caqueta y Valle del Cauca, representando el 90% del total
nacional en superficies cultivada y el 95% de la produccién nacional. (MADR, 2009).

Cundinamarca lidera en la mayor produccion de panela con 197.976 ton., Boyaca
con 216.747 toneladas y quinto en hectareas sembradas. Los rendimientos mayores
en produccion estan en: Boyac4, Cundinamarca, Santander y Antioquia. Cauca esta
por debajo con 69.567 toneladas de: Narifio 82.641 ton, Tolima 75.646 ton, Caldas
80.165 ton y muy lejano de Huila 154.582 ton donde empieza a subir las cifras en
produccién.

71



En el afio 2017 en Colombia se produjeron 24.380.593 toneladas de cafia de azucar,
con una diferencia de 949.805 toneladas, mas que en el afio 2016 que fueron de
23.430.788 toneladas de cafia de azucar. Se detalla que la produccion de cafia de
azucar ha tenido oscilaciones por afio desde el 2009, siendo el afio 2017 con mayor
produccion de cafa de azucar ver (Grafica 17).

Grafica 16. Produccion de cafa de Azlcar (Toneladas de cafia) 2009-2017
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Fuente: (Asocafia, 2018)

19.1.1 Cultivo de cana en el cauca

En el norte del Cauca, segun el informe de Cenicafia, en 2015 el departamento del
Cauca tenia 43.390 hectareas sembradas de cafia, las cuales produjeron 4’525.619
toneladas de cafia, ubicandose asi, después del Valle, en el segundo departamento
con mas toneladas de cafa producidas para azlcar, etano, y cogeneracion.

Cauca y Valle representan el 85% del total de 240.000 hectareas de cultivos de
cafia sembradas, el resto de hectareas estan en los departamentos de Caldas,
Quindio y Risaralda.

En promedio el rendimiento de toneladas de cafia por hectarea para el Cauca es de
104,4 hectéreas. En cuanto a los productores de cafia que existen en este
departamento son en total 645, de los cuales 71 estan afiliados a Pro cafa y son
pequefios productores que tienen menos de 10 hectareas. El objetivo del gremio es
poder convertir estos 71 pequefios productores en 740 productores de cafia con
menos de 10 hectareas tanto en el norte de este departamento como en el sur del
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Valle, los cuales estan ubicados en el piedemonte de la cordillera central (Procafia
a.c., 2017)

El primer departamento con mayores hectareas sembradas se encuentra el valle
del cauca con 179.279 has, le sigue el departamento del cauca con 44.035 has y el
resto del total de hectareas esta en los departamentos de Risaralda, Quindio y
Caldas con una participacion de 8.756 has. Sumado el total de hectéareas de los
anteriores departamentos Colombia cuenta con un total de 232.070 has sembradas,
Segun los estudios de la asociacion colombiana de productores y proveedores de
cafa de azucar ver (Imagen 1)

Imagen 1 Areas Sembradas en Cafia
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Fuente: (PROCANA, 2018)

De las 232.070 HAS, del total del area sembrada se distribuye segun su propietario
de la siguiente manera: 174.05 has pertenecen a los 2.750 proveedores
(caficultores) que equivale a una tasa del 75%, el resto que son 58.018 has
pertenecen a los 12 ingenios en la que equivale al 25% restante, como se muestra
en la (Imagen 2)
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Imagen 2 Distribucion de la propiedad de la tierra en cafia
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20 ENTORNO TECNOLOGICO

20.1 Cambios tecnoldgicos mas rapido

Debido a la contaminacién ambiental que ocasiona las industrias en especial la de
produccion panelera se han ido desarrollando tecnologias de manera rapida como
los trapiches mas modernos y formas de evaporacién del agua del guarapo con
menos uso de lefia y llantas que es lo mas usado por la industria, para mitigar los
impactos que ocasionan la contaminacion.

20.2 Panela, larevolucion tecnoldgica de los trapiches

El jueves 10 de diciembre del 2009, CORPOICA realizard en Santander un taller
para socializar los avances en el disefio y evaluacién de un evaporador de efecto
multiple para la elaboracion de panela. La evolucién tecnolégica de esta
agroindustria ha tenido repercusiones en areas como la productividad, la sanidad
del producto, el ingreso y la proteccién ambiental.

Con una profunda transformacion lograda en los ultimos 40 afios, la produccion de
panela en Colombia cada vez evoluciona mas hacia una verdadera agroindustria de
pequefios y medianos empresarios, para los cuales CORPOICA continlda
generando soluciones tecnoldgicas dirigidas a incrementar la productividad,
rentabilidad, diversificacion y proteccién ambiental.

Una de estas innovaciones consiste en un evaporador de multiple efecto, que es un

equipo para evaporar el agua de los jugos y asi obtener mieles concentradas, con

un menor gasto de energia. Sobre este tema especifico, CORPOICA realiz6 el

jueves 10 de diciembre 2009 un taller de socializacién sobre los avances y
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evaluacion de esta tecnologia. El evento tuvo lugar en la Estacion Experimental
Cimpa, de CORPOICA, ubicada el municipio de Barbosa, Santander.

Este equipo consta de varios cuerpos o tachos para la evaporacion del agua en los
cuales, mediante una reduccion progresiva de la presion de vacio, se logra un punto
de ebullicion cada vez mas, de tal forma que el vapor que sale de cada cuerpo pasa
al siguiente y hace hervir los jugos, pero sélo con el gasto de la energia que entré
al primer cuerpo.

Actualmente, con las hornillas méas eficientes disefiadas por CORPOICA se
requieren cerca de 1,8 kg de bagazo (al 30% de humedad) y con este nuevo sistema
se espera un consumo cercano a 1,2 kg de bagazo por kilogramo de panela. De
esta forma se espera no solamente generar en la agroindustria de la panela un
excedente de un subproducto altamente valorizable, sino disminuir en forma
significativa las emisiones de gases y de energia al ambiente.

El investigador Hugo Reinel Garcia Bernal, M.Sc., de CORPOICA, explicé que
actualmente existe una buena tecnologia disponible que ha transformado el paisaje
y la economia de muchas regiones paneleras del pais y de otros paises,
principalmente de América Latina.

Desde el punto de vista ambiental, la tecnologia generada para elevar la eficiencia
de las hornillas de los trapiches ha permitido reducir en cerca de un kilogramo de
bagazo por kilogramo de panela como fuente de calor, lo cual actualmente
corresponderia a cerca de 1°300.000 toneladas de lefia por afio o sea, el evitar el
consumo de cerca de 1°300.000 arboles de 5 afios de edad por afio y sustituir en
cerca del 70% de las 12.000 toneladas de otros combustibles altamente
contaminantes como llantas de auto por afio.

La comercializacion del producto ha tenido igual impacto evolutivo, especialmente
con el desarrollo de la panela granulada, que ha logrado un alto posicionamiento
especialmente en los mercados de grandes superficies, y el uso de empaques y
embalajes, algunos de ellos biodegradables. Por altimo, la tecnologia para el sector
panelero ha generado beneficios colaterales para incrementar la productividad de
la finca. Tal es el caso del aprovechamiento de los subproductos del cultivo de la
cafia y su procesamiento como fuente de alimentacién animal. (agricultura, 2009)

La mayoria de la produccion de la panela como un endulzante de alto consumo se
realiza con tecnologia artesanal y de manera empirica especialmente por los
pequefios productores campesinos que son en su mayoria los ofertantes del
producto por medio de asociaciones. Las tecnologias desarrolladas o en desarrollo
presentan una oportunidad limitada ya que no se tiene suficiente musculo financiero
para ir cambiando los trapiches y disefios de la produccion.

En materia tecnoldgica con respecto a las vias de comunicacién del cauca es una
de las grandes estrategias para la comercializacion de productos asia otras regiones
del pais ya que “la carretera panamericana atraviesa el departamento de norte a sur
y la comunica con los departamentos de valle del cauca y Narifio, por la carretera
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Popayan la plata se comunica con el departamento de Huila. Todos los municipios
con excepcion de Guapi y Timbiqui se encuentran conectados por carreteras entre
si y con Popayan, que a su vez se conecta y con las principales ciudades del pais.
El océano pacifico permite la navegacion de canotaje entre los municipios de Guapi,
Timbiqui y Lépez de Mi cay. Ademas cuenta con cuatro aeropuertos que le permite
la comunicacion aérea con Bogota y las principales ciudades del pais.” (Finagro,
2018)

20.3 Tecnologia blanda

El talento humano que se dedica a la produccién de la panela y azdcar el mayor
porcentaje son personas que trabajan de manera empirica o por tradicion, con los
avances y cambios tecnoldgicos mas rapidos a echo que el sector de alimentos
tenga un déficit de personal idoneo para las actividades de la industria
especialmente en el manejo de las nuevas maquinarias este problema en su
mayoria se ve en el norte del cauca donde las personas no pueden acceder a las
universidades por factor econdémico debido a las pocas inversiones, ademas a los
altos indices de desplazamiento por causa del conflicto armado y la inseguridad
gue se ha tenido por muchos afos en los territorios asiendo que las personas sean

Con la alta demanda de un producto de calidad y mas tecnificada los pequefios
productores se han ido organizado en asociaciones donde han alcanzado una gran
oportunidad para los colaboradores a nivel Colombia especialmente en el
departamento del cauca donde las instituciones han colocado la mirada con
relacion a la educacién superior como tecnoldgicas, es el caso del SENA que es
apoyado por el gobierno por medio de las empresas, de las cuales oferta de manera
gratuita estudios especialmente enfocados al desarrollo e innovacion tecnoldgica
principalmente al sector del agro.

Ademas, con el apoyo del ministerio de educacion donde ha fomentado programas
de estudios tecnolégicos como profesionales para la poblacion de niveles bajos por
medio de alianzas con universidades y bancos para que los estudiantes puedan
acceder a créditos condonales o con intereses mas bajos. Se puede visualizar en el
siguiente caso

“Esta alianza fue creada en 2007 con el objetivo de disefar y ofertar programas
técnicos profesionales y tecnoldgicos por ciclos y competencias, dirigidos a formar
talento humano calificado para el sector agroecolégico de la cafia de azucar, al
tiempo que busca incrementar la calidad y pertinencia de la educacion del
departamento del Valle del Cauca. La alianza se encuentra integrada por:
IES, Universidad Auténoma de Occidente, Uniminuto, Fundacion Universitaria
Catdlica Lumen Gentium, Sector Productivo, asociacion de Cultivadores de Cafa
de azucar de Colombia — Asocafa, Gobernacion del Valle del Cauca y cauca,
Centros de Investigacion - Innovacion y Productividad, Centro para la Investigacion
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en Sistemas Sostenibles de Produccion Agropecuaria CIPAV, Corporacion
Auténoma Regional del Valle del Cauca- CVC” (Minieducacion, 2016)

21 REGLAMENTOS

21.1 Mayor cantidad de reglamentos

La sociedad cada dia requiere y exige productos de altos indices de calidad debido
a estas exigencias el gobierno por medio de sus ministerios ha establecido unas
series de requisitos desde la entrada de materia prima hasta el consumo final que
las empresas deben cumplir sean medianas, pequefias 0 micro. Encontramos
especialmente el caso de la industria panelera donde se ha establecido requisitos
como BPM (buenas practicas de manufactura) entre otros reglamentos que muchas
micro empresas se han demorado en su aplicacion por falta de conocimiento y
musculo econémico.

Como lo destaca el sefior Jairo Céspedes Camacho director general INVIMA y
Leonardo Alberto Ariza Ramirez gerente general de FEDEPANELA

“Reconociendo la importancia social, cultural y econémica que la panela tiene en
nuestro Pais, y con el objeto de impulsar en este sector el mejoramiento de las
condiciones para la produccion y comercializacion de la panela, el Instituto Nacional
de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos INVIMA y la Federacion Nacional de
Productores de Panela FEDEPANELA ponen a su alcance el ABC de la panela, por
medio del cual se dan a conocer de manera practica y sencilla los requisitos
sanitarios que deben cumplir los Trapiches Paneleros. Es interés del INVIMA y de
FEDEPANELA que tanto las familias campesinas propietarias de pequefos
trapiches, como las medianas y grandes empresas dedicadas a la produccién de
este alimento, conozcan y pongan en practica las normas sanitarias, identifiquen los
plazos para implementar las mejoras en sus establecimientos y brinden a los
consumidores, dentro y fuera del Pais, panela de excelente calidad, con toda la
vitalidad de la cafia de azlcar y la molienda colombianas”

21.1.1 Normas sanitarias para la produccion de panela
La Resolucién 3544 de 2009:

Amplia los plazos para el cumplimiento de los requisitos del envase individual y
rotulado de la panela

La Resolucién 779 de 2006 del Ministerio de la Proteccion Social:

Establece los requisitos para la fabricacibn y comercializacion de panela para
consumo humanao.
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La Resolucién 3462 de 2008 del Ministerio de la Proteccién Social

Establece la inscripcion tanto de Trapiches Paneleros como de las Centrales de
acopio de mieles provenientes de trapiches paneleros debe dar cumplimiento de los
siguientes requisitos, separacion de la vivienda, delimitacion fisica entre las areas
de recepcion, produccién, almacenamiento y servicios sanitarios, servicios
sanitarios conectados a un sistema de disposicion de residuos, flujo secuencial del
proceso en la fabrica, paredes, pisos y techo en buen estado y de materiales que
puedan limpiarse facilmente.

La Resolucion 3544 de 2009

Amplia los plazos para el cumplimiento de los requisitos del envase individual y
rotulado de la panela.

22 ENTORNO POLITICO-LEGAL

22.1 Reglamentacion sobre la competencia

22.1.1 La Politica de Competencia

La Politica de competencia es un conjunto de disposiciones emanadas del
gobierno nacional que tienen como fin orientar el orden econdmico hacia la
promocion de la eficiencia y el bienestar general mediante la modificacion del
comportamiento de las empresas y de la estructura de la industria.

Existen dos aspectos en la politica de competencia de un gobierno, por una
parte, se evidencian posturas tales como la liberalizacion econémica, donde
se abren las fronteras y se desregula la actividad empresarial y el estimulo y
por otra, estan las normas que previenen las practicas anticompetitivas con
una minima intervencién del gobierno.

Normas sobre competencia

El régimen de promocion de la competencia y practicas comerciales
restrictivas en el ordenamiento juridico colombiano esta contenido
principalmente en la Ley 155 de 1959, el decreto 2153 de 1992 y la ley 1340
de 2009. Dichas normas prohiben todas las conductas que impliquen
restricciones o limitaciones por parte de los participantes en el mercado al
derecho constitucional a la libre competencia, contemplando ademas los
procedimientos tendientes a determinar la comision de infracciones y las
correspondientes sanciones.
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Marco constitucional

Articulo 88

Reconoce la libre competencia como un derecho colectivo.
Articulo 333

“‘La libre competencia econOmica es un derecho de todos que supone
responsabilidades” “El Estado...evitara o controlara cualquier ilegalidad que
personas o empresas hagan de su posiciéon dominante en el mercado nacional.”

Libertades econdmicas
Existen 3 libertades intimamente ligadas con la libre competencia:

1. Libertad para escoger actividad.

2. Libertad para la entrada y salida de los mercados.

3. Libertad de realizar las operaciones de la manera en que considere que mejor
satisface a clientes.

Finalidades de la competencia
(D. 2153 de 1992, art. 2-1)

Mejorar la eficiencia del aparato productivo, libre acceso a mercados de bienes y
servicios, que las empresas puedan participar libremente en los mercados, que
exista variedad de precios y calidades de bienes y servicios.

Prohibicion general
(Ley 155 de 1959; Art. 1)

Quedan prohibidos los acuerdos o convenios que directa o indirectamente tengan
por objeto limitar la produccién, abastecimiento, distribucién o consumo de materias
primas, productos o servicios nacionales o extranjeros y en general, toda clase de
practicas, procedimientos o sistemas tendientes a limitar la libre competencia y a
mantener o determinar precios inequitativos.

Acuerdos
(D. 2153/92 art. 47)
Fijacion de precios

Determinar condiciones de venta o de comercializacion discriminatoria, la
reparticiéon de los mercados, la asignacion de cuotas de produccion, abstenerse de
producir un producto, colusion en licitaciones, impedir el acceso a los mercados o a
canales de comercializacion.
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Actos
(D. 2153/92 art. 48)

Infringir las normas sobre publicidad contenidas en el decreto 3466/82, influenciar a
una empresa para que incremente los precios de sus productos o para que desista
de bajarlos, la negativa a la venta cuando sea como una retaliacion a la politica de
precios de la empresa.

Abuso de posicion dominante
(D. 2153/92 art. 50)

Disminuir los precios por debajo de los costos, aplicar de condiciones
discriminatorias para operaciones equivalentes, subordinar el suministro de un
producto a la aceptacién de obligaciones adicionales. vender o prestar servicios en
una zona, a un precio diferente del ofrecido en otra parte con el propdésito de eliminar
competencia, obstruir o impedir a terceros el acceso a los mercados o a los canales
de comercializacion. (Escobar, 2004)

La autoridad que promueve y proteger la competencia en Colombia

La Ley 1340 de 2009 designé a la Superintendencia de Industria y Comercio
como la autoridad nacional en materia de competencia para que conozca en
forma exclusiva de las investigaciones administrativas, imponga las multas y
adopte las demas decisiones administrativas por infraccion a las disposiciones
sobre proteccién de la competencia. Esta norma también faculté a la entidad
para efectuar la vigilancia administrativa del cumplimiento de las disposiciones
sobre competencia desleal. (Escobar, 2004)

22.1.2 Proteccién al consumidor

El consumidor es un de las personas mas importantes del mercado ya que son los
que adquieren los productos como los servicios ofrecidos por las empresas, aunque
algunas empresas no los tienen en cuenta solo se enfocan en vender de manera
desleal es por ello que el estado protege a estas personas otorgandole derechos
como a recibir productos de calidad, que no ocasionen dafio en condiciones
normales de uso. Es idoneo brindar y recibir informacion de los productos y de los
riesgos que puedan resultar de su consumo o utilizacion, ademas de reclamar ante
las autoridades por dafios y perjuicios ocasionados por los mismos. Importante que
ahora es posible recibir proteccion contra la publicidad engafosa.

Estatuto del Consumidor

La Ley 1480 o Estatuto del Consumidor fue aprobada por el Congreso de la
Republica en agosto de 2011.

El Presidente Juan Manuel Santos sancion¢ la Ley el 13 de octubre de 2011.
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El derecho del consumo ha adquirido gran relevancia en el plano internacional como
consecuencia de la globalizacion de los mercados.

Dentro de los principios generales, esta Ley, que beneficia a todos los colombianos,
decreta:

La proteccion de los consumidores frente a los riesgos para su salud y seguridad

El acceso de los consumidores a una informacién adecuada, de acuerdo con los
términos de esta Ley, que les permita hacer elecciones bien fundadas.

La educacion del consumidor

La libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para esas
organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcion de
decisiones que las afecten. La proteccion especial a los nifios, nifias y adolescentes,
en su calidad de consumidores, de acuerdo con lo establecido con el cddigo de
infancia y adolescencia.

La Superintendencia de Industria y Comercio es la entidad encargada de velar por
los derechos del consumidor, con el fin de darle un mejor entendimiento a los
contenidos, derechos, novedades e impacto que tiene este nuevo Estatuto.

El Estatuto de Proteccién al Consumidor es una norma que consagra los derechos
de los consumidores y los mecanismos a través de los cuales se hacen efectivos
dichos derechos. El estatuto entra en vigencia el 12 de abril de 2012.

La expedicion y entrada en vigencia del Estatuto de Proteccion al Consumidor
constituye un paso de Gobierno Nacional de hacer parte de la Organizacion para la
Cooperacion y Desarrollo Econémico (OCDE). Con la entrada en vigencia del nuevo
Estatuto del Consumidor, Colombia se convierte en un pais lider en Latinoamérica
en el reconocimiento y proteccién de los derechos de los consumidores.

Entre los principales temas se destacan el régimen de calidad, idoneidad y
seguridad de productos, la efectividad de las garantias de los bienes y servicios, la
responsabilidad por dafios por producto defectuoso, la proteccion contra la
informacion y publicidad engafiosa, comercio electrénico, aspectos contractuales,
dentro de los que se encuentran los contratos de adhesion y las clausulas abusivas,
las ventas a distancia y los servicios de financiacion.

El Estatuto permite que los consumidores protejan sus derechos frente a las
asimetrias de informacion existentes con los productores, expendedores y demas
miembros integrantes de la cadena productiva.

Con el nuevo régimen de protecciéon al consumidor, los responsables, ademas de
estar obligados a solucionar el problema particular y concreto de los consumidores,
podran ser acreedores de sanciones hasta por dos mil (2.000) salarios minimos
legales mensuales vigentes.

La Superintendencia de Industria y Comercio recibié mas de 50.000 solicitudes de
consumidores en 2011. Entre enero y febrero de este afio fueron 13.919 tramites.
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La Ley faculta a los alcaldes para ejercer funciones administrativas de proteccion al
consumidor en sus respectivas jurisdicciones, con el fin de que este pueda hacer
efectivos sus derechos en todo el pais. La Ley prevé la creacion de la Red Nacional
de Proteccién al Consumidor, que estard integrada por el Consejo Nacional de
Proteccion al Consumidor, los Consejos Departamentales y Distritales de
Proteccion al Consumidor, las autoridades administrativas del orden nacional con
funciones en esta materia, los alcaldes de todo el pais, las ligas de consumidores y
la Superintendencia de Industria y Comercio.

Una de las funciones de dicha Red es difundir y apoyar el cumplimento de los
derechos de los consumidores en el pais, y apoyar y asesorar a todas las alcaldias
en el ejercicio de sus funciones.

Lo anterior incluye definir politicas de proteccion al consumidor, divulgacion de los
derechos de los consumidores y capacitacion a las autoridades locales en torno al
marco conceptual, legal, procesal y operativo aplicable al tema.

La Superintendencia de Industria y Comercio ejerce un papel activo en los
organismos, foros y redes internacionales de proteccion al consumidor, como el
ICPEN (International Consumer Protection and Enforcement Network), al que
recientemente fue aceptada como miembro. (Escobar, 2004)

22.2 Protecciéon del medio ambiente

Instituciones que intervienen en la cadena productiva de la panela y otros
endulzantes

Autoridad sanitaria: Instituto Colombiano Agropecuario —ICA

Encargada de la produccién primaria en otras palabras es la que es pendiente del
desarrollo del cultivo en este caso la cafia.

Autoridad sanitaria INVIMA

Encargado en la produccion en el trapiche panelero 6sea del producto
Autoridad sanitaria: Entidades Territoriales de Salud

Esta en la vigilancia del Transporte, distribucion y comercializacion del producto

22.2.1 Leyes, decretos y resoluciones

A continuacion, se sintetiza el marco politico-legal general sobre el cual se debe
suscribir la gestion ambiental de las actividades agropecuarias dentro del cual se
enmarca la actividad de la industria ver (Tabla 6)
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Tabla 6 Leyes, Decretos y resoluciones de la gestion ambiental

COMPONENTE

GESTION

INSTITUCIONAL

FLORA

AIRE

LEY, DECRETO
RESOLUCION.

Ley 99 de 1993

Decreto 1791 de
1996

Decreto 02 de
1982

TEMA

Por la cual se crea el
Ministerio de Medio
Ambiente, se reordena el
sector publico encargado de
la gestion y conservacion del
medio ambiente y los
recursos naturales
renovables, se organiza el
Sistema Nacional Ambiental
SINA y se dictan otras
disposiciones.

Por el cual se dictan normas
sobre el manejo, uso vy
aprovechamiento del
Bosque. Establece el
régimen de
aprovechamiento forestal.

Regula las actividades de las
entidades encargadas de la
administracion del recurso y
de los particulares respecto
del uso, aprovechamiento,
comercializaciéon, manejo y
conservacion del recurso
forestal, con el fin de lograr
el des arrollo sostenible.

Por el cual se reglamenta el
cédigo  sanitario  sobre
emisiones atmosféricas. Fija
las normas para el control de
las emisiones al aire
producidas por fuentes fijas
como hornos, calderas,
molinos, asi como
parametros y normas de
calidad de aire.
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AGUA

GESTION
INSTITUCIONAL

AIRE

Decreto 1594 de Decreto reglamentario que Min. Agricultura

1984

Decreto 1180 de
2005

Decreto 948 de
1995

fija normas y criterios de
calidad para los permisos de
vertimientos y reus6 de
caudales residual es
domeésticos e industriales.

Especifica las sustancias de

interés sanitario en el agua,
gue pueden ofrecer peligro
para el consumo o la vida
acuatica.

Da los parametros para que
las EMAR realicen
monitoreo de calidad, asi
como dependiendo de la

zona de ordenamiento del
recurso, agua (tipo de
actividades) realicen analisis
de sustancias de interés

sanitario. Da los valores
maximos de sustancias
permitidas para la utilizacion
del agua en cada actividad
como son uso humano,
domestico, agricola,
pecuario, etc.

Emite las normas para hacer
uso del agua a través de
concesiones, en cuanto a
vertimientos.

Licencias ambientales

Prevencion y control de la
contaminacion atmosférica y
la proteccién de la calidad
del aire. Prohibe la quema
de llantas, baterias, y otros
elementos que produzcan
toxicos al aire.
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AIRE

COMPONENTES

AGUA

FLORA

Decreto 2107 de
1995

LEY, DECRETO
RESOLUCION.
Decreto 901 de
1997

Decreto 1449 de
1977

Prohibe la quema de
bosques 'y  vegetacion
protectora.

Regula las emisiones de
motores.

Regula los niveles de ruido
gue se emiten.

Establece las multas que los

infractores deben cancelar
en salarios minimos legales
vigentes.

Establece los casos en que
se requiere permisos
especiales para el
funcionamiento de
empresas 0 procesos que
generen emisiones al aire.

Modifica parcialmente el
Decreto 948 de 1995

TEMA

Reglamenta las  tasas
retributivas (pagos a la
nacion) por la utilizacion del
agua como receptor de
vertimientos puntuales.
Establece el procedimiento
matematico para calcular el
valor de la carga
contaminante, los
pardmetros a cobrar y las
tarifas a pagar por cada
contaminante vertido

Establecen las obligaciones
gque deben cumplir los
propietarios de los predios
rurales en relacion con la
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FAUNA

PAISAJE

GESTION
INSTITUCIONAL

SUELOS

GESTION

INSTITUCIONAL

AIRE

AIRE

AIRE

Decreto 1608 de
1978

Decreto 1715 de
1978

Decreto 879 de
1998

Ley 388 de 1997

Politica de
Producciéon mas

Limpia 1997

Resolucion 1048
de 1999

Resolucion 619
de

1997

Resolucion 2308
de

1986

proteccion y conservacion
de los bosques, asi como de

los otros recursos naturales
renovables.
Este decreto trata de la

administracion y manejo de
la fauna silvestre, proteccion
y aprovechamiento de la
fauna silvestre y de sus
productos.

Proteccion de Paisajes

Reglamentacion del plan de
ordenamiento territorial

Clasificacion de los suelos

Politica de produccion mas
limpia

Por medio de la cual se fijan
los ni veles permisibles de
emision de contaminantes
producidos por fuentes
moviles terrestres a gasolina
o diésel.

Por la cual se establecen
parcialmente los factores a

Partir de los cuales se
requiere permiso de emision
atmosférica para fuentes
fijas.

Por la cual se adopta un
procedimiento para analisis
de la calidad del aire
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AIRE Resoluciéon 623 Por la cual se regulan los Min. de Medio
de criterios ambientales de Ambiente
calidad de los combustibles
1998 o . o
liguidos y solidos utilizados
en hornos y calderas de uso
comercial e industrial

Fuente: (Zambrano, 2005)
23 ENTORNO SOCIOCULTURAL

23.1 Cultura colombiana

Con la enlazada mezcla heredada de diferentes tradiciones, la cultura
colombiana formé una identidad muy bien definida. Partiendo de diversas culturas
precolombinas como los Muiscas, Taironas, Quimbaya y Zenues, con la fusion de
las civilizaciones espafiolas y africanas, resulté una sociedad con rasgos comunes
al resto de paises latinoamericanos, pero con una marcada diferencial. Sin
embargo, dentro del propio territorio colombiano hay distinciones muy importantes
por cada regidbn que son apreciables por cada cultura. Es el caso de los,
cachacos del altiplano Cundiboyacense, los paisas de Antioquia, los llaneros de los
llanos Orientales, los vallecaucanos del Valle del Cauca, los costefios de las costas
del Caribe ylos santandereanos del departamento de Santander. Todos estos
grupos poseen una diferencia entre si, convirtiendo a Colombiaen una
fascinante nacién multicultural.

Asi, actualmente la cultura colombiana se ve reflejada en una serie de expresiones
como la arquitectura, musica, arte, literatura, las creencias religiosas entre otras.
Destacandose por tener personalidades reconocidas por su buen desempefio en
diferentes ambitos como Gabriel Garcia Marquez, Fernando Botero, Juan Pablo
Montoya, Carlos Valderrama, Juanes, Shakira, Sofia Vergara.

Por otro lado, la economia colombiana se basa principalmente en los sectores
primarios de la produccién agropecuaria de los cuales se destacan el café y la
ganaderia. Estando considerada como la cuarta economia de Latinoamérica.
(Cultural0.org, 2018)

La sociedad de la cultura Colombiana

Socialmente la cultura colombiana se compone de diversidad étnica, destacando la
poblacién mestiza. A pesar de que el idioma oficial es el espafiol, existen 65 lenguas
indigenas. Otra caracteristica es que el 90% de la poblacién colombiana profesa la
religiéon catdlica, lo que indica que muchos de los dias festivos de Colombia tienen
una connotacion religiosa.
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El colombiano se distingue por ser, alegre, atento, hospitalario, trabajador y siempre
saca tiempo para estudiar y seguir formandose. Igualmente son personas muy
creativas o emprendedoras, ademas siempre piensa en el beneficio colectivo. Pese
al regionalismo existente, el futbol es una actividad que une al colombiano puede
ser por pasion o por practica donde cada barrio, pueblo, vereda tienen una cancha,
otra de las actividades que hace que los colombianos sean uno, son las
celebraciones de los carnavales.

En la cultura colombiana se destacan tres clases sociales: alta, media y baja, que
estan sujetas a los ingresos familiares. CulturalO.org, (2018a)

23.1.1 Comida Colombiana, Contenido y variedad de sus platos tipicos

La herencia culinaria espafiola, africana e indigena creo una fusién de sabores
anicos en la comida colombiana, que se complementé con los platos tipicos de cada
una de sus regiones.

Peculiaridades de la comida colombiana

En la comida colombiana, los alimentos que méas predominan son el maiz, el cerdo,
las papas, los frijoles, el pollo, el arroz y las sopas, aunque ello varia de acuerdo a
las costumbres gastrondmicas regionales. Por ejemplo, en la cocina costefia, tanto
la regién Caribe como la region Pacifica, tienden a mezclar el sabor salado con lo
dulce, de esta manera, el platano, en sus diferentes formas, es la guarnicion
preferida para las carnes de pescado, res o cerdo, sin dejar a un lado el arroz. En
cambio, en las tierras llaneras de laregién Orinoquia, los principales platos
contienen carne de ternera. Por otra parte, la tradicion culinaria indigena de
la region Amazoénica, usa principalmente el maiz y la hoja de platano para la
preparacion de una variedad de platillos que contienen carnes de aves, mamiferos
y peces, por ultimo, en laregién Andinase le da preferencia a la mezcla
de tubérculos, lacteos, carnes y harinas como ingredientes de platos fuertes o
sopas. Cultural0.org, (2018b)

23.1.2 Bebidas Tipicas de Colombia

Gracias a la diversidad de regiones y culturas, alrededor de Colombia existe una
impresionante variedad de bebidas tipicas, con o sin alcohol, que se encuentran
facilmente en casi cualquier destino (Colombia, 2011).
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Colombia es mundialmente conocido por producir el café mas suave del mundo y
ser uno de los mayores exportadores. Aqui se toma tinto, café con leche (conocido
como perico), y otras variedades de bebidas con café, casi a cualquier hora del dia.

Chocolate

El chocolate es una bebida que se toma en casi toda Colombia, mayormente al
desayuno o en la media tarde, acompafada de diferentes productos tipicos como
tamales, panes de yuca, bufiuelos, almojabanas, entre otros. La mayoria de
cafeterias lo venden y la preparacién mas comun se realiza con base a pastillas de
chocolate que se encuentran los supermercados o tiendas.

Agua panela

3

Agua panela por su pronunciacion coloquial, es una bebida tradicional que se
encuentra en casi todas las zonas de Colombia. La panela es el primer derivado de
la cafa y se utiliza para endulzar cualquier tipo de bebida, preparar postres e, incluso,
consumir en pequefias porciones a manera de golosina. El agua de panela, mas
conocida con su abreviacion coloquial "agua panela”, es una bebida muy dulce que
se acostumbra a tomar caliente en las regiones frias 0 montafiosas de Colombia, y
muy fria en las zonas célidas.

Se realiza con panela, el primer derivado de la cafia antes de comenzar el proceso
para convertirse en azucar morena o blanca. La panela se derrite en agua y, en
muchas ocasiones, se le agrega limén para cortar un poco el dulce y darle mas
sabor.
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Lulada

La lulada es una bebida tipica del departamento del Valle del Cauca. Se prepara
con lulo, una fruta que se da en muchas regiones y que se encuentra en casi toda
Colombia, limén y azlcar. Lo que la diferencia del jugo es que, durante la
preparacion, la fruta se amasa con la mano y se coloca entera, para luego incorporar
los ingredientes con un molinillo. Actualmente, puede encontrar variaciones de esta
deliciosa bebida al estilo coctel.

Champus

o

4

Aunque se prepara en varios departamentos del pais, es mayormente conocida en
el Valle del Cauca especialmente en Cali. Se prepara con maiz quebrado, melado
de panela, lulo, pifia, canela, clavos de olor y hojas de naranjo agrio. Se sirve fria
acompafnada de pan de bono o empanadas.

Aguardiente

El aguardiente es casi como la bebida nacional de Colombia. Se toma puro o
mezclado en cocteles, y es el licor mas comun para las noches de fiesta, sea cual
sea el lugar o la ocasién.

El aguardiente colombiano se realiza con destilado de cafia y anis, por lo que tiene
un sabor muy fuerte y patrticular.
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Canelazo

El canelazo es una bebida caliente, que contiene alcohol, y se encuentra en varios
paises de América del Sur. Cada uno tiene su manera tradicional de prepararla y en
Colombia los ingredientes basicos son aguardiente, agua panela y canela.

La manera mas comun de servirlo es en una taza o pequefio jarro, con los bordes
humedecidos con limén y luego impregnados de azlcar blanca.

Chirrincho

Aunque en algunos lugares de Colombia se encuentran diferentes bebidas
alcohdlicas con el nombre de chirrincho, éste es tradicionalmente preparado por las
comunidades Wayuu de La Guajira. La preparacion consiste en destilar la panela
en alambiques de cobre artesanal y se aromatiza con algunas especies.

Chicha

Como en la mayoria de América Latina, Colombia también tiene su bebida
tradicional de maiz. La chicha, se prepara con maiz fermentado y miel o azlcar y
se sirve fria.
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24 ANALISIS DEL MACROENTORNO

OPORTUNIDADES

-Instituciones estatales tienen presencia en zonas paneleras y apoyan con
capacitacion y transferencia de tecnologia en BPM y existe apoyo para la
constitucién de empresas econdémicamente viables.

-Se tiene normatividad para produccion mas limpia sobre la calidad de panela y
sustitutos.

-CORPOICA-CIMPA han generado tecnologia, en hornilla de alta eficiencia térmica,
para disminuir el consumo de lefia y llantas. Existen procesos de concertacion para
fijar metas de reduccion de contaminacion con las comunidades, a través de los
convenios produccion mas limpia.

-Algunas entidades y fondos estatales ofrecen lineas de crédito a bajo interés
(Banco Agrario).

-Apoyo a proyectos productivos organizados y generacion de empleos por parte del
gobierno con programas del posconflicto y reparacién de victimas y organizaciones
internacionales como la ONIC que apoya a las comunidades indigenas, también la
ACIN (asociacion de cabildos indigenas del norte del cauca), alto porcentaje la
poblacién colombiana consume la panela, no existe el producto (miel de cafa
consumo humano) en el mercado principal de Santander de Quilichao como en otras
zonas de Colombia.

-Santander de Quilichao tiene unas caracteristicas importantes para el desarrollo
activo del comercio en comparacion con otros municipios del departamento.

-Ubicaciébn Geografica Se halla cerca de uno de los principales centros de
produccion y de consumo masivo (Cali), por lo que se ve beneficiado por el triangulo
de oro en su conjunto (Barranquilla. Bogota, y Medellin), como del puerto de
Buenaventura; gracias a su articulacion a la principal arteria vial (panamericana) el
municipio no solo se comunica con estos centros, sino con otras regiones.

-La infraestructura vial y de comunicaciones es adecuada y estan cerca a los centros
de gran actividad econ6mica ademas por la adecuacion de las vias doble calzadas.

La mayor parte de la poblacién de habitantes del norte del cauca se concentran en
el mercado de Santander de Quilichao. Popularizacién del internet y redes sociales

AMENAZAS
Fluctuaciones de los precios de la panela en el mercado

-Productos sustitutos (endulzantes artificiales, gaseosas y otras bebidas) con alta
publicidad para su consumo.
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-Manejo politico, por parte del estado, de los recursos que vienen para el sector

agropecuario

-Demasiadas politicas y requisitos para la produccién y comercializaciéon de un

producto alimenticio.

Desarrollo de nuevas tecnologias de manera ligera

-Poca tecnologia blanda en la zona del norte del cauca para el manejo de tecnologia
de punta (trapiches modernos), incremento en la poblacion con dietas prescitas por

meédicos que desfavorece el consumo de panela y azlcar.

24.1 Andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter
Amenaza de entrada de nuevos competidores
llustracion 6. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Muy poco
atractive (Atractivo|MNeutro | Atractivo |Muy atractive

Pequefias 5 Grandes
Grandes 1 Pequefias
! Altos
Altos 1 Bajos
Mucha 1 Poca
Mucha 1 Poca
Mucha 3 Poca
Mucha 3 Poca
Mucha 1 Poca
Sin importancia 1 importante

Fuente: Documento de clase-José Fernando Guerrero
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Grafica 17. Amenaza de entrada de nuevos competidores

AMENAZA DE ENTRADA _
® Economias de escala por

6 oferta
@ Economias de escala por
5 demanda

m Requisitos de capital

4 m Experiencia y efectos de
aprendizaje
m Regulacion del mercado

3
mAcceso desigual a canales de
5 distribucion
m [dentificacion de la marca
1 m Politicas gubernamentales
restrictivas
mAlianza enfre competidores
0
Muy poco Atfractivo  Neutro  Afractivo Muy m Costos para los clientes por
atractivo atractivo cambio de proveedor

Fuente: Elaboracion propia con datos del analisis de las 5 fuerzas de porter

Segun el andlisis de las cinco fuerzas de Porter especialmente en la amenaza de
entrada el promedio de fuerza es muy poco atractivo ya que la empresa interesada
en entrar al mercado puede presentar dificultades ya que la economia por escala
por demanda es grande ya que existe demanda por comprar los productos que
cuestan menos por consiguiente la empresa requiere grandes volimenes de
produccion, para obtener una alta rentabilidad, y poder contar con estructura de
costos unitarios bajos. Por lo tanto, no se presenta mucho el riesgo de entrada de
nuevos competidores ademas la entrada de nuevos competidores se dificulta ya
gue el sector de alimentos requiere mucha experiencia como constante aprendizaje
de la misma por los muchos requisitos fijados por los gobiernos en cuanto al control
del medio ambiente, requisitos de calidad y seguridad de los productos que exigen
altas inversiones de capital o de sofisticacion tecnolégica.
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Poder de negociacion de los proveedores

llustracion 7. poder de los proveedores

Muy poco
atractivo |Atractivo|Neutro | Atractivo|Muy atractivo
Poca Mucha
concentracion 2 concentracion
Poca 4 Mucha
dependencia dependencia
1
Muchos Pocos
Muy Poco
diferenciados 3 Diferenciados
muchos Pocos
sustitutos > sustitutos
5
Muchas Pacas
1 2 0 4 15

Fuente: (Guerrero, 2018)
Grafica 18. Poder de los proveedores

X o 1 1 = 1 oo 1 i 1 = 1 2 1

PODER DE LOS PROVEEDORES

para generar ingresos

| Los paricipantes del sector
deben asumir costos por cambio

mLos proveedores ofrecen

productos diferenciados

ofrece el proveedor

mAMenaza del proveedor de

MUY POCO
ATRACTIVO

ATRACTIVO NEUTRO ATRACTIVO MUY ATRACTIVO

Fuente: Elaboracidn propia con datos de las 5 fuerzas de Porter
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Para los proveedores(cafa) del departamento del cauca el promedio de fuerza es

atractiva frente al sector ya que en el sector de alimentos especialmente en

la

produccion de panela organica se encuentra en poca concentracion ya que la mayor
produccion de la tierra esté distribuida en cultivos ilegales ademas los cafiicultores
tienen sembradas en pocas cantidades por falta de tierra de los cuales ofrece un
alto poder de negociacion de proveedores actuales ademas los proveedores tiene
el poder frente al sector ya hay pocos sustitutos para lo que ofrece el proveedor
ademas los costos que deben asumir el sector por cambio de proveedores es alto
ya que es dificil encontrar nuevos proveedores cerca de la industria entre otros

factores.

Poder de negociacion de los compradores

llustracion 8. El poder de negociacién de los compradores

Muy poco

AUACtiVO | Atractivo|Neutra | Atractivo| MUy atractive
Pocos 5 Muchos
Muy Poco
diferenciados 1 diferenciados
Costos bajos 1 Costos Altos
Amenaza alta 3 Amenaza baja
Poco Muy
impaortante 4 impartante
Utilidades Utilidades
bajas 3 altas

3
Poco afectado Muy afectado
Bajo efecto en Alto efecto en
costos 2 costos
1 2 3 4 15

Fuente: (Guerrero, 2018)
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Grafica 19. Poder de negociacion de los compradores

EL PODER DE LOS COMPRADORES
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| m Calidad de servicio del comprador no
| se ve afectada por la calidad del
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m El producto surte poco efecto en los
costos del comprador
o

kiU y pOCO atractivo Atrsctivo Menrtro Atractied MUy Btractvo

[

Fuente: Elaboracion propia

En la fuerza de los compradores presenta para el sector una gran atraccion ya que
en el mercado hay muchos compradores por ser una zona de concentracion cultural
de la cual el consumo de los endulzantes es masivo, con poca amenaza de los
compradores de hacer competencia al sector ya que se requiere de altas
inversiones, por ultimo, se obtiene utilidades altas ya que el producto es importante
para el consumidor siendo unos de los productos de la canasta familiar.
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Amenazas de sustitutos
llustracion 9. Amenaza de sustitutos

iy poco
alraciiv

Alracto Neutn

Airaevo (uy aracvo

Poco atactiva

Costn at

Fuente: (Guerrero, 2018)

Grafica 20. Amenaza de sustitutos

AMENAZAS DE SUSTITUTOS
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4

33
3
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2

1.5

1
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1]

Muy pooo Atractivo MNeudfro  Atactivo

atractivo

Fuente: Elaboracion propia
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El sector es muy atractivo en cuanto a la entrada de nuevos sustitutos por el lento
crecimiento del sector en cuanto al nuevos productos.

Se ve atractivo en cuanto al desempefio de los sustitutos ya que puede brindar un
mejor resultado en cuanto a la eficiencia, rendimiento de utilizacién y costo

beneficio.

Rivalidad entre competidores

llustracion 10. Rivalidad entre competidores

Muy poco
aracivo | Atractivo |Neutro  |Afractivo | Muy alractivo
: 2
Varios Pocos
Lento 2 Rapido
Altas 2 Bajas
Muy s Paco
comprometidos comprometidos
Muy capaces 4 Poco capaces
Altas 9 Bajas
Mucho 1 Poco
Altos 3 Bajos
2
Mucha cantidad Poca cantidad
Perecedero 1 No perecedero
2 8 °

Fuente: (Guerrero, 2018)
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Grafica 21. Rivalidad entre competidores
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Fuente: Elaboracion Propia.

En cuanto al andlisis de la rivalidad de los competidores el promedio de fuerza es
medio atractivo ya que el crecimiento ha sido lento en los ultimos afios en cuanto a
la variedad de los productos por lo que se vive una guerra de precios por falta de
productos nuevos, ademas por ser un producto perecedero de lo cual no puede
permanecer mucho tiempo en almacenamiento o tdmbola del supermercado.

Por otro lado, la barrera de salida de la empresa del sector es poco atractivo ya que
los activos especializados como son las maquinarias y equipos son muy dificiles de
vender por el alto desarrollo de tecnologia de punta, ademés, por la gran
importancia de la empresa en el sector especialmente en el norte del cauca donde
el conflicto y el pos conflicto ha azotado a la poblacion civil, de la cual ha generado
empleos a los ciudadanos de los cuales el gobierno restringe las salidas de estas
empresas que dan oportunidad a pequefios productores y comerciantes.

24.2 Competencia

Colombia un pais de libre competencia, se encontr6 competencia de los
endulzantes entre ellos estan la panela, el aztcar blanco, azdicar morenay la estevia
gue son los de mayor consumo en Colombia.
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Los competidores mas directos del producto cafa-miel son aquellos productos
naturales los que no contienen quimicos, ya que el producto en estudio (cafia-miel)
es sin quimico, de la cual se ha tenido en cuenta los productores artesanales de la
zona del municipio de Santander de Quilichao.

En el municipio de Santander de Quilichao estan localizados tres supermercados
que han sido los mas influyentes en el mercado como lo son: el rendidor que esta
ubicado a la salida del municipio via Cali y Caloto en una esquina , otro es el
supermercado la feria que estd ubicado en la parte de arriba de la plaza de mercado
y olimpica que se encuentra a una cuadra de la feria cerca al parque principal, en la
cual se eligieron como los principales distribuidores del producto de la competencia,
para hacer parte del estudio pertinente, también se completé la informacion con
las llamadas telefénicas en el caso del producto panela Quilichao, y se entrevisté
personalmente con los duefios, fue el caso de panela la esmeralda y sabrosita
Calotena.

24.2.1 Panela Quilichao

La Asociacion de productores y comercializadores de panela de Santander de
Quilichao ASOPANELA, es una organizacion producto de varios afios de
acompafamiento de instituciones que han propiciado la ejecucion de proyectos
encaminados a fortalecer tecnoldgica, ambiental, comercial y socialmente a los
productores de panela de Santander (Sharon, 2009)

Productos

s

p L1

Panela Cuadrada de 2509 x 2

Panela Redonda de 125g x 8 unid.

Panela Redonda de 500g. x 1 unid.

Pulverizada natural y/o saborizada x 500 a 1000 g
Localizacion

Direccion: Calle 1 # 12-26

Barrio: Alfonso Lopez, Santander de Quilichao
Teléfono: 3128817680 - 3207410540 - 3122852857
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Produccion y Comercializacion de Panela
Comercializacion

La produccién panelera del municipio se comercializa por diferentes canales de
venta: supermercados, (la feria, el rendidor y olimpica), tiendas, plazas de mercado
(Santander, Cali y Popayan) también se venden a mayoristas o intermediarios.

ASOPANELA reciben una parte de la panela que producen su asociado para luego
realizar su venta especialmente lugares como Cali y Popayan que son lugares mas
alejados de la produccion.

Precios:

Los precios de la panela presentan diferentes variaciones en el afio las cuales estan
ligados a factores climaticos debido a que en el periodo de lluvias muchos
productores siembran nuevas areas lo que incrementa gradualmente la oferta de
panela y el mercado se satura ocasionando disminucién en el precio; por otro lado
factores econdmicos hacen que se compita por el empleo de mano de obra en otras
actividades agricolas como es la época de cosecha de café, la cual disminuye la
actividad de molienda de los trapiches, se disminuye la oferta de panela y esto hace
que suba el precio Latorre, pags. 1-16(s.f)

Tabla 7 Precio del Distribuidor de la Panela Quilichao

Producto Precio promedio
Panela Cuadrada de libra. x 1 unid. 1950
Panela Redonda de 125g x 8 unid. 3800
Panela Redonda de 500g. x 1 unid. 1950
Pulverizada natural x 500 g 1900

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8 Esquema de la Cadena Productiva de la Cafia Panela Quilichao

SIEMBRA

-Se cuenta en
el municipio de
Santander de
Quilichao con 450

hectareas sembradas.

-La produccion esta
ubicada principalmente
en zona de ladera.

-Se cuentan con
cultivos tradicionales y
otros cuentan con
areas tecnificadas

-Se han introducido
variedades mejoradas
como RD 7511, puerto
rico 1141, cenicafa
Colombia 8475.

-Los productores han
incorporado el sistema
de siembra a Chorrillo
(continuo) se combina
la cosecha por el
sistema de entresaque
para el cultivo
tradicional y el corte
por parejo para la
siembra a chorrillo.

-No hay un control
adecuado de plagas y
enfermedades

-Los rendimientos por
hectarea van de 45 y
hasta 80 toneladas

PRODUCCION

-Para el proceso
“trapiches” se cuentan
con tecnologias
tradicionales y
tecnificadas.

-La extraccion del jugo
se hace de manera
tecnificada en equipos
con alta capacidad y
eficiencia.

-En promedio se
emplea en los trapiches
de 6 a 7 personas.

-Se produce panela en
diversas
presentaciones, de
500,250 y 150 gramos,
también pulverizada y
saborizadas.

-El producto es
ofertado en empaques
de papel Graf y termo
incogibles -las AIR
mejoradas ofertan el
producto dando

cumplimiento a las
exigencias del ente
regulador.

Fuente: http://panelaquilichao.blogspot.com.co/
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COMERCIALIZACION

-Existe el mercado a través de
intermediarios que reciben el
producto en el trapiche o plaza
de mercado.

-Un grupo reducido de
transformadores hace una
comercializacion directa a
almacenes de cadena.

-Las asociaciones de
productores reciben el
producto terminado y se
encarga de realizar su

comercializacion.



24.2.2 Panela la esmeralda

Nombre de la empresa: panela la cabafa

Nombre del producto: panela la esmeralda

Lugar de produccion: la vereda esmeralda municipio de Suarez cauca
Comercializacion

-La panela la esmeralda la entregan a la asociacion de productores de bellavista
(ASPROVISTA)

-Centro de acopio Santander de Quilichao
-Particulares: -tenderos de Santander de Quilichao
- tenderos de ciudad de Cali
-tenderos de Jamundi
- tenderos de Suarez
Producto
Empaque: envoltura del papel de azucar por arroba
-Paquete de 24 unidades y 12 unidades de kilo
Este papel utiliza especialmente para las tiendas de barrios

-Empaque al vacio con su respectiva etiqueta especialmente para tenderos de la
ciudad

Tamafos:

-Cuadradas y redondas de 1000 gramos
-Cuadradas y redondas de 500 gramos
-Cuartillos x 8 unidades de 125 gramos
-Pulverizada de 500 y 1000 gramos
Precios

El precio del distribuidor es variable depende de las temporadas, oscila entre 1850
y 1950 pesos al consumidor final la libra los cuartillos también tienen la misma
oscilacion la unica diferencia es la facilidad de uso para el consumidor.

Fabricacion

Es una fabricacion limpia quiere decir que no utilizan productos quimicos es 100%
natural.
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Produccioén

La capacidad es de 1 tonelada al dia se cuenta con un motor R6 a Diésel

24.2.3 Sabrosita Calotefa

Nombre de la panela: Sabrosita Calotefia
Nombre empresa: trapiche Darién
Municipio: Caloto

Celular: 3146393737-3113154009

Precios

-Panelines x 8 unidades- 3780 pesos
-Panela cuadrada 500 gramos- 1800 pesos
-Panela redonda 1000 gramos- 3 950 pesos
Comercializacion:

La panela la Calotefia es comercializada directamente por los productores en los
supermercados de Santander de Quilichao como el rendidor, la feria, olimpica y
supermercados del municipio de Caloto como es. Maxi y todo para Caloto también
en las diferentes tiendas de los barrios de Caloto y veredas aledafias a la misma lo
gue permite dar a un precio comodo.

Empaque

Los empaques se realizan en papel de azlcar de una arroba para las diferentes
tiendas de los barrios y veredas aledafias.

Para los supermercados el empaque es de rollos impreso poli olefina termo
Produccion

Se cuenta con un motor eléctrico y un diésel para cuando no haya energia para no
perder tiempo en la produccién y un trapiche a motor

24.3 Bechmarketing

Para el andlisis se tomaron tres empresas productoras y comercializadoras de
panela de manera organica que es la competencia mas directa de las cuales son:

Panela Quilichao de la empresa panela Quilichao

Panela Calotefia de la empresa Trapiche Darién

Panela Esmeralda de la empresa Panela la Cabafa
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Cafa-Miel de la empresa Kwe’s Beka.

24.3.1 Factores claves de éxito

Después de una entrevista con los competidores de las cuatro empresas expuestas
anteriormente, Los métodos de investigacion utilizados en la busqueda de los FCE
(factores claves de éxito) en los diferentes estudios, fueron las entrevistas
personalizadas, en otro caso por medios telefonicos y para complementar se realiz6
la revision en la pagina web. La entrevista se le realizo mayormente a los duefios
como es el caso de sabrosita Calotefia. Cafa-Miel y a un socio como es el caso de
la panela la Esmeralda, otro método fue por llamada telefénica en el caso de Panela
Quilichao.

El objetivo de la entrevista fue para definir cuales eran esos factores de éxito que
tenian cada uno de las empresas o actividades que desarrollaban de la mejor
manera que ha hecho que salieran adelante en el mercado, muy amablemente
contaron sus experiencias de éxito en sus empresas productoras y
comercializadoras ademas se tomd en cuenta la opinion de los compradores y
consumidores de los productos que se llevdo a cabo por medio de didlogos y
observaciones mientras adquirian el producto en los supermercados de Santander
de Quilichao ( la feria y el rendidor) para una mayor informacion.

Cana-Miel

Aungue Kwe’s Beka no ha sacado el producto Cafia-Miel al mercado de manera
formal no ha tenido su expansion hacia afuera, ha hecho que muchas personas la
conozcan por los mismos clientes en la cual los factores que han hecho que esta
empresa vaya creciendo son:

Produccién organica
Facilidad de consumo
Presentacion segura, facil de llevar

Panela Quilichao

Los elementos que han hecho que esta empresa de panela crezca es:
Empaque bien envuelta o sellada

Color que posee la panela es clara

Llega al cliente sin ser estropeada

Publicidad por el canal de tv de Santander de Quilichao.
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Panela la Esmeralda de |la Cabana

Segun el sefior Marden Balanta socio mayor de la empresa panela la cabafa “lo
gue ha hecho que los clientes conozcan y quieran comprar la panela esmeralda es
por su color ya que tiene un color claro en la cual las bebidas quedan transparentes
y el sabor ya que tiene un sabor agradable a la hora de consumirla”

Color
Sabor

Panela Sabrosita Calotefia del trapiche Darién

Lo que ha hecho que la empresa Calotefia tenga éxito y cada dia crezca ha sido su
proceso productivo.

Los clientes compran la panela sabrosita Calotefia por la manera de hacerla ya que
no se usa quimicos en su proceso de produccion sino productos organicos como es
el cadillo y la sera de laurel que son elementos que la misma naturaleza los produce.

Produccion organica
Precio

Realizando el andlisis se organiza todas las opiniones de los competidores y
compradores en factores de éxito de manera mas general para un mayor
entendimiento se resume de la siguiente manera

Participacion en el mercado
Competitividad en el precio
Canales de distribucion
Calidad del producto
Desarrollo tecnoldgico
Relacion con los clientes
Publicidad

De los cuales los competidores lo calificaron de la siguiente manera siendo 1
debilidad mayor, 2 debilidad menor, 3 fortaleza menor y 4 fortaleza mayor.
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Tabla 9 Calificacion de los factores segun el competidor

Competencia Cafa-Miel Esmeralda  Caloteia Quilichao
Factores
Participacion en 2 3 4 4
el mercado
Competitividad 4 4 4 3
en el precio
Calidad del 4 3 3 4
producto
Relacion con 4 4 4 4
clientes
Canales de 2 3 4 4
distribucién
Desarrollo 1 3 3 3
tecnoldgico
Publicidad 1 2 2 3

Fuente: elaboracion propia

Segun los analisis de las calificaciones otorgadas por los competidores vista arriba,
se establece los siguientes pesos ver (llustracion 11) segun el orden de importancia
gue se observé anteriormente.

24.3.2 Matriz del perfil competitivo (MPC)

Para la calificacion de la matriz del perfil competitivo se tomd como guia el libro de
concepto de administracién estratégica de Fred, R, David donde plantea los
siguientes niveles de calificacion.
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Tabla 10 Niveles de calificacion y ponderacion

Calificacion Color relacionado  Evaluacién de la
ponderacion
Debilidad mayor 1 Morado 0 - 0,249
Debilidad menor 2 _ 0,25 - 0,49
Fortaleza menor 3 Amarrillo 05 - 0,749
Fortaleza mayor 4 _0,75 -1

Fuente: elaboracion del propia

llustracion 11. Matriz del perfil competitivo

Autoridad de Toez Suérez Caloto Santande Q
PROMEDIO
FACTORES CIAVES DE
EXITO PESO |Calif |Pond |Calif |pond calif ond calif ond [calif  |pond
0,22 2 3 0,66 4 4 325 0,72
0,2 4 4 4 3| 060 3,75 0,75
0,11 2 3 4 4 3,25/ 0,36
0,18 4 072 3 0,54 3 0,54 4 0,72 3,50| 0,63
0,09 1 3 3 3 250| 0,23
0,11 4 4 4 4 400] 0,44
0,09 1 0,09 2 2 3 2,00] 0,18
Total

puesto que ocupa

Fuente: (Guerrero, 2018)

El numero 1 lo tiene Panela Quilicao en lo cual ocupa el puesto uno con una
ponderacion de 3,62 sus factores mas relevantes o con mayor calificacion es
participacion en el mercado con una calificacion de 4 puntos, calidad del producto
con una calificacion de 4 puentos, relacion con los clientes con 4 puntos y por ultimo
se encuentra canales de distribucion. Le sigue Sabrosita Calotefia con el numero 2
ocupando el segundo puesto con una ponderacion total de 3,55 los factores con
mayor (4) calificacion se encuentra participacion en el mercado con 4 puntos le
sigue competitividad en precios, canales de distribucion y por ultimo relacion con los
clientes cada una con una calificacion de 4 puntos.
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25 CONSUMIDOR

Andlisis del mercado objetivo.

Con el fin de conocer el consumidor al cual se dirigira el producto, se realiza una
investigaciéon de mercado para conocer las percepciones de los compradores del
producto.

Se aplica una encuesta, de forma personal a los habitantes del municipio de
Santander de Quilichao, el dia 17 y 18 de octubre del 2018. Elegidos aleatoriamente
por el investigador, para conocer el interés de estos por adquirir el producto Cafa-
Miel, ademas de sus expectativas en cuanto a precios y cantidades a comprar.

25.1 Presentacion de resultados.

A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta aplicada el dia 17 y 18
de octubre 2018 a los habitantes de la ciudad de Santander de Quilichao, Elegidos
aleatoriamente por el investigador. El final de encuestados fue de 73 personas en
total.

Tabla 11 Utilizacion del Endulzante

¢ Utiliza usted endulzantes?

Frecuencia porcentaje %
Si 73 100
No O 0%

Fuente: Analisis propio
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Grafica 22. Utilizacién del endulzante

msi
100%

Fuente: Analisis propio

Las 73 personas encuestadas de manera aleatoria respondieron que si utilizaban
endulzantes para diferentes bebidas de consumo diario obteniendo un porcentaje
del 100%. Esto muestra una gran oportunidad para el producto cafa-miel si se
decide salir al mercado.

Tabla 12 Tipo de endulzantes preferidos

Califique de 1 a 5 siendo uno el menor y cinco el mayor
¢, Qué tipo de endulzante prefiere usted?

Calificacion 5 4 3 2 1
Endulzante sin quimico 43 30 0O O 0
Endulzante con quimico 0 0 0 59 14
Endulzante tradicional sin quimico 46 27 0O O 0
Endulzante tradicional con quimico 0 5 2 21 35
Otro cual 0 0 0O O 0

Tipo de endulzantes que prefieren mas

calificaciéon Porcentaje

mayor
Endulzante sin Quimico 43 48%
Endulzante tradicional sin Quimico 46 52%

1

Fuente: Analisis propio
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Grafica 23. tipo de endulzantes preferidos

Fuente: Analisis propio

De las opciones presentadas del tipo de endulzantes preferidos por las personas,
46 personas calificaron como de mayor preferencia el endulzante tradicional sin
guimico obteniendo un porcentaje de 52% del total y como segunda opcion con
mayor calificacion fue el endulzante sin quimico obteniendo un porcentaje del 48%
del total. Se puede deducir que este 52% ofrece una gran oportunidad para el
endulzante cafia-miel ya que presenta las caracteristicas deseadas por el
consumidor sin desconocer que el 48% restante que prefiere endulzante sin

quimico es un mercado que no se debe desconocer.

Tabla 13. Endulzantes conocidos

Califique de 1 a 5 siendo uno el menor y cinco el mayor
¢,Cual de los siguientes endulzantes conoce usted mas?

Calificacion 5
panela 50
azucar 22
miel de cafa 5
estevia 1
otro cual 0

Fuente: Analisis propio
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Tabla 14. Endulzantes méas conocidos

Panela

AzUcar

Fuente: Analisis propio

Grafica 24. Endulzantes mas conocidos

Calificacion mayor(5)
50

22

Fuente: Analisis propio

De las opciones presentadas de los diferentes endulzantes conocidos. 50 personas
dijeron que conocian mas la panela obteniendo un porcentaje del 69% del total y 31
peronas dijeron que conocian mas el azucar con un 31% del total por ultimo solo 5
personas dijeron que conocian la miel de cafia. Se puede deducir que la mayoria de
las peronas no conocen la miel de cafia siendo una gran debilidad para el producto

porcentaje

69%

31%
1

debido al desconocimiento por lo que genera poca demanda de la misma.

Tabla 15. Consumo de endulzantes

Califique de 1 a 5 siendo uno el menor y cinco el mayor

¢, Cual de los siguientes endulzantes consume mas?

Calificacion
Panela
Azucar
Estevia

Miel de cafa

Otro cual

Fuente: Analisis propio
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Tabla 16. Endulzantes de mayor consumo

Calificacion mayor (5) Porcentaje
Panela 48 48%
Azlcar 51 52%
1

Fuente: Andlisis propio

Grafica 25. Endulzantes de mayor consumo

Fuente: Analisis propio

De los endulzantes de mayor consumo por las personas, 48 personas calificaron 5
para el enduzante panela y 25 personas calificaron como 4. Y 51 personas
calificaron 5 para el endulzante azucar y 17 personas calificaron 4 segun el analisis
las personas consumen mas la panela ya que es mas economica y preparada con
menos quimicos. Este ofrece una gran oportunidad para el endulzante cafia-miel ya
que es un sustituto directo de la panela pero con valor agregado mayor.
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Tabla 17. Tiempo de compra del endulzante

¢,Cada cuanto compra el endulzante?

Calificacion porcentaje

Diariamente 7 10%
Semanal 27 37%
Mensual 39 53%
Anual 0 0
Total personas 73 100%

Fuente: Analisis propio

Grafica 26 Tiempo de compra del endulzante

¢Cada cuanto compra el endulzante?

anual S
diariamente
0% 10%

Fuente: Analisis propio

De las 73 personas encuestadas de manera aleatoria en el municipio de santander
de quilichao.el 53% de las personas dijeron que compraban el endulzante preferido
cada mes, un 37% de las personas dijeron que compraban el endulzante
semanalmente, un 10% final dijeron que compraban el endulzante diarimente. El
37% de las personas ofrece una oportunidad para el endulzante ya que la espera
de su compra es menor que los demas porcentajes de las personas.
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Tabla 18. Factores que se tienen en cuenta al adquirir un endulzante

Ordene de mayor a menor siendo el 1 el menor y 10 el mayor

¢, Qué factores analiza usted al momento de adquirir un producto endulzante?

Calificacion

Precio

Marca

Envase

Sabor

Color del endulzante

Producto con quimico

Producto sin quimico

Producto tradicional sin quimico
Facilidad de comprarlo

Practicidad al usarlo

Fuente: Andlisis propio

Tabla 19. Principales factores analizados al momento de adquirir un producto endulzante

Precio
Envase

Color del endulzante

1
0
16
2

Facilidad de comprarlo

Practicidad al usarlo

Fuente: Analisis propio
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41
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Grafica 27.Principales factores analizados al momento de adquirir un producto endulzante

La mayoria de las personas, en este caso que corresponde a un 35% hacen
mencion al precio del producto como primer lugar, seguido por un 20% de las
personas que dicen que el color del endulzante es uno de los factores
esenciales,luego un 19% de las personas mencionan el envase como
aseguramiento de la calidad en cuanto a la contaminacion del producto primario,
como ultimos factores y no menos importantes el 13% de las personas hace
mencion a la facilidad de compra y el 13% menciona la practicidad al usaro. Se
observa que el precio, color y envase son los factores de influencia mas importantes.

practicidad al
usarlo
13%

facilidad de
comprarlo
13%

Fuente: Analisis propio

Tabla 20. Conocimiento de nuevo endulzante tradicional liquido sin quimico

¢, Conoce usted algun endulzante tradicional liquido sin quimico?

Calificacion Porcentaje
Si ¢, Cuél? 33 31%
Miel de Abeja 16 15%
Miel de Cana 17 16%
No 40 38%
Total 73 100%

Fuente: Analisis propio

117



Grafica 28. Conocimiento de endulzante tradicional liquido sin quimico

no
38%

==

De las 73 personas encuestadas. El 38% de las personas respondieron que no
conocian ningun endulzante tradicional liquido sin quimico, seguido por el 31% de
las personas que respondieron que si conocian un endulzante liquido sin quimico
de las cuales el 16% de las personas nombro la miel de cafia'y 15% de las personas
menciond la miel de abeja. Se destaca que la mayoria de las personas no conocen

Fuente: Analisis propio

un endulzante tradicional liquido sin quimico.

Tabla 21. Compra del endulzante tradicional liquido sin quimico

¢ Estaria usted dispuesto (a) adquirir un endulzante tradicional liquido sin quimico?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente
Probablemente no
Definitivamente no

Total

Fuente: Analisis propio

Calificacion

38

35

73
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Porcentaje
52,00%

48%

100,00%



Grafica 29. Compra del endulzante tradicional liquido sin quimico

Indiferente Probablemente no Definitivamente no
0% 0% 0%

Fuente: Analisis propio

De las 73 personas encuestadas aleatoriamente, el 52% de las personas
respondieron que estaban totalmente de acuerdo en adquirir un endulzante
tradicional liquido sin quimico, seguido con un 48% de las personas que
respondieron que estaban de acuerdo en adquirir un endulzante tradicional liquido
sin quimico, este ofrece una gran oportunidad para el producto cafia-miel ya que
cuenta con personas que estan dispuestas a adquirirlo por sus caracteristicas
dadas.

Tabla 22. Factores con que asocian el nombre cafia-miel

¢Con que asocia el nombre CANA-MIEL ordene de 1 a 8 segun las opciones?
Siendo el 8 el mayor y 1 el menor

Calificacion 1 2 3 4 5 6 7
Bebida refrescante 25 29 4 4 1
Bebida embriagante 11 12 12 8 6 7 7 10
Endulzante 4 1 7 12 4 3 19 23
Producto tradicional 1 4 4 10 13 15 9 17
Producto artesanal 11 9 12 8 9 10 8 6
Producto sin quimico 1 1 24 6 6 20 15
Producto con quimico 35 15 12 6 2 O 0 3
Producto econémico 0O 13 4 8 15 13 6 14

Fuente: Analisis propio
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Tabla 23. Principales factores con que mas se asocia el nombre cafia-miel

PORCENTAJE CALIFICACION MAYOR FACTORES

33% 23 Endulzante

25% 17 Producto tradicional
22% 15 Producto sin quimico
20% 14 Producto econémico
100%

Fuente: Analisis propio

Grafica 30. Principales Factores con que mas asocian el nombre Cafia-Miel

Fuente: Analisis propio

La mayoria de las personas, que en este caso corresponden a un 33% asocian el
nombre cafia-miel como un endulzante como primer lugar, seguido por un 25%
respondieron que asocian el nombre como un producto tradicional, luego un 22%
de las persona asocian el nombre como un producto sin quimico y un 20% como un
producto economico. Se observa que la mayoria de las personas asocian el nombre
cafa-miel como un endulzante y producto tradicional.
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Tabla 24. Prueba de la Miel de Cafa

¢, Ha probado usted la miel de caia?

Calificacion Porcentaje  Descripcion
Si 16 22%
No porque 57 78% No se encuentra en el
mercado
Total 73 1 No lo conocen

Fuente: Analisis propio

Grafica 31. Prueba de la Miel de Cafa

.

Fuente: Analisis Propio

Del total de la muestra de la poblacion, el 78% de las peronas respondieron que no
han probado la miel de cafia porgue no se encuentra en el mercado o simplemente
porque no la conocen seguido del 22% de las personas que respondieron que si an
probado la miel de cafia. El 78% ofrece una gran oportunidad ya que es un mercado
donde se puede penetrar con el producto.
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Tabla 25. Precio Dispuesto a Pagar las Personas por el Litro de Cafia-Miel

¢ A qué precio estaria dispuesto (a) a comprar el litro de CANA-MIEL?

Calificacion Porcentaje
4500 56 17%
5000 15 20%
5500 0 0%
6000 2 3%
total 73 1

Fuente: Anélisis propio

Grafica 32. Precio Dispuesto a Pagar las Personas por el Litro de Cafia-Miel

Fuente: Analisis Propio

El 77% de las personas repondieron que estaban dispuestas a comprar el
endulzante cafia —miel a un precio de $4500, seguido con un 20% estaban
dospuestos a comprar a un precio de $ 5000 pesos y por ultimo el 3% esta dispuesta
a comprar a un precio de $6000 pesos.
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Tabla 26. Sitio Deseado para Adquirir el Endulzante Cafia-Miel

¢Donde le gustaria adquirir el endulzante natural CANA-MIEL?

Calificacion Porcentaje
Supermercados 10 14%
Tiendas 14 19%
Graneros 0 0%
Toda las anteriores 49 67%
Total 73 1

Fuente: Analisis propio

Grafica 33. Sitio Deseado para Adquirir el Endulzante Cafia-Miel

supermercados
14%

graneros
0%

Fuente: Analisis Propio

De las personas encuestradas el 67% respondieron que le gustarian adquirir el
endulzante cafia-miel en toda las anteriores(supermercados, tiendas, graneros) ,
seguido con un 19% respondieron que les gustaria adquirir el endulzante en los
supermercados que es el lugar donde mayor acceden a ser sus respetivas compras
y por ultimo con un 14% desean adquirir el endulzante cafia-miel en las tiendas mas
cercanas a su lugar de residencia.
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Tabla 27. Cantidad Deseada a Adquirir de la Endulzante Cafia-Miel

¢En qué cantidad le gustaria adquirir el endulzante natural?

Calificacion Porcentaje
2 litros 19 26%
1 litro 44 60%
Medio litro 10 14%
Papeleta 0 0%
Total 73 1

Fuente: Analisis Propio

Grafica 34. Cantidad Deseada a Adquirir de la Endulzante Cafia-Miel

papeleta

medio litro 0%

14%

Fuente: Analisis Propio

Con respecto a la cantidad deseada a adquirir del endulzante, el 60% de las
personas les gustaria obtener el endulzante en la cantidad de un litro, seguido con
el 26% respondieron que desearian adquirir el endulzante en la cantidad de dos litro
para mayor duracion y con un 14% de las personas desearian adquirir el endulzante
en cantidad de medio litro en caso de las personas que no tienen familias grandes.
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Tabla 28. Tiempo para Adquirir en Endulzante Cafia-Miel

¢,Cada cuanto estaria dispuesto (a) adquirir el endulzante natural cafia-miel?

Calificacion Porcentaje
Diario 13 18%
Semanal 48 66%
Mensual 12 16%
Anual 0 0%
Total 73 1

Fuente: Analisis Propio

Grafica 35. Tiempo para Adquirir el Endulzante Cafia-Miel

Anual
0%

Fuente: Analisis Propio

De las 73 personas encuestadas aleatoriamente, 66% estan dispuestas a adquirir
el endulzante cafia-miel semanalmente, seguido con un 18% estarian dispuetas a
adquirir el endulzante diariamente y el 16% etarian dispuestan adquiri el producto
mensualmente. Se observa que 66% Yy 18% ofrece una gran oportunidad para el
endulzante, por el tiempode adquisision mas corto.
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25.1.1 Analisis de lainvestigacion de mercados

Con los resultados de la investigacion de mercados, se plantean las siguientes
conclusiones:

El 100% de las personas encuestadas aleatoriamente de santande de quilichao
respondieron que si utilizaban endulzantes, esto muestra una gran oportunidad para
el producto cafia-miel si se deside salir al mercado.

De las Personas encuestadas el 52% calificaron como de mayor preferencia el
endulzante tradicional sin quimico, este 52% ofrece una gran oportunidad para el
endulzante cafia-miel ya que presenta las caracteristicas deseadas por el
consumidor sin desconocer que el 48% restante que prefiere endulzante sin
quimico es un mercado que no se debe desconocer, pues se puede ofrecerle el
producto de las cuales no contiene quimico.

El 53% de las personas dijeron que compraban el endulzante preferido cada mes,
un 37% de las personas dijeron que compraban el endulzante semanalmente, un
10% final dijeron que compraban el endulzante diarimente. El 53% y 37% de las
personas que respondieron que compraban endulzantes cada mes y cada semana
respectivamente, asi, estos dos panoramas ofrecen una oportunidad ya que son
los tiempos mas opcionados para surtir el producto.

Los principales factores de decision de compra de endulzantes por parte de las
personas, es el precio, seguido del color del endulzante, envase; Sobre estos tres
factores deben enfocarse los efuerzos de promocion del producto endulzante cafa-
miel. Con vase en el color se puede usar como un criterio de medicion de la calidad
del producto. Al respecto la empresa kwe’s Beka debe procurar que el color del
producto sea acorde con lo que el consumidor final requiere, es decir, la panela mas
oscura 0 morena es la que se considera de mejor calidad al igual que la miel de
cafa.

Se destaca que la mayoria de las personas con un 38% no conocen ningun
endulzante tradicional liquido sin quimico. Esto se constituye en una oportunidad del
producto de la empresa Kwe’'s Beka dado que se puede dar a conocer bajo la marca
“Cana-Miel”, caracterizado por su practicidad al usarlo, calidad y precio.

El 52% de las personas respondieron que estaban totalmente de acuerdo en adquirir
un endulzante tradicional liquido sin quimico, seguido con un 48% de las personas
gue respondieron que estaban de acuerdo en adquirir un endulzante tradicional
liquido sin quimico, este ofrece una gran oportunidad para la empresa en volumen
de produccion de la endulzante cafia-miel ya que cuenta con personas que estan
dispuestas a adquirirlo por las caracteristicas dadas.

Se observa que la mayoria de las peronas asocian el monbre CANA-MIEL como un
endulzante y producto tradicional.
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El 78% de las peronas respondieron que no han probado la miel de cafia porque no
se encuentra en el mercado o simplemente porque no la conocen. Esto se
constituye en una gran oportunidad para la empresas Kwe’'s Beka dado que se
puede dar a conocer el producto bajo las caracteristicas deseadas por las personas.

La mayoria de las personas repondieron que estaban dispuestas a comprar el
endulzante cafia—miel a un precio de $4500 y 5000. Constituye una oportunidad ya
gue con cualquiera de los dos precios se logra obtener rentabilidad

El 67% de las personas respondieron que le gustarian adquirir el endulzante cafia-
miel en los supermercados, tiendas y graneros ofrece una oportunidad de las cuales
la empresa podra distribuir su producto a mas tombolas o intermediarios.

El 60% de las personas les gustaria adquirir el endulzante en la cantidad de un litro,
y en tiempo de compra semanalmente, ofreciendo una oportunidad a la empresa a
direccionar en cuanto a la cantidad de produccion y presentacion promocional.

25.2 Evaluacion de factores externos

Después del estudio pertinente de los factores externos de la empresa se
evidenciaron diferentes situaciones que son calificados de uno a cuatro donde.

El 1 es una amenaza mayor, el 2 es una amenaza menor, el 3 una oportunidad
menor y el 4 es una oportunidad mayor, con la finalidad de analizar el impacto de
los factores externos clave en el producto que ofrecen una oportunidad o amenaza
de las cuales se evidencia la siguiente situacion.
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llustracion 12. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

FACTOR EXTERNO CLAVE VARIABLE PONDERACION  |CALIFICACION |RESULTADQ
PONDERADO

1. Insfituciones estatales tienen presencia en zonas paneleras y apoyan con|Oporfunidad 5,00% 4 02

capacitacion y transferencia de fecnologia en BPM y BPM y eviste apoyo para Ia

constitucion de empresas economicamente viables

2. Muchos productores a nivel nacional implementan Ia estrategia de maquilar sus{Oportunidad 5,00% 4 02

productos a diferentes clientes

3. Productos sustifutos (endulzantes arfificiales, gaseosas y ofras bebidas) con afa 4.00% 1 0,04

publicidad para su consumo

4_Incremento en la poblacion con dietas prescitas por médicos que desfavorece el 5,00% 2 0.1

tonsumo de panela y azucar

5.Frecuencia de paros que obstaculizan el transporte de carga y mercancia a nivel 4,00% 1 0,04

nacional

6. Fluctuaciones de los precios de 12 panela en el mercado 3,00% 1 0,03

7_Mucha regulacion del gobierno en el sector 3,00% 2 0,1

8 Popularizacion del internet y redes sociales Oportunidad 5.00% 4 0.2

9. Apoyo a proyectos productivos organizados y generacion de empleos por parte del{Oportunidad 5,00% 4 0,2

gobierno con programas del posconflicto y reparacion de victimas y organizaciones|

internacionales como la ONIC gue apoya a las comunidades ind\’genas como tambien

la ACIN( asociacion de cabildos indigenas del norte del cauca)

10. Alto porcentaje la poblacion colombiana consume la panela Oportunidad 4.00% 4 0.16

11. No existe el producto (miel de cafia consumo humano) en el mercado principal de{Oportunidad 4,00% 4 0,16

Santander de Quilichao como en otras zonas de Colombia

12. Manejo politico, por parte del estado, de 105 recursos que vienen para el sector] 4.00% 1 0.04

agropecuario

13. Poca tecnologia blanda en la zona del norte del cauca para el manejo de| 4.00% 1 0.04

tecnologia de punta (frapiches modernos)

14.Cultura empresarial y familiar de celebrar fechas especiales, cumpleafios mediante{Oportunidad 4,00% 4 0,16

refrigerios, feria de dulces

15. Algunas entidades y fondos estatales ofrecen lineas de crédito a bajo intres|Oportunidad 3.00% 4 012

(Banco Agrario)

16. Se tiene normatividad para produccion mas limpia sobre la calidad de panela y|Oportunidad 4.00% 3 0.12

sustitutos
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17. CORPOICA-CIMPA han generado tecnologia, en hornilla de alta eficiencia térmica, |Oportunidad 4,00% 4 0,16
para disminuir €l consumo de lefia y llantas. Existen procesos de concertacion para
fijar metas de reduccion de contaminacion con las comunidades, a través de los
convenios produccion mas limpia.
Oportunidad 4,00% 4 0,16
18. la mayor parte de la poblacion del norte del cauca
se consentran en el mercado de Santander de Quilichao
19 desarrallode nuevastecnologias de manera acelerada - 3,00% 1 003
Oportunidad 5,00% 3 015
20 Ubicacion Geografica Se halla cerca de uno de los principales centros de
produccién y de consumo masivo (Cali), por lo que se ve beneficiado por el tridngulo
de oro en su conjunto (Barranquila. Bogotd, y Medelin), como del puerto de
Buenaventura; gracias a su articulacion a la principal arteria vial (panamericana) el
municipio no solo s& comunica con estos centros, sino con ofras regiones.
oporiunidad 4,00% 3 012
21. colombia cuenta con la diversidad cultural
mas representativa de sudamerica
22.E1100% de [as personas encuestadas consumen endulzantes oportunidad 4,00% 4 0,16
23. EI 78% personas desconocen la miel de cafia oportunidad 4.00% 4 0,16
24.E1 52% de las personas prefieren el endulzante tradicional sin quimico oportunidad 3,00% 4 0,12
25. E1 52% de Ias personas estan totalmente deacuerdo en adquirir el producto natural {oportunidad 3,00% 3 0,09
TOTALES 100% 3,06
calificacion
maximas= 4

Fuente: (Guerrero, 2018)

Segun la matriz de evaluacion de factores externos se tiene un resultado ponderado
total de 3,06 del cual dividiendole con la calificacion maxima que fue de cuatro se
obtiene, 76.5% de la matriz externa esto implica que para el producto Cana-Miel es
una oportunidad favorable el entorno externo de la cual se evidencia 17

oportunidades y 8 amenazas.

26 MICRO ENTORNO

26.1 Analisis factores interno

Buscando implementar un analisis interno se toma como partida el analisis interno
de las siguientes areas: Gerencia, Recursos humanos, Area comercial, Area de
operaciones, area de Compras y Almacén, Servicio al Cliente, por ultimo Finanzas
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y Contabilidad como medida para calificar la fortalezas y debilidades que deben ser
tratadas antes de implementar el plan de mercadeo.

26.1.1 Area de la gerencia

llustracion 13. Area de la Gerencia

1. Objetivos a corto mediano y largo plazo claros, 1
concisos y cuantificables
Zpresupuestos por areas y por ohjetivos 1
PLAMEACION N - N N 50
3.sistema de informacion gerencial 1
4 pronosticos financieros, operativos y tecnicos 1
5.estrategias empresariales y por areas 1
TOTAL 5
1. Disefio de areas y asignacion de tareas, funciones, >
metas, responsabilidades
a
2. Delegacion de responsabilidades
- o 3
ORGANIZACION |3 Coordinacion 50
. 4
4 Comunicacicn
L 2
5.5eguimiento y control
15
P TOTAL
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; 1. Analisis de contexto externo 2
C 2. Analisis de contexto interno 2
£ 3.Analisis de sensibilidad de los objetivos a cambios en )
5 el contexto externo
0 DIRECCION  |4.Analisis de sensibilidad de los objetivos a cambios en ] 60
el contexto interno
0 5. Analisis de prioridades 4
E 6. Toma de decisiones 3
TOTAL 14
D 1. Analisis de presupuestado vs real 1
| 2. Analisis de diferencias 1
R CONTROL  |3. Analisis de fuentes, causas e impactos 2 40
£ 4. Analisis de tendencias 1
c TOTAL 5
c 1.Reporte de problemas 2
I ANALISIS DE 2. Reporte deirTc-identes 2
0 PROBLEMAS 3. Reporte de dificualtades 3 40
N 4. Analisis de causas y consecuencias 2
TOTAL 9
1. La toma de decisiones esta soportada por un sistema A
de informacion gerencial
TOMADE  |2.Latomade decisiones se basa en informacion ]
DECISIONES |verificable y confiable 0
3. Para la toma de decisiones se toman en cuenta los 5
objetivos estrategicos de la empresa y del area
TOTAL 9
1. Las decisiones del area gerencial son comunicadas )
par escrito al personal de coordinadores
2. Lainformacion de las areas a gerencia se realiza por )
escrito
COMUNICACION|3. La gerencia, los encargados del area y coordinadores 1 m
informan sus novedades por escrito
4, La gerencia, las areas informan aspectos generales de
la empresa, sus proyectos y resultados a sus 4
colaboradares
TOTAL 7
GRAN TOTAL 64 310

Fuente: (Guerrero, 2018)
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Interpretacion

La empresa Kwe's Beka del sefior Lizardo Campo debe intervenir de manera
urgente en el area de la gerencia ya que cuenta con debilidades mayores en la
planeacion, la direccion, especialmente en los factores de analisis del contexto
externo como interno y direccion de los objetivos con los cambios del entorno como
en el &rea de control y andlisis de los problemas especialmente en los reportes de
los problemas, incidentes como sus respectivos analisis para poder intervenir mas
rapido y por ultimo debe intervenir en la comunicacion ya que cuenta con la
debilidad, que no se comunica de manera escrita a los gerentes como
coordinadores aumentando la dificultad de contar con soportes para la evaluacion
final de la empresa.

26.1.2 Area de recursos humanos

Iustracion 14. Area de Recursos Humanos

La empresa cuenta con un perfil del
S |colaborador para cada cargo 4
£ |Se tiene establecido un proceso de seleccion y
L levaluacion 1
E Se tiene establecido un proceso de formacion 1
c Se tieng establecido un proceso de seguimiento 1
| |Laempresa establece medidas para prevenit
G |altos niveles de rotacion 1
N |Laempresa conoce los periodos de alta
rotacion del personal 3
TOTAL 11

60
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— > 2 O wv m m o

Se cuenta con una planeacion del proceso de
desarrollo del personal

Se identifican, miden y mejoran las
competencias laborales de los colaboradores

Se hace un seguimiento al plan de formacion
del colaborador

Se implementan planes de mejora a aquellos
colaboradores con niveles bajos en
competencias seglin los cargos

Se posee un plan de formacion por valores

TOTAL

= O — M B ow =2 m m = OO0
O 4 =2 m - = — OO =90 0 m 3

Se tiene una planeacion del area

Se tiene establecidas las metas por cada area
y cargo

Se hace una medicion del desempefio de los
colaboradores

Se establecen planes de mejora luego de las
evaluaciones de desempefio

Se tiene implementado o disefiado un plan de
compensacion por cumplmietno de metas

Se tiene establecido un plan de
reconocimiento al personal

TOTAL

133
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Se han identificado las competencias generales,
corporativas y laborales en la empresa

Se han implementado programas de formacion en
competencias

Se tienen establecidas evaluaciones por

competencias

Se tienen establecidos planes de mejora luego de
las evaluaciones

Se tiene disefiado e implementado un programa
de certificacion en competencias para el personal

Se realiza mediciones del clima laboral en la
empresa

TOTAL

60

Se ha caracterizado el nivel de bienestar entre

B
| los colabradores y sus familias '
E Se planifican labores para incrementar los
N niveles de bienestar de los colaboradores y sus 1 30
E familias
5 Se implementan labores para mejorar el bienesnar
T de los colaboradores y sus familias L
A Jtota 3
GRAN TOTAL 35 260

Interpretacion

Se debe intervenir urgente en el area general de los recursos humanos ya que se
encuentra con debilidades mayores en la face de seleccion, fase de desarrollo del

personal, fase compensaciéon y reconocimientos, fase de competencias y bienestar
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ya que no se tiene planes de bienestar, no se cuenta con un plan de compensacion
y reconocimiento por metas ademas no esta establecido procedimiento para el
desarroolo del personal por lo cual no se tiene identificado las competencia de los
colaboradores por lo que no se evalla y no se mejora.



26.1.3 Area comercial
lustracion 15 Area Comercial

PUNTAJE |EVALUACION
FASE DESCRIPCION EVALUACION [ MAXIMO |PORCENTUAL
Tiene idea de por que prefieren sus productos o

servicios 4
Conoce la tendencia de su mercado 2
. Tiene identificada algunas caracteristicas de sus
||' clientes 4
c El segmento de mercado es el adecuado para
N los productos de la empresa 4 70
1 |Conoce la mezcla de ingresos y utilidades de
c |sus productos 4
Se realizan investigaciones de mercado 1
Conoce cual es la dinamica de la participacion
de sus ventas por cliente 3
TOTAL 22

PUNTAJE | EVALUACION
FASE DESCRIPCION EVALUACION | MAXIMO |PORCENTUAL

C |Se cuenta con una imagen que diferencie a la
E empresa de la competencia :
p |Conoce las fortalezas y debilidades de sus 3
E |competidores
T |Fijalos precios con base a costos y .
E |competencia 20
N |Desarrolla un seguimiento a los precios de la .
C |competencia
| |Reacciona con agilidad ante las estrategias de la .
A |competencia

TOTAL 19
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PUNTAJE |EVALUACION
FASE DESCRIPCIOM EVALUACION MAXIMO PORCENTUAL
Tiene establecida una planeacion del area 1
Selleva un control de la efectividad en cada fase
de las ventas (toma de pedido, facturacion v
manejo de efectivo) 3
Se hace gestion individuaizada por cliente 1
C ILas estrategias de venta se planean v controlan 1
O [Se tiene dstablecido un presupuesto de ventas,
_T por segmento, por servicio, por punto de venta 1
. La empresa lleva un seguimiento actnalizado de 80
o los segmentos de sus clientes 1
L |Se controla de manera efectiva los inventarios de
productos entregados, mventarios, frutas, frutas
retiradas por deterioro, clientesd insatisfechos 3
Se cuenta con un control de los indicadores
comerciales principales v su variacion por
comercial, nicho v servicio 1
TOTAL 12
PUNTAIE EVALUACION
FASE DESCRIPCION EVALUACION MAXIMO PORCENTUAL
Emplea medios personales y no personales
para dar a conocer su producto y/o servicio
C p Se disefian v ejecutan campafias, actividades de
0 p |publicidad. promocion de ventas, merchandising .
M Q |etcetera.
E M |Evalua los resultados de las estrategias de 1
| O |comunicacion con los clientes
C C | Tiene una commmicacion continua e individualizada con 3 50
A | |los diferentes perfiles de clientes
C o Emplea adecuadamente los diferentes medios de 2
I N| comunicacién para llegarle al cliente
0O A Sobre estrategias de promocion, se tiene un calendario 1
N . de actividades de promocion, difision v ventas
definido, controlado v con metas establecidas
TOTAL 11
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EVALUACION

FASE DESCRIPCION EVALUACION PORCENTUAL
Se cuenta con un plan de formacion enfocada
; en las competencias comercial, negociacion y 1
2 de serviclo,
M Se cuenta con un plan de formacion para la .
A manipulacion de alimentos y de frutas entre otras. 10
¢ |Secuentacon la implementacion de estrategias 1
| |comerciales basadas en redes sociales
o |Se hace seguimiento a los resultados de los .

N |Procesos de formacion
TOTAL <

GRAN TOTAL 68 300

Interpretacion

Segun el analisis se debe intervenir de manara previa toda las fases del area
comercial evaluadas como los son los clientes especial la tendencia del mercado y
la investigacion de la misma para tener un mayor enfoque al cliente, la fase
competencia en especial conocer con mas detalle la competencia, control debilidad
en planes de control y seguimiento de los clientes y mercancia, comunicacion se
requiere contar con estrategias de comunicacion del producto al cliente por ultimo
se requiere planes de formacion enfocada a la manipulacion de los alimentos, a la
competencia comercial, negocicio y de servicio.
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26.1.4 Area de operaciones

llustracion 16 Area de Operaciones

FASE

DESCRIPCION

CALIFICACION

PUNTAIE |EVALUACION
MAXIMO |PORCENTUAL

== 0O - M > mZ I — |
o — M — < Jm m W

m 2

La empresa determina adecuadamente los
requisitos para los productos y procesos

caracteristicas. condiciones, volumenes o
cuantia de los recursos necesarios para dar
conformidad a los productos solicitados por el
cliente

La empresa posee un mecanismo que facilite el
seguimiento del cumplimiento de los turnos del
personal segun lo planeado

La empresa brinda garantia en el cumplimiento
de los procesos de manipulacion de los
alimentos y frutas

TOTAL

12

40

;

DESCRIPCION

EVALUACION

PUNTAIE EvVALUACION
PAAKIPAC PORCENTUAL

[w] N = =B F B

m

OOwm=2

Se tiene un proceso definido para analizar el
riesgo en las diferentes areas de la empresza

Se cuenta con el personal ideneo v suficiente
para realizar los servicios v productos de la
Bmpresa

Se cuenta con un proceso definido para analizar
el seguimiento de los riesgos

Se cuenta con ¢l personal ideneo v suficiente
para realizar el analizis del entorno de la

Secuenta con un proceso definido para analizar
los requerimientos de seguridad v salud en &l
trabajo de los colaboradores

Se cuenta con el personal ideneo v suficiente
para realizar el analiziz de los requerimientos de
seguridad v productividad

Se cuenta con elementos tecnologicos que
mejoren €l analisis de riesgo, analisis de entorno
v los requerimientos de seguridad de los

TOTAL

70
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PUNTAJIE |EVALUACION
MAXIMO |PORCENTUAL

PUNTAJE |EVALUACION
MAXIMO | PORCENTUAL

FASE DESCRIPCION EVALUACION
Se cuenta con una area de mantenimiento de .
equipos 0 se sub contrata

E  |Los equipos tienen ficha tecnica y de .
q mantenimiento
u Se cuenta clon el personal suficienta para .
[ realizar la cotizacion e instalacion de los 60
P |Desarrolla un seguimiento a los equipos 3
O |Se tiene claro los equipos a reponer, actualizar A
> |lo repotenciar
Se hace seguimiento y control a la instalacion y 3
mantenimiento de equipos
TOTAL 13

FASE DESCRIPCION EVALUACION
Se tiene establecido el protocolo de atencion,

P servicio al cliente v ventas 1

r Se tiene un sistema de asignacion, gestion v

j ; control de turnos 1

: e Se cuenta con un analisis de perfiles,

. competencias v habilidades del personal para

c v cubrir las necesidades de los clientes 1

i j |Secuentaconun proceso definido parala

o ¢ |selecion del personal 1 70

n i |Secuenta con un mecanismlo de monitoreo,

o |coordinacion v control de las labores de servicio 2

d Se hace un control de las QPES por puesto de

e SETVICIO 2

|
Se seguimiento de los resultados de PQRS 1

TOTAL
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PUNTAIJE |EVALUACIOMN
FASE DESCRIPCIOMN EVALUACION MAXIMO |PORCEMTUAL
La empresa cuenta con un manual para la
prestacion del servicio 1
E La empresa cuenta con los equipos adecuados 1
L para la prestacion del servicio
E 5 |La empresa cuenta con el personal adecuado v 2
M E |suficiente para la prestacion del servicio
EI R |La empresa cuenta con un wiforme reglamentario 1
T v Cada colaborador cuenta con su dotacion 1
O I |adecuada para la prestacion del servicio 20
5 C  |Se cuenta con personal de coordinadores suficiente 2
! v capacitado para las labores de prestacion del
D O |servicio
E Se poseen mecanismos tecnologicos para el control 1
L en los puestos de servicio
Se cuenta con mecanismos de seguimiento v 1
control del servicio
TOTAL
10

PUNTAJE | EVALUACION
FASE DESCRIPCION EVALUACION MAXIMO | PORCENTUAL
La empresa cuenta con mecanismos gue le
permitan disefiar nuevos productos 4
La empresa planifica. presupuesta vy dispone
D 5 |de los recursos humanos, tecnicos v
I B | presupuestales requeridos para el disefio de !
> R | huevos servicios
E ‘T La empresas delega, asigna responsabilidades define 10
O ¢ |cronogramas y metas para las labores de disefio de 1
| |muevos servicios
D o |Laempresacuenta con mecanismos de gestion y
FE 5 |control de cada fase de disefio de muevos productos 2
TOTAL 8
GRAN TOTAL 61 360 | 16,94%

Interpretacion

Se debe prestar atencion con mayor urgencia al area de operacion en especial
aguellas que presentan una debilidad mayor como es la prestacion, disefio y
elementos del servicio, como también la fase de los equipos como es el
mantenimiento, personal idoneo e intalaciones.
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26.1.5 Area de compras y almacén

llustracion 17 Area Compras y Almacén

EVALUACION
MAXIMO |PORCENTUAL

PUNTAIE |EVALUACION
MAXIMO |PORCENTUAL

PUNTAIJE
FASE DESCRIPCION EVALUACION
Se tiene una planeacion de compras 1
p D Se tiene establecido un protocolo de compras
0 : en la empresa 1
L c Se tiene identificados los productos
| o estrategicos y los generales 4
T M Se tiene establecidos los niveles de decision en €0
| p terminos de los valores de compra 3
c r |Los mecanismos de seleccion de proveedores
A A |se tienen establecidos y se cumplen 2
> ¢ |Setiene establecido los procesos de
calificacion de proveedores 3
TOTAL 14
FASE DESCRIPCION EVALUACION
Cada area y punto de venta reporta sus
necesidades de compras de forma planeada y 1
° |con anticipacion
; Se establecen fechas especificas para las 3
compras
2 Se posee una planeacion para la entrega de .
. productos o insumos €0
. |Secoordina con proveedores para facilitar la
. |entrega de los productos adquiridos de forma 1
oportuna
n  |Los procesos de compra son soportados por .
facturas
Se hace seguimiento y control a las compras 4
TOTAL 17
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PUNTAJE | EVALUACION

FASE DESCRIPCION EVALUACION | MAXIMO | PORCENTUAL
A |Laentraday salida de mercancias cuenta con
L |un proceso administrativo 2
M ISe cuenta con inventarios minimos por
’E producto 1 30
E|Se tienen establecidos indicadores de gestion y
N |control para el almacen en linea

TOTAL 4
GRAN TOTAL 35 150

Interpretacion

Las areas que requieren mayor atencion ya que cuentan con una debilidad mayor
son: las fase de las politicas de compras, ya que no cuenta con un plan de compras
y de provedores. Por ultimo debe establecer procesos administrativos para la
entrada como salidas de mercancias.

26.1.6 Area de servicio al cliente
Tabla 29. Area de Servicio al Cliente

PUNTAIE | EVALUACION
FASE DESCRIPCION EVALUACION | MAXIMO |PORCENTUAL
Se tiene un protocolo de servicio y atencion al
P 5 cliente 1
© E Se tienen definidas las practicas de servicio y
L R ¢ atencion al cliente en la empresa 1
1'_ v ||' Se tienen definidas las practicas de atencion al
| I c cliente en la empresa 3
c | N Se tiene establecidos los niveles de decision en 60
A 0 T terminos deservicio y atencion al cliente 3
¢ |Setiene establecido los procesos de seguimiento
p A |ycontrol a PQRS 2
E L |La empresa cuenta con indicadores de gestion
en servicio y atencion al cliente 1
TOTAL 11
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PUNTAJE | EVALUACION
MAXIMO | PORCENTUAL

FASE DESCRIPCION EVALUACION

Se cuenta con una plataforma tecnologica para .
la gestion del servicio y la atencion al cliente

6 Clg personal cuenta con formacion en servicio y 5

E 5 IL atencion al cliente

TEE La empresa tiene implementado mecanismos

| L N |para fomentar la cultura del servicio y la 3 50

o T |atencion al cliente

N £ |Setienen establecidos protocolos de servicio y ;
atencion al cliente
Se hace seguimiento y control en linea 2
TOTAL 11

GRAN TOTAL

22

110

Se debe intervenir de manera urgente en las dos fases evaluadas como es la
gestion y politicas de servicio al cliente ya que no cuenta con ello siendo una de las
debilidades mayores.

llustracion 18. Area Financiera y Contable

FASE

DESCRIPCION

EVALUACION

MAAKIPACK EVALUACICM
PUNTAIE PORCENTUAL

Z0=waodm<Z =

n OO0 Z2mO =< =10

-

Existe una labor de presupuestacion v
asignacion del capital v recursos para los
provectos, productos, servicios v divisiones
de la empresa

Los presupuestos se cumplen

Se determinan v valoran las necesidades de
financiamiento v su composicion entre corto
¥ largo plazo

Se desarrollan estrategias financieras para
optimizar adelantar provectos nuevos

Se cuenta con un plan de expansion a futuro

Se cuenta con una politica de pago ds
dividendos

La relacion entre ingresos de la empresa v el
wvalor de los aportes de los socios ha
incrementado en los ulliimos dos afios

TOTAL

18

FO
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AXIMO EVALUACION
FASE DESCRIPCION EVALUACION PUNTAJE PORCENTUAL
Los niveles de liguidez le permiten a la
empresa afrontar sus compromisos de 4
corto plazo

Los indicadores de actividad presentan un
uso adecuado de los recursos de la empresa

Los indicadores de actividad presentan una
dinamica positiva en la empresa

Los mdicadores de rentabilidad muestran 60
una tendencia positiva v creciente

Los mdicadores de crecimiento de la
empresa muestran una posicion econommica 4
creciente en el mercado

La empresa cuenta con un analisis de

MR 4 Z2mE 02 Cm

costos por actividades
TOTAL 20

GRAN TOTAL 38 1

Dentro del area financiera y contable se requiere intervencion rapida en inversiones
y dividendos especialmente en los planes de expansiones, estrategias de desarrollo
de proyectos nuevo, asi como el analisis de costo por actividades.

26.2 Resultados generales de areas de la empresay su porcentaje
llustracion 19 Areas Generales de la Empresa y su Porcentaje

AREA PORCENTAJE
GERENCIA

RRHH

COMERCIAL

OPERACIONES

COMPRAS Y ALMACEN
SERVICIO AL CLIENTE
FINANZAS Y CONTABILIDAD

PROMEDIO TOTAL

Fuente: (Guerrero, 2018)
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Grafica 36. Evaluacién General de las Areas

EVALUACION GENERAL DE LAS AREAS

GERENCIA
50,005

20,65%
g, 205%

FINANZAS Y CON_AEW

SERVICIO AL CLIENTE A

e D MERCIAL

COMPRASHY N_Mﬁm OPERACICNES
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Con respecto al analisis de las diferentes areas anteriormente evaluadas de la
empresa, se debe prestar atencion urgente y rapida a todas las areas que
componen la empresa ya que el entorno interno cuenta con demasiadas debilidades
mayores en los dientes factores evaluados, especialmente en el area de los
recursos humanos siendo el area con mayores factores de intervencion urgente
como en la fase de:

-Seleccion de personal
-Desarrollo del personal
-Compensacion y reconocimiento
-Competencia

-Bienestar

Le sigue el area de operaciones que es la segunda area con mayores debilidades
de los cuales necesita una intervencion urgente en los siguientes factores:

-Equipos
-Prestacion del servicio
-Elementos del servicio

-Disefio del servicio
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26.3 Evaluacion de factores internos

llustracion 20 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

FACTOR EXTERMNO CLAVE WVARIABLE POMND. CALIF. RESULTADO
POMNDERADD

1. La empresa no cuenta con presupuesto 7.,00% 1 0,07
general ni por areas
2. La empresa no cuenta con planeacion 7.,00% 1 0.0v
estrategica
3. La empresa cuenta con sistema de 7.,00% 2 0,14
control. gestion v seguimiento eficiente
4. La delegacion de funciones se desarrollalFortaleza 7.00% 3 0.21
aceptablemente
5 La empresa no realiza analisis externo v 4.00% 2 0,08
de sensibilidad ante cambios externos
6. Las gerencia toma decisiones rapidas 5,00% 4 0.2
7. La empresa tiene implementado un 3,00% 0,04
proceso de seleccidn eficiente
8. Los procesos de formacion y desarrollo)Fortaleza 4,00%
del personal permiten mejorar las 3 0,12
competencias de los colaboradores
9. Los mecanismos de comunicacion v 3.00% 2 0.06
coordinacion son formales v cuentan con
soportes
10. La empresa cuenta con un programa deH 4. 00% 1 0,04
formacion y estimulo al personal
11. Los productos v servicios de la empresalFortaleza 6.00% 4 0.24
se enfocan a segmentos v mercados
adecuados
12, Se tiene identificados los principales|Fortaleza 8.00% 3 0,24
competidores, sus fortalezas v debilidades
13. Los resultados del area comercial estan 5.00% 1 0.05
acordes a las exigencias de crecimiento
productividad de la empresa
14. Se cuentan con estrategias comerciales 5.00% 1 0.05
v de servicios
15. Los procesos y procedimientios en |lajFortaleza B6,00% 4 0.24
elaboracion de los productos se encuentran
estandarizados
16. La empressa cuenta con mecanismos|Fortaleza 4. 00% 4 0.16
para disefiar, estandarizar., producir v ofertar
nuevos productos
17 Mo se cuenta con un protocolo de 5,00% 1 0,05
atencion v servicio al cliente
18_El personal cuenta con formacion v una 3.00%% 1 0.03
fuerte orientacion a la venta
19. La empresa no cuenta con un analisis de| 3,00% 1 0,03
costos por actividades
20. La rentabilidad de Ilos productos es|Fortaleza 4. 00% 4 0,16
aceptable

TOTALES | 100% 2,28

CALIFICACION 4

MAXIMA

Fuente: (Guerrero, 2018)
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Segun la matriz de evaluacion de factores internos se tiene un resultado ponderado
total de 2,28 del cual dividiendole con la calificacion maxima que fue de cuatro se
obtiene, 57% puntos posibles de la matriz interna esto implica que la empresa
cuenta con demaciadas debilidades para el producto Cafa-Miel de la cual se
evidencian 8 fortalezas y 12 debilidades se visualiza que las fortalezas son menores
que las debilidades.

27 ANALISIS DE LA POSICION INTERNA Y EXTERNA

La matriz Interna Externa representa una herramienta para evaluar a una
organizacion, tomando en cuenta sus Factores Internos (Fortalezas y Debilidades)
y sus Factores Externos (Oportunidades y Amenazas), cuantificando un indice que
se puede graficar y ubicar en uno de los 9 cuadrantes de dicha matriz. (Castellano,
2015) Facilitando la toma decisiones con respecto a la estrategia a seguir sobre una
cartera de negocios segun el cuadrante le indique.

llustracidon 21 Posicién Interna-Externa

4 POSICION INTERNA EFI
FUERTE PROMEDIO DEBIL

P

0

5

|

c

| 3,01

O ALTOD 3

N

E

X

T

E

R MEDIO 2

N

A

E

F

E BAJO 1

Fuente: (Guerrero, 2018)
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CUADRO DE ESTRATEGIAS
Cuadro 1. Estrategias

Fuerte Promedio Debil
4 3 2 1
Alto 3 Invertir Invertir selectivamente y Desarrollarse para
intencivamente para = construir mejorar
crecer
Medio 2 Invertir Desarrollarse Cosechar o Desinvertir
selectivamente selectivamente para
mejorar
Bajo 1 Desarrollarse cosechar Desinvertir

selectivamente y
construir con sus
fortalezas

Fuente: (Guerrero, 2018)

Segun los resultados de la confrontacion del andlisis interno con el analisis externo
se evidencia que el punto de la intercepcion se ubica en el cuadrante numero (ll) del
cuadro de estrategias, indicando que la estrategia debe estar enfocada en invertir
selectivamente y construir con una ponderacion de 3,01 puntos siendo un resultado
alto con respecto al analisis externo y 2,28 puntos en el caso de los factores interno,
obteniendo un resultado promedio. Se puede notar que estos factores tienen ciertos
valores internos como externos que le permiten estar en un promedio a nivel interno
ya que se cuenta con ciertas debilidades como fortalezas. A nivel externo le
permiten estar en un nivel alto por las diferentes oportunidades que ofrece el entorno
evaluado.
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28 MATRIZ DOFA

Tras el analisis realizado, habiéndose identificado las oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades, se trata de realizar una matriz cruzada tal como se refleja
en la siguiente imagen (ver imagen 3), para identificar la estrategia mas conveniente
a llevar a cabo. Segun las investigaciones realizadas con anterioridad, los factores
internos y externos de la empresa son los siguientes

Imagen 3. Matriz Cruzada del Dofa

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Estrategias Estrategias
FORTALEZAS ofensivas defensivas

MATRIZ

DAFO

Estrategias de Estrategias de
reorientacion supervivencia

DEBILIDADES

(Guerrero, 2018)

Tabla 30. Analisis Dofa

F1. La delegacion de funciones se

D1. La empresa no cuenta con presupuesto desarrolla aceptablemente

general ni por areas F2. La gerencia toma decisiones rapidas

D2. La empresa no cuenta con planeaciéon F3. Los procesos de formacion vy
estratégica ni plan de mercadeo desarrollo de las personas permiten
mejorar las competencias de los

D3. La empresa no cuenta con sistema de
colaboradores

control, gestion y seguimiento eficiente
F4. La rentabilidad de los productos es

D4. La empresa no realiza analisis externo y
aceptable

de sensibilidad ante cambios externos
F5. Se tiene identificados los principales

D5. La empresa no tiene implementado un . .
P P competidores, sus fortalezas y debilidades

proceso de seleccion eficiente
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D6. Los mecanismos de comunicacion y
coordinacion son informales y no cuentan
con soportes

D7. La empresa no cuenta con un programa
de formacion y estimulo al personal

D8. Los resultados del area comercial no
estdn acordes a las exigencias de
crecimiento y productividad de la empresa

D9. No se cuentan con estrategias
comerciales, servicios y publicitarias

D10. No se cuenta con un protocolo de
atencién y servicio al cliente

D11. El personal no cuenta con formacion y
una fuerte orientacién a la venta

D12. La empresa no cuenta con un analisis
de costos por actividades.

F6. Decision y respaldo gerencial para la
adopcién de cambios

F7. Los procesos y procedimientos en la
elaboracion de los productos se
encuentran estandarizados

F8. La empresa cuenta con mecanismos
para disefar, estandarizar, producir y
ofertar nuevos productos

F9. Los productos y servicios de la
empresa se enfocan a segmentos y
mercados adecuados.

Al. Productos sustitutos (endulzantes
artificiales, gaseosas y otras bebidas) con
alta publicidad para su consumo

A2. Incremento en la poblacion con dietas
prescitas por médicos que desfavorece el
consumo de endulzantes como panela y
azucar

A3. Mucha regulacion del gobierno en el
sector

A4. Desarrollo de nuevas tecnologias de
manera acelerada

A5. Frecuencia de paros que obstaculizan el
transporte de carga y mercancia a nivel
nacional

A6. Popularizacion del internet y redes
sociales
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Ol1. Instituciones estatales tienen
presencia en zonas paneleras y apoyan
con capacitacion y transferencia de
tecnologia en BPM y existe apoyo para la
constitucion de empresas
econdémicamente viables

0O2. Popularizacion del internet y redes
sociales

03. No existe el producto (miel de cafa
consumo humano) en el mercado principal
de Santander de Quilichao como en otras
zonas de Colombia

O4. Alto porcentaje la
colombiana consume la panela

poblacion

O5. Cultura empresarial y familiar de
celebrar fechas especiales, cumpleafios
mediante refrigerios, feria de dulces



A7. Manejo politico, por parte del estado, de
los recursos que vienen para el sector
agropecuario

A8. Poca tecnologia blanda en la zona del
norte del cauca para el manejo de tecnologia
de punta (trapiches modernos)

A9. Fluctuaciones de los precios de la
panela en el mercado
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06. Algunas entidades y fondos estatales
ofrecen lineas de crédito a bajo interés
(Banco Agrario)

O7. Se tiene normatividad para produccion
mas limpia sobre la calidad de panela y
sustitutos

08. CORPOICA-CIMPA han generado
tecnologia, en hornilla de alta eficiencia
térmica, para disminuir el consumo de lefia
y llantas. Existen  procesos de
concertacion para fijar metas de reduccion
de contaminacion con las comunidades, a
través de los convenios produccién mas
limpia.

09. La mayor parte de la poblacion de
habitantes del norte del cauca se
concentran en el mercado de Santander
de Quilichao

010. Muchos productores a nivel nacional
implementan la estrategia de maquilar sus
productos a diferentes clientes

O11. Colombia cuenta con la diversidad
cultural mas representativa de
Sudameérica.

012. ElI 100% de Ilas personas
encuestadas consumen endulzantes

013. El 78% personas desconocen la miel
de cafia

014. El 52% de las personas prefieren el
endulzante tradicional sin quimico

O15.El 52% de las personas estan
totalmente de acuerdo en adquirir el
producto natural.

016: Ubicacion Geografica Se halla cerca
de uno de los principales centros de
produccion y de consumo masivo (Cali),
por lo que se ve beneficiado por el
triangulo de oro en su conjunto
(Barranquilla. Bogota, y Medellin), como



Fuente: Elaboracion propia

del puerto de Buenaventura; gracias a su
articulacion a la principal arteria vial
(panamericana) el municipio no solo se
comunica con estos centros, Sino con
otras regiones.

O17: Apoyo a proyectos productivos
organizados y generacion de empleos por
parte del gobierno con programas del
posconflicto y reparacion de victimas y
organizaciones internacionales como la
ONIC que apoya a las comunidades
indigenas también la ACIN (asociacion de
cabildos indigenas del norte del cauca)

28.1 Calificacion de las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas

Las fortalezas se usan para tomar ventaja en cada una las oportunidades.

Se calificara cada una de los apartados de la siguiente manera en donde

0=En total desacuerdo, 1= No esta de acuerdo, 2= Esta de acuerdo,

3= Bastante de acuerdo y 4=En total acuerdo.
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llustracion 22. fortalezas frente a las Oportunidades

F 3 1 3 i l 3 3 4 l 3 | | 1 | | )

F2 . l 3 1 1 l 1 1 1 1 ) ) ) ) | 3

e F3 4 l l 1 1 1 1 1 1 . ) | 1 | ) )
Fd z 3 4 3 1 4 1 4 3 1 ) ] ] 3 1 )

FA 2 l 4 2 1 1 1 Z 3 1 ) ] ] 7 1 1

F& Z 4 4 1 i ! 1 1 l 1 ) ) ) ] 1 1

F1 3 1 1 1 1 1 l i 1 1 ) | ) ) 1 1

F8 . 1 1 1 1 1 l 1 1 1 ) ) ) ) | |

F9 1 2 ] 1 l 1 1 1 l 1 . ! ) 2 1 1

Toldl |27 2 i 12 T (a1 6 | 20|16 |12 17 16 16 17 10 14

Fuente: (Guerrero, 2018)
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ESTRATEGIAS DE FO (Ofensivas o potencialidades)

(F8O1) Aprovechar la estandarizacion y de disefio de nuevos productos con apoyo
de instituciones estatales que ofrecen capacitacion y transferencia de tecnologia en
BPM.

(F406) Aprovechar la rentabilidad de los productos para la adquisicion de créditos
en bancos.

(F608) Gracias al respaldo gerencial en la toma de decisiones se busca generar
cambios en la implementacién de nuevas tecnologias de alta eficiencia.

(F90O12) Ampliar el segmento de consumidores.

(F2015) Con la rapida de decision que tiene la gerencia se puede aprovechar lanzar
al mercado el producto con el fin de acaparar los clientes que estan de acuerdo en
comprar el endulzante natural sin quimico.

Las fortalezas evaden el efecto negativo de las amenazas.

0=En total desacuerdo, 1= No esta de acuerdo, 2= Esta de acuerdo, 3= Bastante de
acuerdo y 4=En total acuerdo.

llustracion 23 Fortalezas Frente a las Amenazas

A1 A2 A3

x

AS |A6 (AT AE |A9

F1

F2

FORTALEZA F3

F4

F5
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Fuente: (Guerrero, 2018)
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Superamos las debilidades tomando ventaja de las oportunidades
0=En total desacuerdo, 1= No esta de acuerdo, 2= Esta de acuerdo, 3= Bastante de acuerdo y 4=En total acuerdo

llustracion 24 Debilidades Frente a las Oportunidades

2 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 2 1 2 2 1 2
3 2 2 1 1 1 2 1 2 1 2 1 1 1 2 1 3
2 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 2 2 2 1 2
2 3 2 2 2 2 2 2 2 1 2 3 2 2 2 2 2
3 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
2 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2
2 3 3 2 2 2 1 1 2 2 1 3 2 3 3 2 2
2 2 1 2 2 2 1 1 1 1 1 1 3 2 1 2 2
2 2 1 1 2 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 2
2 2 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3
2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
2% 5 17 15 17 20 15 13 16| 14 14 19 17 18 18 15 26

Fuente: (Guerrero, 2018)
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ESTRATEGIAS DE DO (Desafios o reorientacion)

(D106) Crear estrategias comerciales mediante apoyo financiero.

(D201) Elaborar un plan de mercadeo con el fin de incursionar a nuevos mercados
con apoyo de instituciones gubernamentales por medio de la construccion de
empresa.

(D8012) Crear nuevas estrategias para el desarrollo de la demanda.

(D11017) Aprovechar los apoyos gubernamentales para el fortalecimiento en
capacitacion del personal de la empresa.

(D602) Mejorar la comunicacion organizacional haciendo uso del internet y redes
sociales

Las debilidades intensifican notablemente el efecto negativo de las amenazas

0=En total desacuerdo, 1= No esta de acuerdo, 2= Esta de acuerdo, 3= Bastante de
acuerdo y 4=En total acuerdo
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llustracion 25 Debilidades Frente a las Amenazas

A1 A2 A3 A4 |A5 A6 A7 A8 A9
3 2 2 2 2 1 2 2 1
3 2 3 1 1 1 1 1 2
2 2 3 1 2 3 2 2 1
3 2 3 3 2 2 2 2 2
1 1 1 1 1 2 1 3 1
1 1 2 1 2 1 2 1 2
2 1 2 3 1 2 1 3 1
2 1 1 1 1 1 1 1 2
3 2 2 1 2 2 1 1 2
2 2 1 1 1 2 1 1 3
2 2 1 2 1 2 1 2 2
2 1 2 1 2 1 2 2 2
Total 183 26 19 23 18 18 20 17 21 21

Fuente: (Guerrero, 2018)

28.2 Sintesis de resultados del DOFA

llustracion 26 Sintesis de Resultados

Relaciones e Puntuacion Descripcion
estrategia
Estrategia Debera adoptar estrategias
Ofensiva de crecimiento

Estrategia de

Se enfrenta a amenazas
externas sin las fortalezas

DA i . 183 :
supervivencia necesarias para luchar con
la competencia
Estrategia o ot Il_a eTpresa no zsta
Defensiva otalmente preparada para
enfrentarse a las amenazas
La empresa no puede
Estrategia de aprgvechar las
DO oportunidades porque

Reorientacion

Fuente: (Guerrero, 2018)
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-La relacion de las DEBILIDADES con las OPORTUNIDADES obtuvieron una
puntuacion mayor de 305 puntos, lo que indica que La empresa kwe's Beka del
sefor Lizardo Campo debera llevar a cabo el tipo de estrategia Reorientacion como
primera medida, debe buscar superar las debilidades tomando ventaja de las
oportunidades del entorno en que se encuentra inmersa, como segunda medida la
empresas puede elegir con una puntuacion de 207 puntos la estrategia de ofensiva
que es la relacién de las fortalezas con las oportunidades, Con el fin de optar
estrategias de crecimiento para la empresa tomando ventaja de las oportunidades
con las fortalezas que tenga.

29 PROPUESTA DE VALOR- LIENZO-CANVAS

Se utilizara los siguientes apartados del CANVAS (propuesta de valor, segmentos
de clientes y socios claves. Utilizando esta herramienta nos permitira clasificar
informacion cuantitativa al momento de la inversion y puesta en marcha la idea.

Imagen 4. Lienzo- Propuesta de Valor

El lienzo
propuesta de valor

Ve Proyedtaon Cuntnmer Sagment

Mapa de valor

3. Ganancias

Creadores de valor: h
del cliente

Products Q
& Services

Customer
Jobs)

1. Trabajos
del cliente

®)Strategyzer

strategyrer.com

Pain Relievers

®

Productos
y servicios

Aliviadores de
dolor

2. Dolores
del cliente

Fuente.https://www.google.com.co/search?q=canvas+lienzo&tbm=isch&tbs=rimg:CY6IGSjGIXfPIjjDeRDS3dI6
WXJtE_1pmvDBSL6SXx9vT873jd9HV8AIOyajajPvTFCEhv_1d6UzGB9bznzDq

Trabajos del cliente

En este apartado se describe las cosas que el cliente intenta conseguir para su
trabajo o su vida e incluyendo los objetivos que se ha marcado. Para la realizacion
de los siguientes apartados se tomé la tarea de observar a los clientes

Objetivo: Endulzar o preparar naturalmente sus bebidas de manera mas rapida.
Trabajos funcionales: Se describe lo que esta haciendo actualmente el cliente
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-Las familias como los restaurantes compran la panela y la almacenas en otras
ocasiones la parten en trozos y la guardan en un recipiente para la preparacion de
una bebida refrescante tipica en Colombia (agua limonada) colocan en un recipiente
con agua la panela esperan unos minutos que se disuelva totalmente, agregan limén
luego la disfrutan.

-Otras personas dejan derritiendo la panela en un recipiente con poca agua dias
anteriores es el caso de los restaurantes para agilizar la preparacion de la misma

-Unas amas de casa compran la panela y la derriten en un recipiente con poca agua
y a fuego lento, después de enfriarse la empacan en un tarro ya liquida para el dia
a dia.

-Otra de las funciones que realiza las personas para endulzar su bebida es raspar
la panela con un cuchillo y en la tabla de picar para que se demore menos en
derretirse en el agua a consumir.

-Otra de las funciones es que colocan la panela dentro de una chuspa la machacan
con una piedra y luego endulzan.

Trabajos sociales

Las familias en especial las amas de casa o la persona encargada de la familia
siempre quiere atender a sus familia lo mas bien y pronto sea posible, mas cuando
Su esposo esta trabajando o su hijo llega del colegio o universidad y tienen poco
espacio para tomar sus alimentos, de la cual la mama ofrece agua limonada fria
como bebida refrescante y sobre mesa en las mananas ( agua panela) ya que son
bebidas que se preparan de manera rdpida y son mas consumidas por los
colombianos, con el objetivo de quedar bien con los que mas ama; al igual los
restaurantes siempre quieren guedar bien con los cliente de la cual desean
atenderlo de manera pronta para que no se dirijan quizas a la competencia mas
cercana de la cual ofrecen al cliente en casi todo los restaurantes agua limonada
como sobre mesa ya que es una bebida que el costo de preparacion es minima a
diferencia de los jugos u otras bebidas.

Trabajos personales o emocionales

-El cliente siempre quiere sentirse bien en la cual busca refrescarse o calmar su sed
de manera inmediata

-El cliente siempre quiere realizar las cosas mas rapidas por cuestiones de tiempo
el caso de los restaurantes,

-El cliente quiere sentirse atendido y comodo

-El cliente siempre quiere satisfacer sus necesidades fisiologicas (sed) con
diferentes bebidas
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Dolores o pérdidas del cliente

-Al adquirir la panela en la plaza de mercado es muy incobmoda para cargar ya que
el empaque no es resistible al agua en especial en tiempo de verano.

-Algunos productos (panela) sabe a sal a la hora de endulzar o preparar la bebida
-Incomodidad e impaciencia esperar que se derrita la panela para el refresco

-Al cliente le molesta que se mojosee la panela al tenerla almacenada y el dafo que
le puede causar si la consume

-Le molesta al cliente raspara la panela en la tabla de picar los otros productos
(cebolla, tomate etc.) Ya que a veces queda impregnado el sabor u olor de los
productos picados en la tabla y con el cuchillo.

-Le molesta que los roedores (cucaracha, hormigas) le pisen la panela almacenada
o el azucar sobrante en la bolsa

-Al cliente le incomoda esperar un refrigerio y perder tiempo

-Al cliente no le disgusta ver en el supermercado las panelas que estan envueltas
con papel, pero maltratadas en ocasiones arufiadas por otros compradores

Riesgos

-El cliente se enfrenta a diferentes riesgos como: enfermedades trasmitidas por
roedores por mal manejo del producto(almacenamiento)

-Contaminacion del producto por mal manejo de empaque (empague no apto para
el producto)

-Cortadas con el cuchillo por estar raspando la panela.

Ganancias o beneficios del cliente

Los productos ofertados en el mercado como son la panela, el azicar como otros
endulzantes a pesar de los dolores que caucas también, los clientes le encuentran
unos beneficios de los cuales los motiva a adquirirlo de los que se alcanzé a
observar y preguntar son los siguientes:

-Que encuentran en el mercado diferentes marcas y precios de panela y azucar
-Variedad presentaciones de los endulzante, arroba, libras, cuartos

-Encuentran los productos en los supermercados de la ciudad y en las tiendas de
los barrios

-Su durabilidad es largo

-Los clientes esperan que incluyan un empaque mas resistente en cuanto a la
panela
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-Que su presentacion en la tdbmbola sea mas adecuada y limpia para evitar
contaminacion.

30 PROPUESTA DEL MAPA DE VALOR
Imagen 5. Mapa de Valor

Mapa de wvalor
Creadores de valor:

Gy Creators
f~
Procucts O
B Services 1
[ 11PN |
Productos Fain Relievers
v servicios t)

Aliviadores de
dolor

Fuente:
https://www.google.com.co/search?g=canvas+lienzo&tbm=isch&tbs=rimg:CY61GSjG9XfP1jjDeRDS3dI6 WXjtE_1pmvD
BSL6Sx9vT873jd9HV8AIOyYajajPvTFCEhv_1d6UzGB9bznzDq

Productos y servicios

La empresa kwe’s Beka ofrece diferentes productos derivados de la cafia panelera
Como son:

-Miel de cafa (Cafia-Miel) en el que se esta enfocando el plan de marketing
-Guarapo

-Chicha

-Chirrincho

-Panela

Aliviadores de dolores

-Uno de los dolores que alivia es la del tiempo ya que el producto cafia-miel se
disuelve con mayor rapidez

-El empaque que contiene el producto es sellado evitando contaminacion y pisadas
de roedores
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-Se utiliza el endulzante directamente a la bebida a endulzar o preparar evitando
gue hacer otro proceso adicional

-Producto es liquido en la cual no requiere demasiado tiempo de espera para
disfrutar del refresco.

-El empaque se puede sellar después de usar la cantidad requerida evitando que
se llene de hormigas o haga regueros.

-El Productos ofrece practicidad en su uso a los clientes o usuarios comodos y
faciles para transportar.

-Empaques resistente a la lluvia
-Diferentes presentaciones

Creadores de valor o beneficios
Los beneficios que ofrece el producto a los clientes son:

-Durabilidad ya que puede tener durante 3 meses en la neveray no pierde su textura
y sabor.

-Uno de los resultados positivos es que puede encontrar el producto en los
supermercados en donde puede tener acceso los consumidores o0 usuarios que no
tenian la posibilidad de adquirirlos.

-Posee una marca del producto llamativa a los clientes

-Otro de los beneficios que puede tener el cliente es encontrar el producto con
diferentes precios para que los de estrato menor puedan adquirirlo y buena atencién
al cliente.

-Uno de los mayores beneficios que obtiene el cliente es la garantia de consumir un
producto natural sin conservantes quimicos ni artificiales garantizando una buena
salud

-Los empaques pueden ser reutilizados para otras actividades del cliente.

-Ahorro del tiempo ya que es instantaneo, en la cual lo puede disponer de ese
tiempo restante para hacer otras actividades o descansar

-Ahorro del gas o energia ya que no requiere estar mucho tiempo hirviendo para
gue se disuelva ya es liquida

-Otro de los beneficios es que puede usar el producto como remedio casero (gripa,
tos).

-Una alta garantia de satisfaccion para el consumidor y el que adquiere el producto

-El producto ofrecido favorece la disminucién del costo del cliente ya que contiene
en un litro de cafia-miel, 3 libras de panela y rinde en su uso.
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31 PLAN OPERATIVO

llustracion 27. Objetivos Generales o Estratégicos

OBIETIVOS FECHA DE
FECHA FINAL
GENERALES O ESTRATEGIAS INICIO
ESTRATEGICOS ACTIVIDADES RECURSOS ALIADOS METAS PRESUPUESTO RESPONSABLES

Fuente: Elaboracion propia
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OBJETIVOS
GENERALES 0
ESTRATEGICOS

ESTRATEGIAS

Fuente: Elaboracion propia.

ACTIVIDADES

RECURSOS

ALIADOS
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32 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADEO

Tabla 31. Presupuesto de Marketing

PRESUPUESTO PARA EL PLAN DE MERCADEO

DESARROLLO DE LA 850.000 Elaboracion de 10 pendones
DEMANDA
300.000 Elaboracion de 100 afiches
280.000 Elaboracibn 'y estampado de
camisetas
360.000 Elaboraciébn y estampados de
cachuchas
MERCADEO 1°200.000 Elaboracién de stand publicitario
2°300.000 Kits de promocion
2" 150.000 Obsequios productos
21°000.000 Contratacion de 5 impulsadoras de

ventas (12meses)

300.000 Muestras de  productos 200
unidades de 150 gr

POSICIONAMIENTO 30.000 Volantes 200 unidades

567.000 Pendones impresion y disefio
PRODUCTO 50.000 Disefio marca

55.000 Tabla nutricional

80.000 Empaque primario

437.833 Materia prima
TOTAL

OTRAS ESTRATEGIAS

200.000 Estudio de nuevos sabores del
endulzante
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450.000

Rejuvenecimiento de la linea de
producto(competitividad funcional)

112°000.000

Refuerzo de la red de distribucion.
Acceso de nuevas tecnologias.
Ampliacion de la planta a nivel
regional.

Disefios de nuevos productos a
precios competitivos en el mercado

1"800.000

TOTAL

Fuente: Elaboracion propio

Concentrarse en los segmentos mas
rentables. Recurrir a distribuidores
mas eficaces.

33 PLAN DE ACTIVIDADES DE MERCADEO

A continuacion, se realizaré el cronograma de actividades del plan de marketing,

En el siguiente cronograma representaremos cada actividad con una linea de color
azul enmarcada en una serie de columnas que representan las semanas y meses
de duracion del plan de marketing, el tiempo estimado para cada tarea es sefialado
a través de una barra horizontal de colores de acuerdo a cada actividad cuyo
extremo izquierdo representa la fecha de inicio mientras que el extremo derecho
determina la fecha de finalizacion estimada. Ademas, se complementa las fechas
de inicio y final con su respectivo mes y dia relacionandolos con diferentes colores

prevista por los creadores del proyecto.
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33.1 Cronograma de actividades
[lustracion 28 cronograma plan de marketing

ACTIVIDADES

Dezarrollo de nuevas alianzas estrateqgicas

Elaboracion de muestra de producto

Elaboracion de volantes prelanzamiento

Elaboracion de pendones pre lanzamiento
Elaboracion de afiches
Elaboracion y estampado de camisetas

Elaboracion y estampado de cachuchas

Elaboracion de kits de promocion

Elaboracion de productos obsequios
contratacion de vendedores
Contratacion de impulsadoras

Elaboracion de stand publicitario

Campafias publicitarias en supermercadosg - .

Realizacion de ofertas

Rifas de anchetas

Fuente: elaboracidn propia
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MES

IMICIO

FIMAL

MES

1 31
0| s
3 B
5 15
31 15
18 15
Enero 31 15| Febrero
Febrerg 3 22|Febrero
17 2B
Enero 31 22| Febrero
3 22
10 -] Febrero
3 29
14 9
21 26

Fuente: elaboracion propia

inicio

19

inicio |final |mes mes inicioc |final |mes
20| D C




34 CONCLUSIONES

Colombia es considerado un pais con un numero de habitantes significativo,
comparados con otros paises, ya que ocupa el puesto numero 29 del ranking de
196 estados que componen la tabla de posicion mundial. Ademas, En 60 afios la
poblacién se ha incrementado tres veces y media. El colombiano se distingue por
ser abierto, alegre, atento, hospitalario, trabajadory siempre saca tiempo para
estudiar y seguir formandose. Igualmente son personas muy creativas o
emprendedoras, como ellos mismos dicen tienen empuje, ademas siempre piensan
en el beneficio colectivo. Pese al regionalismo existente, si hay algo que los une es
el futbol y la celebracion de los carnavales.

Los alimentos que mas predominan son el maiz, la carne de cerdo, las papas, los
frijoles, el pollo, el arroz y las sopas, aunque ello varia de acuerdo a las costumbres
gastrondmicas de cada region.

Gracias a la diversidad de regiones y culturas, alrededor de Colombia existe una
impresionante variedad de bebidas tipicas, con o sin alcohol, que se encuentran
facilmente en casi cualquier destino como son: el guarapo, aguardiente, chirrincho,
agua de panela, café, chocolate, canelazo, lulada y champd.

A nivel mundial Colombia es el principal consumidor de panela. Eso indica que en
promedio un ciudadano consume 34.2 Kg de panela por afo, los principales
departamentos productores son: Cundinamarca, Antioquia y Cauca. Del total de
trapiches registrados por FEDEPANELA, solo 56 son exportadores, esto muestra
que casi el total de la produccién es para el mercado interno. La materia principal
es la cafa en la cual hay diversas clases, el cultivo es permanente con produccién
todo el afo; se realizan en medianas y pequefas explotaciones campesinas
mediante procesos semi industrializados artesanales, en contraste a la industria
azucarera. La agroindustria panelera se posiciona después del café, como el
segundo renglén generador de empleo y en quinto lugar del cultivo del pais en
términos de area cultivada. Los procesos agros industrializados, han ocasionado
dafios al medio ambiente con vertimientos de aguas residuales, emisiones no
controladas y generacion de residuos sélidos entre otros, de los cuales el gobierno
ha intervenido en la proteccion de los recursos naturales mediante leyes, articulos
y decretos que hace que las personas como las organizaciones restrinjan su uso o
que lo usen de una manera responsable. En la cadena productiva de la panela y
otros endulzantes intervienen la Autoridad sanitaria ICA (Instituto Colombiano
Agropecuario), encargada de la produccion primaria, en otras palabras, es la que
esta pendiente del desarrollo del cultivo en este caso la cafia, la Autoridad sanitaria
INVIMA, encargado de la produccion en el trapiche panelero ésea del producto,
Autoridad sanitaria Entidades Territoriales de Salud: es la que vigila el transporte,
distribucion y comercializacion del producto.
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Debido a la contaminacion ambiental que ocasiona las industrias en especial la de
produccién panelera se han ido desarrollando tecnologias de manera rapida como
los trapiches mas modernos y formas de evaporacion del agua del guarapo con
menos uso de lefia y llantas que es lo mas usado por la industria, con el fin de
mitigar los impactos que ocasionan la contaminacion.

Santander de Quilichao cuenta con 97.965 habitantes en el 2018 donde el 28,5%
esta representado por comunidades afro descendientes, 16.6% indigenas y el 54.7
% mestiza. La distribucion de la poblacion es: cabecera el 56.6% con 52,970
habitantes, resto 43.3% con 40.575 habitantes.

En ese sentido Santander de Quilichao, como segunda ciudad del departamento del
Cauca, esta considerado como el eje articular y ciudad en via de crecimiento que
tiene la responsabilidad visionaria de implementar acciones de equipamiento
urbanistico y de desarrollo territorial para complementar los esfuerzos de los
municipios vecinos. Se caracteriza por ser una zona de concentracion de
productores de panela. De hecho, existe una plaza y asociaciones paneleras en que
se comercializa el producto al por mayor, en el cual acuden los intermediarios a
comprar para comercializarlo en distintas zonas del pais. Ademas, la ciudad de
Santander es un lugar estratégico para el comercio en el cual la mayor parte de la
poblacién de habitantes del norte del cauca se concentra en el mercado de
Santander de Quilichao. Dentro del sector primario los cultivos mas importantes son:
la cafia de azucar que ocupa el 47.12 % del area sembrada en cultivos transitorios
y permanentes segun distribucién del uso actual del suelo, en segundo lugar, esta
el café con el 23.55% entre otros cultivos podemos mencionar: el maiz, citricos,
fique, mora, lulo, mango, frijol, tomate, arroz y habichuela que participan en menor
escala.

Después del analisis pertinente de los factores externos de la empresa se
evidenciaron diferentes situaciones que fueron calificados de uno a cuatro con la
finalidad de analizar el impacto de los factores externos clave en el producto. De los
cuales se evidencio que instituciones estatales tienen presencia en zonas paneleras
y apoyan con capacitaciones al personal de trabajo, en manejos de tecnologia de
punta, en BPM y orientacion a la constitucion de empresas econémicamente
viables, Otras de las oportunidades es la popularizacién del internet y las redes
sociales para una mayor comunicacién, un alto porcentaje de la poblacién
colombiana consume panela, apoyo por parte del gobierno a proyectos productivos
organizados con programas del posconflicto y reparacion de las victimas ademas el
apoyo de organizaciones como la ONIC el ACIN, a comunidades indigenas en sus
diferentes problematicas y proyectos, Apoyo por parte de entidades y fondos
estatales que ofrecen lineas de créditos a bajos interés como es el banco agrario,
se cuenta con normatividad para una produccion mas limpia sobre la calidad de la
panela y sustitutos, generacion de nuevas tecnologias por parte de CORPOICA-
CIMPA de hornillas de alta eficiencia térmica para disminuir el consumo de lefia 'y
llantas, la ubicacion geogréfica de Santander, se halla cerca de unos de los
principales centros de produccion y consumo como lo es Cali. También se
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evidenciaron 8 amenazas las cuales se destacaron las siguientes: los productos
sustitutos como las gaseosas y endulzantes artificiales con alta publicidad para su
consumo, el incremento de la poblacién con dietas prescritas por médicos que
desfavorecen el consumo de panela y azucar, poca tecnologia blanda en la zona
norte del cauca para el manejo de tecnologias de punta. Como resultados generales
de la evaluacion de factores externos se tiene un resultado ponderado total de 3,06
del cual dividiendole con la calificacion maxima que fue de cuatro se obtiene,
0.765% esto implica que para el producto Cafia-Miel es una oportunidad favorable
el entorno externo de la cual se evidenciaron 17 oportunidades y 8 amenazas.

En la implementacion del analisis interno se tomo el estudio de las siguientes areas
de la empresa: gerencia, recursos humanos, area comercial, area de operaciones,
area de compras y almacén, servicio al cliente, por ultimo finanzas y contabilidad
como medida para calificar las fortalezas y debilidades que deben ser intervenidas
antes de implementar el plan de mercadeo. Se evidenci6 que todas las areas deben
prestarse atencidn urgente ya que el entorno interno cuenta con demasiadas
debilidades mayores en los diferentes factores evaluados, especialmente en el area
de los recursos humanos siendo el area con mayores factores de intervencion
urgente como en la fase de seleccion, desarrollo del personal, compensacion y
reconocimiento, competencia bienestar. Le sigue el area de operaciones que es la
segunda area con mayores debilidades de los cuales necesita una intervencién
urgente en los siguientes factores: equipos, prestacion del servicio, elementos del
servicio, disefio del servicio. El resultado general de la evaluacion de factores
internos arroja un resultado ponderado total de 2,28 puntos la cual dividiendolo con
la calificacion maxima que fue de cuatro se obtiene 57% de lo resultados posibles
de la matriz interna esto indica que la empresa cuenta con demasiadas debilidades
para el producto Cafa-Miel de la cual se evidencia 9 fortalezas y 12 debilidades,
se visualiza que las fortalezas son menores que las debilidades.

En la confrontacion del analisis interno con el analisis externo se evidencié que el
punto de la intercepcién se ubica en el cuadrante numero () del cuadro de
estrategias, indicando que la estrategia debe estar enfocada en invertir
selectivamente y construir con una ponderacion de 3,01 puntos siendo un resultado
alto con respecto al analisis externo y 2,28 puntos en el caso de los factores interno.
En cuanto a la relacion de las debilidades con las oportunidades se obtuvo una
puntuacion mayor de 305 puntos, lo que indica que la empresa kwe’s Beka del sefior
Lizardo Campo debera llevar a cabo el tipo de estrategia Reorientacion como
primera medida, debe buscar superar las debilidades tomando ventaja de las
oportunidades del entorno en que se encuentra inmersa, como segunda medida la
empresas puede elegir con una puntuacion de 207 puntos la estrategia ofensiva
que es la relacion de las fortalezas con las oportunidades, Con el fin de optar
estrategias de crecimiento para la empresa tomando ventaja de las oportunidades
con las fortalezas que tenga.

En la aplicacion del CANVAS (propuesta de valor, segmentos de clientes y socios
claves) se evidencid que los clientes estan haciendo diferentes actividades para
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alcanzar su objetivo que es endulzar o preparar naturalmente sus bebidas de
manera mas rapida:

-Las familias como los restaurantes compran la panela y la almacenas en otras
ocasiones la parten en trozos y la guardan en un recipiente, para la preparacion de
una bebida refrescante tipica en Colombia (agua limonada) colocan en un recipiente
con agua la panela esperan unos minutos que se disuelva totalmente, agregan limén
luego la disfrutan.

-Otras personas dejan derritiendo la panela en un recipiente con poca agua dias
anteriores es el caso de los restaurantes para agilizar la preparacion de la misma

-Unas amas de casa compran la panela y la derriten en un recipiente con poca agua
y a fuego lento, después de enfriarse la empacan en un tarro ya liquida para el dia
a dia.

-Otra de las funciones que realiza las personas para endulzar su bebida es raspar
la panela con un cuchillo y en la tabla de picar para que se demore menos en
derretirse en el agua a consumir.

-Otra de las funciones es que colocan la panela dentro de una chuspa la machacan
con una piedra y luego endulzan.

Estas funciones que realizan los clientes dia a dia a traido incomodidad, dolores y
perdidas ya que al adquirir la panela en la plaza de mercado es muy incbmoda para
cargarla pues el empaque no es resistible al agua en especial en tiempo de invierno,
algunos productos(panela) saben a sal a la hora de endulzar o preparar la bebida,
incomodidad e impaciencia esperar que se derrita la panela para el refresco, al
cliente le molesta que se mojosee la panela al tenerla almacenada y el dafio que le
puede causas si la consume, le molesta al cliente raspara la panela en la tabla de
picar los otros productos (cebolla, tomate etc.) ya que a veces queda impregnado
el sabor u olor de los productos picados en la tabla y con el cuchillo, le molesta que
los roedores (cucaracha, hormigas) le pisen la panela almacenada o el azucar
sobrante en la bolsa, al cliente le incomoda esperar un refrigerio y perder tiempo, al
cliente le disgusta ver en el supermercado las panelas que estan envueltas con
papel, maltratadas en ocasiones arufiadas por otros compradores. Ademas de los
dolores e inconformidades el cliente esta expuesto a riesgos como: enfermedades
trasmitidas por roedores, por mal manejo del producto (almacenamiento),
contaminacion del producto por mal manejo de empaque (empaque no apto para el
producto), cortadas con el cuchillo por estar raspando la panela.

Para la recoleccion de la informacion se aplicO una encuesta de 14 peguntas de
Gnica y varias opciones de respuesta a 73 personas de manera aleatoria de 97.965
habitantes pertenecientes al municipio de Santander de Quilichao. Los datos de la
investigaciéon de mercados arrojo que 100% de las personas encuestadas utilizan
endulzantes para diferentes bebidas de consumo diario. Esto muestra una gran
oportunidad para el producto cafa-miel si se deside salir al mercado. De las
opciones presentadas, el tipo de endulzantes con mayor preferencia por los
consumidores es el endulzante tradicional sin quimico con un porcentaje de 52%
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del total y como segunda opcion el endulzante sin quimico con un porcentaje del
48% del total.

Las personas expresaron que conocian mas la panela con un porcentaje del 69%
del total y como segundo el azucar con un 31% del total.

Se establece que el producto panela es de mayor consumo por las personas, ya
gue es mas economica y preparada con menos quimicos. Este ofrece una gran
oportunidad para el endulzante cafia-miel ya que es un sustituto directo de la panela,
pero con un valor agregado mayor.

Al momento de adquirir un producto endulzante las personas expresaron que tienen
encuenta el factor precio,color del producto y envase. También se establece que les
gustaria adquirir el producto endulzante natural en los supermercados, tiendas y
graneros aun precio de $ 4500 pesos el litro.

La mayoria de las personas destacan que no han probado ni conocen un endulzante
tradicional liquido sin Quimico, porque no se encuentra presente en el mercado, esto
se constituye en una oportunidad para Cafa-Miel, pues los clientes finales
manifiestan interés en el producto.

El producto Cafia-Miel se caracteriza por ser de gran calidad y natural. Es decir, el
producto se fabrica sin aditivos dafiinos para la salud.

Se logré el objetivo fundamental de nuestro proyecto que consistia en realizar el
disefio de un plan de marketing que se ajustara a las necesidades de la empresa
Kwe’s Beka (nuestra bebida) de identificar y evaluar nuevas estrategias que
tuvieran como fin posicionar el nuevo producto endulzante liquido natural. Se
plantearon y analizaron las respectivas estrategias para cada actividad de marketing
del plan de mercadeo, con lo cual se logré explicar en detalle el modo de cémo la
empresa obtendra una ventaja competitiva introduciendo al mercado el nuevo
producto endulzante liquido natural.

Se realiz6 el correspondiente cronograma de actividades del plan de marketing, con
el cudl se representaron todas las actividades de marketing en un horizonte de
tiempo especifico, asi mismo se elaboré el presupuesto de marketing.

El plan de marketing propuesto, resulta una alternativa viable para la
comercializacion del producto Cafia-Miel en la ciudad de Santander de Quilichao
pues los administradores del negocio desconocian la manera de estudiar un
mercado, identificar oportunidades, proponer objetivos de mercado y establecer
estrategias para lograrlos.
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35 RECOMENDACIONES

Al examinar detalladamente los aspectos tanto internos como externos de la
organizacion podemos recomendarle a la gerencia de la empresa Kwe’'s Beka,
lanzar al mercado el nuevo producto endulzante liquido natural, pues con este
producto la empresa tiene la gran oportunidad de competir con empresas del sector,
ya que cuenta con una demanda creciente de consumidores que prefieren
productos tradicionales sin quimicos.

Se recomienda a la empresa tener en cuenta la contrataciéon de un administrador
(a) de empresas para que le dé una mayor estructura y orientacion en cada una de
las areas ya que se encuentra muy débil en cuanto a planeacion y organizacion.

Para Kwe’'s Beka, es de vital importancia desarrollar un plan de mercadeo anual
que permita a los directivos de la empresa conocer de forma precisa en qué
situacién se encuentra la empresa y que estrategias o planes de accion se deben
implementar con el fin de estar a la vanguardia en cuanto a productos y procesos.

El plan de mercadeo propuesto para el nuevo producto endulzante liquido natural
cafia-miel, indica que este producto puede tener una gran aceptacion por parte del
consumidor pues en cuanto a calidad, rendimiento y precio cumple en gran medida
las expectativas que los clientes tienen acerca del mismo.

A futuro se cree que la empresa debe desarrollar y profesionalizar los diferentes
canales de distribucion de los productos para aumentar su consumo a través de
mejores practicas logisticas y de la cadena de abastecimiento, se podria pensar por
ejemplo en impulsar canales como el de la venta directa que genere oportunidades
de trabajo a muchas personas y que a su vez esto se vea reflejado en mayores
ingresos para la empresa.

Se aconseja realizar Relaciones Puablicas en eventos sociales publicos y privados
para lograr recordacién y posicionamiento de la marca Cafna-Miel.

Una vez se formule el plan de trabajo, se debe realizar el respectivo seguimiento
con el fin de verificar si se cumplen a cabalidad los objetivos y actividades
planteadas en el plan de mercadeo.

Periédicamente se deben asignar planes de capacitacion y desarrollo de todo el
personal tanto administrativo como operativo de la organizacion, con el fin de
orientar la empresa a un mejoramiento continuo.

Se recomienda motivar y comprometer al personal brindando condiciones de
seguridad para disminuir los niveles de rotacion.

Se recomienda realizar manuales de normas y procedimientos en los cargos con
mayores responsabilidades.
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Se sugiere implementar un plan estratégico de capacitacion en los diferentes niveles
de la organizacion para los empleados; que se enfoquen en la importancia del
servicio al cliente, con el fin de facilitar el cumplimiento de los objetivos.

Se sugiere a la empresa establecer de forma ordenada y estratégica las diferentes
areas de la compafia especialmente la comercial con la finalidad de avanzar en la
gestién de mercadeo y ventas.

Se recomienda a los directivos de la empresa Kwe's Beka, dar continuidad a las
estrategias de promocion y publicidad con el fin de posicionar la marca, (CANA-
MIEL) lo cual conllevara necesariamente a un aumento en las ventas y utilidades de
la organizacion.

Aprovechar los avances tecnoldgicos, especialmente los de Internet, para sacar
provecho de las oportunidades que le ofrece el macro ambiente a la empresa y que
al momento no ha sabido aprovechar al 100%, ya que, por medios como Facebook
y el correo electrénico, la empresa debe contar con comunicacioén bilateral con sus
clientes y obtener retroalimentacion por parte de ellos.

Disefiar la pagina Web de la empresa KWE'S BEKA., el propésito es el
reconocimiento de la empresa ante los clientes actuales, nuevos y potenciales, se
debe incluir en la pagina su localizacion donde se encuentra ubicada la empresa,
sus numeros de contacto, mision, vision, portafolio de productos, y demas
conceptos e imagenes que ayudan a dar una idea de la calidad del producto.

Se recomienda que los ingresos obtenidos por las ganancias y la rentabilidad sean
reinvertidos en el funcionamiento y crecimiento de la empresa, para tener liquidez y
solides financiera.

Seguir innovando tanto en los productos endulzantes como en la incorporacion de
nuevas ideas que permitan que la empresa continie mejorando dia a dia, para lo
cual deben estar al tanto de las tendencias, de las necesidades de los clientes, de
la competencia, etc. con el fin de mantener la delantera en la introduccion de nuevos
productos endulzantes naturales.

Disefiar los indicadores de gestion apropiados para medir los resultados logrados
con la implementacion de este plan de marketing.

Realizar reuniones de retroalimentacion con los colaboradores y personal
involucrado después de los eventos, donde se evallen los pormenores del servicio
identificando los aspectos positivos y aspectos por mejorar desde su quehacer.

Es sumamente importante realizar una socializacion del plan de marketing con todos
los niveles de la empresa para empoderar a los colaboradores en el proceso de
desarrollo del mismo, recordando que cada area de la empresa es importante y
debe estar involucrada y comprometida en el cumplimiento de los objetivos
organizacionales y asi el éxito y bienestar de todos.

Implementar el plan estratégico y tactico a partir de la fecha, propuesto en el
cronograma de actividades.

175



BIBLIOGRAFIA

(s.f). Obtenido de
https://www.google.com.co/search?g=canvas+lienzo&tbm=isch&tbs=rimg:C
Y6IGS|GIXfPIjjDeRDS3dI6WXjtE_1pmvDBSL6SXx9vT873jd9HVBAIOyajajPv
TFCEhv_1d6UzGB9bznzDq

agricultura, A. m. (9 de Diciembre de 2009). Obtenido de Panela la revolucion
tecnologica de los trapiches:
http://www.agronet.gov.co/Noticias/Paginas/Noticia282.aspx

Ambrosio, V. (2003). Plan de marketing paso a paso. Bogota: Pearson education.
Anonimo. (2011). Cultura y turismo.

Asocania. (2018). Obtenido de
https://www.procana.org/new/images/content/documento_gestion/Presentac
ion%20del%?20sector%20pag%20web%202018.pdf

Asocania. (2018). Obtenido de
https://www.procana.org/new/images/content/documento_gestion/Presentac
ion%20del%?20sector%20pag%20web%202018.pdf

Asocania. (2018). Obtenido de
https://www.procana.org/new/images/content/documento_gestion/Presentac
ion%20del%?20sector%20pag%20web%202018.pdf

Asocania. (2018). Obtenido de
https://www.procana.org/new/images/content/documento_gestion/Presentac
ion%20del%20sector%20pag%20web%202018.pdf

Asocania. (2018). Obtenido de
https://www.procana.org/new/images/content/documento_gestion/Presentac
ion%20del%?20sector%20pag%20web%202018.pdf

Barranco, J. (10 de Enero de 2018). Estudios de mercado y plan de marketing.
Obtenido de Tendencias21:
https://www.tendencias21.net/marketing/Estudios-de-Mercado-y-Plan-de-
Marketing-y-2_a236.html

Becerra, E. L. (23 de Febrero de 2018). Conumo final de los hogares aumento 1.7%
durante el afio pasado segun el Dane. La republica Economia.

Bolafos, F., & Perez, H. (2018). Gobernacion del cauca. Obtenido de Marco fiscal:
http://www.cauca.gov.co/sites/default/files/historico_presupuesto/marco_fisc
al_2018-2027.pdf

Castellano, R. (25 de Enero de 2015). Matrices, planificacion estrategica. Obtenido
de Icestrategia: https://Icestrategia.wordpress.com/2015/01/25/05-1-matriz-
interna-externa-ie/

176



Cervante, E. F. (s.f.). Estudio de mercado para los quesos de poro artesanales .
Tabasco.

Clavijo, S. (16 de Enero de 2019). La Republica. Obtenido de
https://www.larepublica.co/analisis/sergio-clavijo-50004 1/panorama-del-
sector-de-alimentos-y-bebidas-2018-2019-2816375

Clavijo, S. (16 de Enero de 2019). Panorama del serctor de alimentos y bebidas
2018-2019. La republica Analistas.

Colombia, federacion nacional de productores de panela (pdf). (2009). Obtenido de
Fedepanela: Disponible en http://www.fedepanela.gov.co.pdf

Colombia, O. (22 de Junio de 2011). Obtenido de
http://off2colombia.com.co/destino-colombia/comida-y-bebidas-
colombianas/bebidas-tipicas-de-colombia

Cultural0.org. (9 de Febrero de 2018). Obtenido de CULTURA COLOMBIANA »

Diversidad y riqueza en sus costumbres:
https://www.cultural0.org/colombiana/
DANE. (s.f.).

Dane. (6 de Marzo de 2006). Obtenido de Perfil de santander de quilichao:
https://www.dane.gov.coffiles/censo2005/perfiles/cauca/santander_de_quilic

hao.pdf

DANE. (6 de Marzo de 2006). Obtenido de
https://www.dane.gov.co/files/censo2005/perfiles/cauca/santander_de_quilic
hao.pdf

Dane. (10 de SEPTIEMBRE de 2010). Obtenido de Colombia una nacion
multicultural:

https://www.dane.gov.co/files/censo2005/etnia/sys/colombia_nacion.pdf

DANE. (10 de septiembre de 2010). Obtenido de colombia una nacion multicultural:
https://www.dane.gov.coffiles/censo2005/etnia/sys/colombia_nacion.pdf

dane. (2013). Obtenido de Acuerdo 010 de 20l16-adopta el plan de desarrollo
2016—2019, Santander de Quilichao-compromiso de todos-pag: 163

Dane. (2017). Obtenido de tecnico cuentas nacionales departamentales:
https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/pib/departamentales/B_2015/
Bol_dptal_2017preliminar.pdf

DANE. (2017). Departamento nacional de estadistica. Obtenido de
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/comercio-
internacional/exportaciones

DANE. (2018). Obtenido de https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-
tema/comercio-internacional/importaciones

177



Dane. (22 de Febrero de 2018). Boletin tecnico. Obtenido de
https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/pib/bol_PIB_IVtrim1
7_oferta_demanda.pdf

DANE. (agosto de 2018). boletin tecnico. Obtenido de
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ipc/bol_ipc_agol8.pd
f

Dane. (22 de Febrero de 2018). Comunicado de prensa. Obtenido de
https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/pib/cp_PIB_IVtrim17
_demanda.pdf

Dane. (23 de Abril de 2019). Obtenido de
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/comercio-
internacional/exportaciones

Dane estadistica, D. a. (Mayo de 2007). Dane. Obtenido de Colombia una nacion
multicultural:
https://www.dane.gov.co/files/censo2005/etnia/sys/colombia_nacion.pdf

DANE. (s.f.). estudio alimentos y bebidas pdf.
Dane. (s.f.). Reloj. Obtenido de Dane: http://www.dane.gov.co/reloj/
DANE, & GEIH. (julio de 2018). Obtenido de gran encuesta integrada de hogares

mercado laboral:
https://www.dane.gov.cof/files/investigaciones/boletines/ech/ech/bol_empleo
_jul_18.pdf

Dane, C. d. (22 de febrero de 2018). Obtenido de
https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/pib/cp_PIB_IVtrim17
_demanda.pdf

Dane, D. (2017). Obtenido de
https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/pib/departamentales/B_2015/
Bol_dptal_2017preliminar.pdf

Dane, d. n. (30 de Junio de 2005). Dane, Gobierno de colombia. Obtenido de
Proyecciones de poblacion 2005-2020 total municipal por area:
https://www.google.com/search?q=https%3A%2F%2Fwww%2Cdane%2Cgo
v.c0%2Ffiles...%2Fpoblacion%2F...20%2FMunicipal_area_1985-
2020.xIs&0g=https%3A%2F%2Fwww%2Cdane%2Cgov.co%?2Ffiles...%2Fp
oblacion%2F...20%2FMunicipal_area_1985-
2020.xls&ags=chrome..69i57j69i58.3642

DANE, l. (agosto de 2018). Obtenido de
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ipc/bol_ipc_agol8.pd
f

178



DANE, R. L. (23 de febrero de 2018). Obtenido de
https://www.larepublica.co/economia/consumo-final-de-los-hogares-
aumento-17-durante-el-ano-pasado-segun-el-dane-2602386

Dane-boletin. (2017). Obtenido de encuesta integral de hogares por departamentos

https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/ech/ml_depto/Boleti
n_dep_ 17.pdf

Dane-boletin. (julio de 2018). Obtenido de encuesta integrada de hogares mercado
laboral:
https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/ech/ml_depto/Boleti
n_dep_ 17.pdf

Datos macro. Expansion. (2017). Obtenido de Poblacion colombia:
https://datosmacro.expansion.com/demografia/poblacion/colombia

Diario de la Salud. (16 de Febrero de 2018). Obtenido de Niveles de calidad del aire:
https://eldiariodesalud.com/nacional/el-76-de-los-municipios-de-colombia-
tiene-niveles-de-calidad-del-aire-perjudiciales-para

Drucker. (1973). Peter management: tasks, responsibilities, practices. En Drucker.
Nueva york: harper and row.

entorno  economico pdf. (2015). Obtenido de Cauca publicaciones:
https://www.cccauca.org.co/public/archivos/publicaciones/entorno_economi
co_2015 apa.pdf

Escobar, J. (10 de Junio de 2004). Autoridad de la competencia encolombia .
Obtenido de Industria y comercio: http://www.sic.gov.co/proteccion-de-la-
competencia

Espinosa, R. (23 de Octubre de 2016). Marketing. Obtenido de Marketing

estrategico,concepto funciones y ejemplo:
https://robertoespinosa.es/2016/10/23/marketing-estrategico-concepto-
ejemplos/

Fiducoldex. (2018). Grupo bancoldex. Obtenido de Pib de colombi en el primer
trimestre  2018:  https://www.fiducoldex.com.co/seccion/noticias/pib-de-
colombia-en-primer-trimestre-de-2018-est%C3%A1-en-senda-positiva

Finagro. (7 de Junio de 2018). Departamento del cauca. Obtenido de La cara
amable de colombia: https://www.todacolombia.com/departamentos-de-
colombia/cauca.html

Fred, R., & David. (2016). Conceptos de administracion etrategica. Decimacuarta.
Obtenido de biblioteca universidad del valle:
http://www.bibliotecaunivalle.edu.co

Gonzales, N. (2016). planes de marketing en el sector servicio. Espafia.

179



gov, D. (2005). Perfiles del cauca antander de quilichao pdf. Obtenido de Dane:
https://www.dane.gov.co/files/censo2005/perfiles/cauca/santander_de_quilic
hao.pdf

Guerrero, J. F. (2018). Documento clase.
Hartline, M., & Frrell. (2006). Estrategias de marketing. Bogota: tercera edicion.

Icesi. (2017). Analisis evaluativo a los procesos de marketing en la internalizacion
de las pequefias y medianas de alimentos de Medellin. Medellin. Obtenido
de http://www.bibliotecaunivalle.edu.co

imagenes del canvas y lienzo. (s.f.). Obtenido de  google:
https://www.google.com.co/search?qg=canvas+lienzo&tbm=isch&tbs=rimg:C
Y6IGS|GIXfPIjjDeRDS3dI6WXjtE_1pmvDBSL6SXx9vT873jd9HVBAIOyajajPv
TFCEhv_1d6UzGB9b

Imagenes pedenorcas pdf. (s.f). Obtenido de Amunorca:
http://amunorca.gov.co/images/amunorca/pdf/pedenorca.pdf

Jauregui, M. (23 de Enero de 2015). Que abarca y requiere un plan de marketing.

Obtenido de Aprendiendo administracion:
https://aprendiendoadministracion.com/que-abarca-y-requiere-un-plan-de-
marketing/

John, W. (2016). Preparar un plan de marketing. En W. John, Como prepara un plan
de marketing (pags. 12-14).

Joseph p, G., Gordon w, P., & Thomas j, M. (2004). Gerencia De Marketing. Bogota:
Marketing Management.

Kotler, & Keller. (2012). direccion de marketing. En Kotler, & Keller, direccion de
marketing (pags. 1-3). Bogota: pearson.

Ktler, P., & Gary, A. (2008). Marketing version para latinoamerica. Mexico: Pearson
educacion.

La belleza de santander de quilichao. (7 de Octubre de 2012). Obtenido de
economia :
https://bellezademisantanderdequilichao.blogspot.com/2012/10/su-
economia.html

Latorre, K. (s.f.). Scribd. Obtenido de Memories economica de santander de
quilichao: https://es.scribd.com/document/288858526/Sector-Comercial

Lindon, & Zeithaml. (1984-1985). Innegable importancia que ha venido adquiriendo
el marketing, . Obtenido de Ebsco y redalyc:
http://www.bibliotecavirtualunivalle.edu.co

Marketing mix-9. (s.f.). Obtenido de Definicionabc: http://www.marketing-
xxi.com/marketing-mix-9.htm

180



marketingpower. (s.f.). Obtenido de American marketing association: Disponible en
http://www.marketingpower.com.

Martinez, A. (Agosto de 2010). Obtenido de Toda colombia la cara amable de
colombia : https://www.todacolombia.com/nosotros.html

Martinez, E. (10 de Diciembre de 2016). Marketing4dfood. Obtenido de
https://www.marketing4food.com/glosario/marketing-tactico/

Martinez, L. J. (s.f.). Upra. Obtenido de Evaluacion de tierras para la zonificacion
con fines agropecuarios caso norte del departamento del cauca:
file:///C:/Users/usuario/Downloads/ZONIFICACI%C3%93N%20NTE%20DE
L%20CAUCA.pdf

Membibre, C. (21 de julio de 2009). Definicion de economia abc. Obtenido de
Definicion abc: Disponible en:
https://www.definicionabc.com/economia/consumidor.php

Minagricultura. (2006). Sector panelero de colombia(pdf). Obtenido de
Minagricultura: Disponible en
http://www.minagricultura.gov.co/.../Sector%20Panelero%20Colombiano.pdf

Minieducacion. (3 de Febrero de 2016). Obtenido de Fortalecimiento de la
educacion tecnica y tecnologica: https://www.mineducacion.gov.co/1759/w3-
article-299691.html

Municipal, C. (13 de Junio de 2016). Plan de desarroollo satander de quilichao.
Obtenido de http://santanderdequilichao-
cauca.gov.co/Transparencia/PlaneacionGestionyControl/ ACUERDO%2001
0%20DE%202016%20-
%20ADOPTA%20EL%20PLAN%20DE%20DESARROLLO%202016-
2019,%20SANTANDER%20DE%20QUILICHAO,%20COMPROMIS0%20D
E%20TODOS. pdf

Navarro, J. a. (8 de Agosto de 2016). Economia plan de negocios. Obtenido de
Definicionabc: https://www.definicionabc.com/economia/plan-negocios.php

Nicuesa, M. (16 de Mayo de 2015). definicion de negocios,posicionamiento.
Obtenido de Definicionabc: :
https://www.definicionabc.com/negocios/posicionamiento.php

pais, R. d. (24 de Septiembre de 2015). Inicia proyectos de doble calzada entre
santander de quilichao y popayan. Obtenido de Economia el pais:
https://www.elpais.com.co/economia/inicia-proyecto-de-doble-calzada-
entre-santander-de-quilichao-y-popayan.html

Philip, K. (s.f.). Marketing en siglo XXI. Obtenido de : http://www.marketing-
xxi.com/ultimos-25-anos-de-marketing-en-espana-11.htm

Philip, K., & Gary, A. (2008). Fundamentos de marketing. Mexico: Pearson
educacion.

181



Pnud, P. d. (2016). Colombia pund. Obtenido de Informe sobre desarrollo humano:
http://www.co.undp.org/content/colombia/es/home/countryinfo.html#La%20p
oblaci%C3%B3n

practica, E. (s.f.). Que es marketing: estrategico,tacticos y tipos. Obtenido de
https://www.estrategiapractica.com/marketing/

Procafia. (s.f.). Obtenido de
https://www.procana.org/new/images/content/documento_gestion/Presentac
Ion%20del%20sector%20pag%20web%202018.pdf

PROCANA. (2018). Obtenido de
https://www.procana.org/new/images/content/documento_gestion/Presentac
ion%20del%?20sector%20pag%20web%202018.pdf

PROCANA. (2018). Obtenido de
https://www.procana.org/new/images/content/documento_gestion/Presentac
ion%20del%?20sector%20pag%20web%202018.pdf

Procafia, a. c. (24 de Abril de 2017). Obtenido de Cauca y Valle representan el 85%
de cultivo de cafla para producir azucar, etanol y cogeneracion:
http://www.procana.org/new/de-interes/item/240-cauca-y-valle-representan-
el-85-de-cultivo-de-cana-para-producir-azucar-etanol-y-cogeneracion.html

Procolombia. (25 de Abril de 2018). Colombia co. Obtenido de Colombia un paiz
que se goza su diversidad etnica: https://www.colombia.co/asi-es-
colombia/colombia-pais-de-diversidad-etnica/

Proyecciones de poblacion. (s.f.). Obtenido de Departamento nacional de
estadistica: http://www.dane.gov.coo la metodologia proyecciones de
poblacion.

Saenz, & Alberto, C. (2007). Principios De Mercadeo. Bogota.

Sanchez, J. (s.f.). Definicion de consumidor. Obtenido de Economipedia:
https://economipedia.com/definiciones/consumidor.html

Sanz, V. (2007). definicion de marketing. definicion abc, 30-32.
Semana. (5 de Junio de 2018). Inflaccion bajo control per... Semana Economia.

Sharon, I. (21 de Junio de 2009). Blogsport. Obtenido de Panela quilichao:
http://panelaquilichao.blogspot.com.co/

Strategika. (Abril de 2015). Programa de transformacion productiva. Obtenido de
Guia metodoldgica:
https://www.ptp.com.co/CMSPages/GetFile.aspx?guid=b12c50cd-d23e-
471c-94b5-2cch64896313

Strategika, p. d. (Abril de 2015). Guia metodologica para el disefio e implementacion
de estrategias de mercadeo innovadoras. Obtenido de ptp.com.co:

182



https://www.ptp.com.co/CMSPages/GetFile.aspx?guid=b12c50cd-d23e-
471c-94b5-2ccb64896313

Su economia de santander de quilichao. (Octubre de 2012). Obtenido de
Bellezademisantanderdequilichao:
http://bellezademisantanderdequilichao.blogspot.com.co/2012/10/su-
economia.html

Taylor, & Kinnear. (1999). Investigacion de mercados, un enfoque aplicado. En
Investigacion de mercados (pags. 127-129). Bogota: McGraw Hill.

tomas, u. S. (enero de 2017). Obtenido de
https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/10048/Cardona20171.
pdf?sequence=2&isAllowed=y

Ucha, F. (11 de Mayo de 2009). definicion de producto. Obtenido de Definicionabc:
. https://www.definicionabc.com/general/producto.php

Ucha, F. (4 de Agosto de 2009). Definicion de promocion. Obtenido de
Definicionabc: https://www.definicionabc.com/negocios/promocion.php

Univalle, bitstream/10893/3740/4/0417966. (s.f.). Obtenido de Bibliotecadigital:
http://bibliotecadigital.univalle.edu.co:8080/bitstream/10893/3740/4/0417966

UPRA. (2013). Obtenido de zonificacion inte del cauca:
file:///C:/Users/usuario/Downloads/ZONIFICACI%C3%93N%20NTE%20DE
L%20CAUCA.pdf

Vargas, C. (31 de Julio de 2015). La panela colombiana en cifras. El campesino La
voz del campo colombiano.

Vega, J. (11 de Marzo de 2017). La republica economia. Obtenido de Colombia tiene
la mayor productividad azucarera:
https://www.larepublica.co/economia/colombia-tiene-la-mayor-
productividad-azucarera-2482881

Vertice, E. (s.f.). Marketing promocional orientao al comercio. En E. vertice.
Westwood, J. (2016). preparar un plan de marketing. Espafa : profiteditorial.

Zambrano, C. E. (2005). Obtenido de
http://repository.lasalle.edu.co/bitstream/handle/10185/14761/00798180.pdf
?sequence=1

183



