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RESUMEN

El presente disefio de plan de marketing se desarrollé para la empresa café gran
Aragén productora y comercializadora de café tradicional en el municipio de
Santander de Quilichao. ElI objetivo principal de marketing es generar
posicionamiento para la empresa con el fin de incrementar las ventas 20% y la

rentabilidad en 17% para el final del afio 2021.

El disefio de este plan se realiza con el fin de identificar caracteristicas de la
empresa y el producto en comparacion con otras empresas existentes en el
mercado, adicionalmente se estudié el microentorno y macroentorno de la
empresa lo cual permitié definir fortalezas y oportunidades, asi como debilidades y
amenazas y con base en esto, realizar la formulacién de objetivos, estrategias y

tacticas que permitan lograr el posicionamiento de la empresa en el municipio.

Palabras claves: Plan de marketing, café, estrategias, tacticas, posicionamiento,

investigacién de mercados.
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ABSTRACT

This marketing plan design was developed for the “Café Gran Aragon” company
that produces and also commercialize traditional coffee in the municipality of
Santander de Quilichao. The main the main objective of marketing is to generate
the positioning for the company in order to increase sales by 20% and cost
effectiveness by 17% for the end of 2021.

The design of this plan is carried out in order to identify characteristics of the
company and the product in comparison with other existing companies in the
market, additionally the micro and macro environment of the company was studied,
that allowed to define strengths and opportunities, as well as weaknesses and
threats, and based on this, formulate objectives, strategies and tactics that allow

the company to position itself in the municipality.

Keywords: Marketing plan, coffee, strategies, tactics, positioning, market research.
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1. INTRODUCCION

La presente investigacion realizé un disefio de plan de marketing para la empresa
productora y comercializadora de café “Café Gran Aragdén”, basandose en los
resultados obtenidos de un andlisis de situacion, en el que se encontraron
variables que afectan tanto negativa como positivamente a la empresa y su
crecimiento en el mercado, pues pese a que la empresa cuenta con grandes
fortalezas respecto a su producto y ademas de diferentes oportunidades que
puede utilizar para crecer en el mercado, también cuenta con grandes debilidades
y amenazas que obstaculizan su desempeiio comercial . Estas variables dieron
paso al desarrollo de la matriz DOFA, los objetivos de marketing y las estrategias y

tacticas para el cumplimiento de éstos.

Durante este proceso de investigacion, llego por sorpresa la Pandemia del COVID-
19, que al momento de disefar el plan de marketing, se convirtié en un nuevo reto,
pues debido a esto, fue necesario ajustar en su mayoria las estrategias de
marketing para que éstas pudieran desarrollarse de acuerdo a la legislacion
respecto a la bioseguridad en cuanto a las actividades comerciales, por lo cual, se
enfocd la mayor parte de este disefio de plan de marketing a la virtualizacion y el

E-Commerce.

Cabe recalcar, que el modelo de plan de Marketing que se utilizé, fue basado en la
metodologia propuesta por Ricardo Hoyos ballesteros en su Libro “Plan de
marketing: disefio, implementacion y control”, por lo cual, los pasos a desarrollar
para concluir el disefio de plan de marketing de la empresa “Café Gran Aragén”

fueron:

1. Andlisis de situacién: Se estudiaron aspectos internos y externos de la
empresa para asi hallar la situacidon en la que se encuentra la empresa

actualmente.
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2. Matriz DOFA: se reunieron los factores hallados en el analisis de situacion y se
catalogaron y seleccionaron de acuerdo a su nivel importancia.

3. Disefio de Objetivos de Marketing: Se analizaron los indicadores de la empresa
y con base en pronosticos se establecieron los objetivos, segun las
necesidades y capacidad de la empresa.

4. Definicion de estrategias y tacticas: una vez establecidos los objetivos se
elabor6 “como” éstos se iban a llevar a cabo (Estrategias) y los pasos a seguir
para su cumplimiento (tacticas)

5. Definicion de programa de marketing: ya definidas las tacticas, se le asigné a
cada una la fecha de inicio y final, el presupuesto y los controles necesarios
para verificar el cumplimiento de éstas.

6. Cronograma de marketing: Con base en el programa de marketing, se
consolidé en un documento las fechas especificas para la realizacion de cada

tactica.

Es conveniente aclarar, que para éste trabajo se elabor6 Unicamente una
propuesta de disefio de plan de Marketing, mas no una implementacion, por ende

tampoco un control.
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2. JUSTIFICACION

La propuesta de disefar un plan de marketing para la empresa “café Gran Aragoén”
surgié principalmente por la necesidad de avanzar en un modelo que responda a
las nuevas demandas de la sociedad y en particular en torno a la comercializacion
de un producto que no es nuevo pero que se distingue de otros productos
presentes en su misma segmento de mercado. La empresa Café gran Aragon,
pese a que ha se ha logrado apenas sostener en el mercado en los ultimos afios,
su poco avance responde a la falta de una administracion en lo que respecta a su
funcionamiento, pues tal como lo afirma la Teoria General de la Administracion, la
administracion es parte esencial para el crecimiento, permanencia y éxito de una
empresa, sin ésta, la empresa dificlmente se mantendra en el mercado.
(Chiavenato, 2018) del mismo modo, la teoria de contingencia plantea que es
necesario comprender que cada empresa es diferente, por lo cual no existe un
solo modelo o plan que pueda aplicarse a todas las empresas, si no que éste debe
disefiarse de acuerdo al enfoque y situacion de cada una en patrticular, y el éxito y
permanencia de éstas responde Unicamente al analisis y monitoreo del ambiente
general de cada especificamente. (Hersey, Fiedler , & Blanchard , 1997). En este
orden de ideas, sabemos que el analisis y monitoreo del ambiente general de una
empresa es parte fundamental del marketing, pues sin esto, no seria posible

disefar o ejecutar un plan de marketing.

Tal como lo afirma (Sainz de Vicuiia, 2012) cuando se habla de marketing, se
habla de consumidor o cliente. Dicha afirmacion conduce a determinar que el
objetivo del marketing debera orientarse hacia la satisfaccion de las necesidades

del cliente produciendo beneficios para la empresa.

Luego de indagar sobre la pertinencia y la posibilidad de avanzar en la propuesta
de un plan de mercado, su enfoque esta dirigido para los afios 2020 y 2021
incursionar en nuevos mercados logrando un equilibrio y permanencia en ellos y

trabajando continuamente por establecer un alto grado de posicionamiento que
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logre, no solo igualar a la competencia, sino superarla en aspectos relacionados
con elementos de fondo en el producto, como su aroma, maridaje y accesibilidad,

elementos que por sobre todo buscan los consumidores de café de calidad.

Teniendo en cuenta la economia del sector del departamento del Cauca,
puntualmente Santander de Quilichao, es fundamental que desde escenarios
académicos del municipio surjan iniciativas que permitan el desarrollo de la
misma, facilitando la mitigacion de situaciones desfavorables por las que pueden
atravesar los mercados del sector local en la actualidad. En lo que corresponde a
la comercializacion de café, por su gran importancia, no solo como
emprendimiento emergente, sino como elemento simbélico del mercado nacional.
Por consiguiente, es pertinente y de gran ayuda desarrollar un plan de marketing
que reuna diversas estrategias para la generacion de espacios competitivos y
contribuir asi con aspectos que permiten el crecimiento del proyecto productivo en

particular y en general aportar al desarrollo del municipio.

Con esta investigacion, ademas se logra facilitar a los futuros interesados en el
tema, los factores principales a tratar en el disefio de un plan de marketing,
teniendo como objeto de investigacion una empresa del sector caficultor del norte
del departamento del Cauca y con caracteristicas que la distinguen de otras, como
por ejemplo las mencionadas estrategias de captacion de materia prima a partir de
la produccion de la zona de influencia de la planta y su vinculacion con la sociedad
rural, aportando a un desarrollo sostenible, colaborativo y vinculante con otros
sectores que promueven no solo un crecimiento a la economia local, sino a la
construccion de condiciones sociales dignas y por consiguiente a mantener el

equilibrio social de su entorno inmediato.

Para la realizacion de la misma, se tuvo en cuenta los aspectos metodoldgicos,
que permitieron dar cumplimiento a los objetivos de estudio con ayuda de una
guia que aportd el desarrollo del analisis cualitativo y cuantitativo, pues con base

en ésta se utilizaron técnicas de recolecciéon de informacion tales como la
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entrevista al propietario de la empresa y una encuesta realizada de manera virtual
a una muestra de la poblacion de Santander de Quilichao, ademas de la
recoleccion de datos y variables culturales, econdémicas, politicas, entre otras, que
afectan directa o indirectamente el funcionamiento de la empresa. Dichas técnicas
permitieron conocer mas a fondo la situacion de la empresa de manera interna y

externa.

El resultado general de la investigacion permitio conocer a profundidad las
estrategias y medidas que se deben tener en cuenta para el desarrollo de un plan

de marketing en la empresa “café Gran Aragon”.

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Este emprendimiento de crear una empresa dedicada a la produccion y
comercializacion de café, la cual tomo el nombre de “Café Gran Aragén”, nace el
afio 2013 como respuesta a la necesidad de emprender un negocio familiar que
permitiera generar los recursos para el sostenimiento de un grupo de personas en
la vereda Quinamayo del municipio de Santander de Quilichao. Considerando las
dificiles condiciones que se enfrentan para establecer un emprendimiento
duradero en particular en zonas rurales, el bajo nivel de formacion de los
pobladores y el precario acompafiamiento institucional, este ejercicio se proyecta
como un modelo que aporta a las condiciones para el desarrollo, econémico,
social y cultural de las comunidades rurales que deciden emprender un trabajo

gue vincula a la comunidad, en diferentes niveles.

Por el dificil acceso a los proceso de capacitacion formal, dado la falta de
experiencia en el tema comercial y a razon de ser una iniciativa empirica que no
contd con la asesoria en cuestidon de mercadeo, gestion de calidad y produccion,

en la primera etapa de este emprendimiento se inicio el trabajo en un periodo que
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comprendid inicialmente 3 meses, durante los cuales no se logré cumplir la

expectativa de comercializacion y de apertura de nuevo mercado.

De manera empirica y a partir de las experiencias recogidas del primer ejercicio
realizado en 2013, se avanzé en 2014 hacia la implementacién de técnicas para
mejorar aspectos como la tostacion de la materia prima, se investigo en torno a las
alternativas de empaque y se definié un tipo adecuado, mas atractivo y que
permitiera el reconocimiento del producto. Luego de esto se inicié un trabajo de
definicion de mercado en el que se esperaba aumentar el nimero de clientes que
compraran directamente el producto, sin pensar aun en buscar el ingreso a las

grandes superficies y supermercados.

Pese a los anteriores esfuerzos, la empresa se ha encontrado en desventaja
frente a los competidores lideres en el mercado como café Agila Roja, Colcafé,
café Sello Rojo, Café Bemoka y segundos competidores como Kwe’sx café y Café
Quilichao, Cosurca, entre otras. Considerando la competencia fuerte en las
grandes superficies locales, se han dirigido los esfuerzos a la introduccion de sus
productos en graneros, tiendas y por mercadeo directo, estrategias que adn
siguen siendo desventajosas frente a la estrategias comerciales de los grandes
productores que aparte de lograr un reconocimiento a nivel nacional y municipal
respectivamente y cuentan con asesoramiento profesional en su éarea de
produccion y comercial; asesoramiento con el cual no cuenta la empresa “Café
Gran Aragon” pues aun funciona de manera empirica con respecto a su
planteamiento comercial, lo cual tampoco responde a estrategias mercantiles,
ocasionando que ésta utilice los recursos disponibles de manera err6nea, ademas
de no tener un control de ingresos / egresos, y no contar con una base segura
para la toma de decisiones comerciales, provocando que la empresa carezca de

objetivos comerciales claros y una propuesta mercantil adecuada.

Asi mismo, se presentan falencias en cuanto a la mano de obra puesto que los

procesos de produccion son realizados por el propietario de la empresa debido a
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gue no tiene capacidad econ6mica para realizar la contratacién de personal para
dicho proceso; por lo cual es un proceso de produccién que ademas de lento,

ocupa mas tiempo, siendo muy poco eficiente.

Conjuntamente, la maquinaria con la que la empresa cuenta se no ofrece la
capacidad de aumentar el volumen de produccion y por ende, su nivel de ventas.
Sumado a esto, no cuenta con software para el registro de las finanzas,
ocasionando que el gerente no tenga total conocimiento de sus ingresos y
egresos. Del mismo modo, la empresa cuenta con una baja opcién de
proveedores, lo que conduce a que ademas de los altos costos, compre materia
prima inadecuada que lleva a que haya un desperdicio de materiales ocasionando

gue haya un alto costo en el producto final.

llustracion 1. Diagrama de Ishikawa (Espina de pescado).
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Frente a este hecho se observa que de seguir sus actividades como hasta la
actualidad, no se garantizara el sostenimiento de la empresa en un futuro, pues el
poco crecimiento que tiene la empresa debido al deficiente manejo y la carencia
de un plan de marketing, puede provocar que a futuro la empresa se vea obligada
a clausurar su produccion. Pensando en este motivo, el gerente y representante
legal de la empresa, ha tomado la decision de emprender este trabajo
acompafado por estudiantes del programa académico Administracion de
empresas, las cuales tuvieron a su cargo el disefio un plan de marketing que
permita una alternativa posible, coherente y ajustada a las necesidades reales que
presenta el contexto de la empresa y del municipio de Santander de Quilichao,

como escenario de posicionamiento de este producto.

4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cual es el plan de marketing para la empresa “café gran Aragoén” en Santander

de Quilichao, Cauca para el periodo 2020- 20227
4.1. Preguntas orientadoras

e ¢ Cuadles son los factores internos y externos que afectan el disefio de una
propuesta de marketing para la empresa “café gran Aragon”?

e ¢ Qué variables se deben tener en cuenta en el analisis de la matriz DOFA
de la empresa “Café Gran Aragdén” para asi definir los factores claves de
éxito para la empresa “café gran Aragon?

e ¢Cuales podrian ser los objetivos operativos y estratégicos de marketing
para la empresa “Café Gran Aragén”?

e (Qué mecanismos de gestién y control se pueden definir para realizar las
acciones propuestas en diseiio del plan de marketing para la empresa

“Café Gran Aragén”?
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5. OBJETIVOS

5.1.0bjetivo general

Disefiar un plan de Marketing para la empresa “café gran Aragon” en Santander

de Quilichao, Cauca para el periodo 2020- 2022.

5.2.0bjetivos especificos

¢ Realizar un analisis interno y externo de la empresa teniendo en cuenta los
factores que afectan a la empresa “Café gran Aragon”.

e Evaluar las variables de la matriz DOFA de la empresa “Café gran Aragén”
y definir los factores claves de éxito.

e Establecer objetivos de Marketing: operativos y estratégicos de la empresa
“Café Gran Aragén”

e Definir estrategias, mecanismos de gestion y control que permitan el

cumplimiento de los objetivos de marketing de la empresa “Café Gran
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6. MARCO REFERENCIAL

6.1. MARCO TEORICO

A lo largo de la historia, diferentes autores han dado su concepto respecto a la
administracion, por ejemplo (Da Silva, 2002) define administracion como el
conjunto de actividades que conduce a aprovechar los recursos de forma eficiente
y eficaz con el fin de lograr uno o varios objetivos planteados, de igual forma (Hitt,
Black, & Porter, 2006) La definen como el proceso de usar y estructurar conjuntos
de recursos dirigidos hacia el cumplimiento de las metas, para llevar a cabo las
tareas en un entorno organizacional y del mismo modo (Chiavenato, 2018) expone
que la administracion es el proceso de planear, dirigir, controlar y organizar el uso
de los recursos para lograr los objetivos de la empresa; segln estos conceptos, es
posible comprender que basicamente la administracion es un proceso que se
encarga de planificar, organizar, dirigir y controlar el uso de los recursos y
actividades realizadas en la organizacion con el fin de alcanzar las metas y

objetivos planteados de forma eficiente y eficaz.

En la actualidad, el mundo esta conformado por mdltiples organizaciones; La
sociedad moderna nace, crece, trabaja, se divierte, aprende, se cura y muere
(entre otras cosas) dentro de las organizaciones, basicamente, la vida de las
personas y su desarrollo y funcion dentro de la sociedad depende netamente de
las organizaciones. Estas organizaciones son coordinadas, planeadas, dirigidas y
controladas dentro de un sistema administrativo compuesto por diferentes tipos de
recursos, ya sean personas, muebles, inmuebles, capital, tecnologia, etc. Su
esencialidad, tamafio y complejidad, lleva a que las organizaciones necesiten ser
administradas, por lo cual es necesario contar con personas organizadas mediante
un sistema jerarquico para que se ocupen de diferentes areas y asuntos; es aqui
donde entra la Teoria General de la Administracion, pues esta se encarga de
estudiar la administracion de las organizaciones sin importar esta donde se

aplique. (Chiavenato, 2018)
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La TGA plantea que la administracion es indispensable para el desarrollo,
subsistencia, permanencia y éxito de la empresa, si la administracion no existiera,
las empresas no tendrian manera de mantenerse y crecer. Es por esto que la
administracion se muestra como una de las areas del conocimiento que mas
estudio y supervision requiere, pues esta llena de dificultades y desafios, razén
por la cual, la TGA busca desarrollar en el administrador la capacidad de pensar,
diagnosticar problemas y plantear estrategias para solucionarlos. (Chiavenato,
2006)

Cuando se habla de organizaciones o empresas y teorias administrativas, es
necesario destacar que no existen verdades absolutas ni principios universales,
todo es relativo, pues cada empresa es diferente, por ende su enfoque y situaciéon
es diferente, asi es como lo plantea la Teoria Situacional o Teoria de

Contingencia.

La teoria de Contingencia expone que no es posible aplicar el mismo plan o
modelo a todas las empresas, pues no existe forma Unica de organizar y
administrar que sea aplicable a todas las empresas, si no que estos planes
dependen Unicamente de la situacion en la que cada una de éstas se encuentre.
Para esto, el enfoque de contingencia propone que debe tenerse presente que la
empresa no se encuentra sola en el mercado, y que toda situacion que ocurra
respecto a su ambiente general afecta la situacion de la misma, por lo cual, el
éxito de la empresa depende de la supervision y monitoreo del ambiente general.
(Hersey, Fiedler , & Blanchard , 1997)

Asi mismo, es importante definir conceptos esenciales en el proceso de la
elaboracion del presente documento. (Armstrong & Kotler, 2003) Sostiene que “el
concepto esencial de mercadeo es la transaccion. Una transaccion es el
intercambio de valores entre dos entidades. Marketing es una ciencia descriptiva
que involucra el estudio de como se crean, estimulan, facilitan y valoran las

transacciones” Por su parte, (Tracy, 2016) expone que “la mercadotecnia es el
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arte y la ciencia de determinar lo que los clientes presentes y futuros realmente

quieren y necesitan”.

Del mismo modo, se determina qué es un plan de Marketing desde el punto de
vista de varios autores. Segun el autor (Parmerlee, 1999) el plan de marketing “es
un proyecto que define la manera en que se comercializaran sus productos o
servicios en el mercado. Su funcién consiste en tomar los datos y la informacién
gue ha sido obtenida y analizada sucesivamente en el andlisis de mercado, el
andlisis del producto, el analisis de marketing y el plan de marketing estratégico y
verlos en forma de documento para que den una interpretacion detallada, precisa
y objetiva”. Por su parte, (Sanz de la Tajada, 1974) define el plan de marketing
como un “documento escrito en el que, de una forma sistematica y estructurada, y
previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos

enunciados en el plazo previsto”.

Igualmente, (Sainz de Vicufa, 2012) expresa que “plan de marketing es un
documento que posee una presencia fisica, un soporte material que recoge todos

sus contenidos desde un punto de vista formal.”

Es fundamental ademas, indicar que en todo este proceso de marketing resulta
indispensable pensar en el cliente siendo éste a quien va dirigido el producto o
servicio. Tal como lo dice (Armstrong & Kotler, 2003) quien expresa que el
marketing fundamentalmente se ocupa de los clientes buscando dar valor y
satisfaccion al mismo, es sus propias palabras: “El marketing es la entrega de

satisfaccion a los clientes obteniendo una utilidad”.

Asi mismo (Armstrong & Kotler, 2003) da varias definiciones esenciales de la
mercadotecnia entre ellos se encuentran: 1) necesidades, deseos y demandas 2)
Producto, servicio y experiencia 3) Valor, costo y satisfaccién 4) Intercambio,

transacciones y relaciones.
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1)

2)

3)

4)

Necesidades: periodo en el que se aprecia la privacion de algunos
elementos que generan satisfaccion.

Deseos: Demandar elementos satisfactores determinados, avalados por el
poder adquisitivo.

Demandas: Desear bienes especificos que contando con la capacidad y la

voluntad de adquirirlos.

Producto: (Armstrong & Kotler, 2003) lo definen como “cualquier cosa que
se puede ofrecer en un mercado para satisfacer un deseo 0 una
necesidad”. Dice ademdas que este concepto no esta limitado solo a

elementos tangibles sino que también intangibles como los servicios.

Servicio: Se define como las acciones o beneficios que se brindan para la

comercializacion y que son originalmente intangibles.

Experiencia: Se da mediante la organizacién de bienes y servicios, las
organizaciones pueden establecer, mostrar y comercializar experiencias de

marca. Se presenta el ejemplo de Disneyland.

Valor, costo y satisfaccion: Estimaciones que hace el usuario de la
capacidad que posee el producto para satisfacer sus necesidades. El
usuario elegira el producto que le recompense un mayor valor a cambio de
su dinero

Intercambio, transacciones y relaciones: En este punto el autor expone
cuatro maneras en las cuales se puede obtener un producto. La primera de
ella es la autoproduccién donde las personas no interactiian con nadie mas.
La segunda es la coaccion, la cual no ofrece ningun beneficio a los demas,
excepto el de que no se les perjudique. La tercera es la mendicidad, no
tiene nada tangible que ofrecer excepto gratitud. Y por ultimo expone el
intercambio, se ofrece un cambio de algun recurso, como dinero, otro

producto o algun servicio.
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Por otro lado, como lo expresa el autor (Cohen, 2001), el “plan de marketing es

esencial para el funcionamiento de cualquier empresa y la comercializacion eficaz

y rentable de cualquier producto o servicio.”

Menciona ademas una serie de utilidades que tiene el plan de marketing entre las

gue se encuentran: 1) Sirve de mapa, 2) Es util para el control de la gestién y la

puesta en practica de la estrategia, 3) Informa a los nuevos participantes de su

papel en la realizacion del plan y el logro de los objetivos, 4) Permite obtener

recursos para la realizacién del plan, 5) Sirve para darse cuenta de los problemas,

las oportunidades y las amenazas futuras.

1)

2)

3)

4)

Sirve de mapa: Indica la ruta desde el inicio del plan hasta el logro de las
metas y los objetivos. Describe el entorno del mercado, incluyendo los
competidores, las condiciones econdmicas, la legislacion, las situaciones
econdmicas, las situaciones tecnoldgicas, los factores sociales y culturales
y los aspectos demogréaficos del mercado, la demanda pronosticada, asi
como los recursos disponibles de la empresa.

Es util para el control de la gestion y la puesta en practica de la estrategia:
Pronostica los cambios que se pueden presentar y planifica la ruta
necesaria para superar imprevistos, permite hallar nuevas vias que lleven al
objetivo planteado con la menor dificultad.

Informa a los nuevos participantes de su papel en la realizacion del plan y el
logro de los objetivos: Es importante que todos aquellos que tomen parte de
la realizacion de la estrategia, comprendan cuales son sus responsabilidad
y como articulan sus labores en el conjunto de la estrategia.

Permite obtener recursos para la realizacion del plan: El plan de marketing
resulta significativo para persuadir a quienes convenga de que asigne
capital, personal y otros activos al proyecto, y habiendo escasos recursos
hay que persuadirle de que el capital, los bienes y el trabajo se van a

manejar de la forma mas eficaz y rentable.
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5) Sirve para darse cuenta de los problemas, las oportunidades y las
amenazas futuras: “Permite establecer estrategias y considerar lo que se va
a hacer con las oportunidades, amenazas, y problemas futuros.” (Cohen,
2001)

Adicional a esto (Cohen, 2001) menciona que existen dos tipos de plan de
marketing, el primero de ellos para un producto nuevo el cual se prepara para
productos, servicios, lineas de productos, o marcas que la empresa no haya
lanzado al mercado. El segundo tipo de plan es el anual que sirve cuando la
empresa ya tiene un producto, servicio o linea de producto ya establecido en el
mercado y deben revisarse de forma periddica preferiblemente de forma anual,
esto con el fin de detectar nuevos problemas, oportunidades y amenazas que

pueden pasarse por alto en el dia a dia.

De este modo, se evidencia la importancia de la elaboracion de un plan de
marketing para cualquier empresa sirviendo como rumbo a la hora de cumplir los

objetivos que se ha planteado la empresa.

Los autores (Armstrong & Kotler, 2003) plantean un esquema sobre los principales
actores y fuerzas en un sistema de marketing moderno (Figura 1). El marketing
involucra servir a un mercado de consumidores finales teniendo presencia de
competidores. La empresa y los competidores remiten sus respectivos productos a
los consumidores finales, ya sea de manera directa o a por medio de
intermediarios. Todos los participantes del sistema se ven afectados por la
influencia de aspectos importantes del entorno tales como factores econémicos,

demograficos, tecnoldgicos y socioculturales.

Cada miembro del sistema agrega valor para el siguiente nivel. Por tal razén, el
exito de la empresa depende no solo de sus propias acciones, sino también de
qué el sistema en conjunto satisfaga las necesidades y requerimientos de los

consumidores finales.
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Figura 1. Actores y fuerzas en un sistema de marketing moderno.
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Fuente: Kotler, P, 2003. Fundamentos de marketing.

Por otro lado, es preciso mencionar que dentro del marketing existen herramientas
como la mezcla de mercado que resulta util a la hora de planear en cualquier
empresa 0 negocio las acciones que se van a tomar para la realizacion del

marketing.

En ese sentido, (Dvoskin, 2004) define producto desde una primera instancia,
“solo aquellos atributos que lo constituyen, como las caracteristicas tecnoldgicas,
la marca, las variedades (sabor, color) y tamafio”. Desde una segunda
perspectiva, comprende el producto como un “concepto que tiene varios atributos
internos: la variedad, el disefo, la marca, el tamafio o empaque, y otros que son
externos y deben ser incluidos: la distribucion, el precio y la promocion”. Todo esto
partiendo de la base de que no es posible concebir un producto o servicio que no
tenga un precio, que no sea distribuido o0 no sea dado a conocer mediante

publicidad.

En relaciébn con los atributos internos, se tendra que definir la variedad del

producto que seran ofrecidos, las cantidades que se expediran, el disefio, envase
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y la marca. En cuanto a los atributos externos, se definira el lugar de distribucién,
el precio del producto en los distintos canales de distribucion y la estrategia de

promocion que acompafara el producto.

Con respecto a promocion, (Dvoskin, 2004) la define como “el esfuerzo que hace
la empresa para informar a los compradores y persuadirlos de que su producto es
superior al de la competencia”. Abarca actividades de la publicidad grafica en los
medios y en vias publicas, publicidad televisiva, en los puntos de venta, el

merchandising, etc.

En cuanto a plaza, el autor expone que “denomina un concepto relacionado con la
distribucion y la generacion de oportunidades de compra: lugar donde se concreta
el intercambio. Comprende dos areas definidas, la primera es el lugar concreto
donde se vinculan la oferta y la demanda; la segunda es el proceso necesario para
que el producto llegue al lugar de compra, es decir, la logistica”.

Como ultima herramienta de la mezcla de mercado, el precio es el Unico aspecto
gue genera ingresos para las empresas. Percibe conceptos como: encontrar el
costo, el cual se determina a partir de los recursos que una compaiiia tiene que
utilizar para que un bien o servicio sea comercializad en el mercado. Por otro lado,
se encuentra el valor, que es lo que el usuario de un producto o servicio esta
dispuesto a conceder para satisfacer una necesidad. En tercer lugar esti el
concepto de precio, que es el valor por el cual se realiza la transaccion.

Habitualmente este se hallara a partir del costo y el valor.

Se dice ademas que no se puede realizar una P sin tener en cuenta las otras tres,
ya que estas funcionan como una unidad sélida. En la figura 2 se muestra con

mas claridad estas variables.

Menciona (Dvoskin, 2004) que “la mezcla de marketing es el resultado del

conjunto de elecciones, acciones y decisiones de la organizacion respecto de cada
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una de las areas de las cuatro P. De esta manera se puede pensar en infinitas

maneras de responder a las necesidades que plantean distintos mercados.”

Figura 2. Marketing mix. Las cuatro P.

HﬁRKETING L}
CUITRO P

Producto Plaza
Variedad Canales de venta
Disefio Logistica
Marca
Tamanfio
Empaque
H'm.fa H-nmocﬂ'l
Precio inicial Comunicacién
Descuentos Publicidad
Condiciones de pago Merchandising

Relaciones pablicas
Fuente: Philip Kotler. Citado por Roberto Dvoskin. Fundamentos de Marketing:
teoria y experiencia. 2004

El Marketing puede parecer una herramienta muy actual, sin embargo es un
término utilizado desde décadas atras. Ver la evolucion que ha tenido el marketing
con el pasar de los afnos, refleja el cambio que ha vivido el mercado. Se dice que
la primera vez que se hablé de “Marketing” fue gracias a E.D. Jones, profesor de
la Universidad de Michigan de Estados Unidos en 1902 donde él impartia el curso
de “la industria distributiva y reguladora en Estados Unidos”. Otras versiones
aseguran que el nacimiento del marketing se produce por Fred E. Clark primer
presidente de la American Marketing Association quien escribia “principios del
Marketing” en 1922.

Sin importar la época en la que surge el marketing, es claro que es tan antiguo

como la necesidad del ser humano de obtener cosas a cambio de otras.
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Se dice que el plan de marketing es el estudio y aplicacion de estrategias para
conseguir mejorar la comercializacion. Aunque la forma de intercambiar bienes ha
variado con los afos, la necesidad de aumentar los beneficios ha sido la misma.
Segun Philip Kotler, en primera instancia las empresas se dedicaban a producir en
masa para asi vender mas. Con el paso de los afios, se han centrado en mejorar

las ventas y atender las necesidades del consumidor.

Con el avance y la incursion de nuevas tecnologias, las empresas afrontan el reto

de ofrecer experiencias personalizadas al consumidor.

Como lo expresa (Paz, 2007) “la historia del marketing es la historia de la sociedad
moderna, es la historia de la economia actual, es la historia de la cultura del
consumo contemporaneo” Se trata de una disciplina que ha ido creciendo de la
mano de los nuevos canales de comunicacion y de informacion que el ultimo siglo
ha brindado. (Vidal, 2004) Por su parte, supone una aproximacion a como la
sociedad evoluciona a modelos econdémicos avanzados donde el marketing toma
su verdadera dimension. Es asi como el autor clasifica esta evolucion al desarrollo

de cinco etapas:

e La sociedad tradicional: se dan una serie de funciones productivas
limitadas, ante todo a satisfacer necesidades basicas y todo ello sin division
del trabajo y con indices de productividad muy bajos.

e Las condiciones previas al despegue: En esta etapa empieza a dominar la
aplicacidon de inventos cientificos en la cadena de produccion. Esto empieza
a generar beneficios para cubrir las necesidades basicas.

e Despegue o take off: Se caracteriza por la aparicion decidida de
determinados sectores econdmicos tales como el sector textil y el
ferrocarril. Sectores que darian como resultado una dinamizacién en el
mercado puesto que arrastrarian consigo otros sectores como el

metallrgico, entre otros.
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e El camino a la madurez: Consolida los cambios iniciados y lo hace en linea
de establecer aquellos elementos y comportamientos econdmicos que
resultan mas eficientes. De esta manera, se dan concentraciones
industriales, economias de escala, optimizacion de recursos. Todo aquello
acercara la primera gestion de crisis econémica que no sera ni mas ni
menos que la gestion de los excedentes que el mercado no puede
absorber. Es en ese momento donde el marketing de forma genérica hace
su aparicion.

e El consumo en masa: Se lleva al limite el potencial de produccién de
acuerdo a las necesidades del mercado. En esta fase el marketing maduré
hasta el punto de tener que adoptar técnicas y métodos mucho mas

cientificos que optimizan el contacto entre los agentes del mercado.

El avance tecnologico que se produce en la empresa mas precisamente en la
PYME es la aparicion del ordenador personal. Este hecho facilitdé el aumento en
capacidad y potencia de nuevas colecciones de programas de gestion ayudando
de manera decisiva a una nueva manera de entender la gestion de empresa. Esto
abre una gran oportunidad al mundo del marketing en el que de la mano de
estrategias, facultard a la empresa a un salto decidido hacia la competitividad. Por
el contrario las empresas que se niegan a adoptar estas medidas se veran

superados por sus competidores.

En la dltima época, la caracteristica mas notable que ha impulsado el avance de
las practicas empresariales ha sido la progresiva necesidad de dirigir la empresa
en un entorno competitivo. El marketing juega un papel importante en el conjunto
de estrategias de la empresa. (Munuera & Rodriguez, 2007) Explican que “la
adopcion de una filosofia de marketing de orientacion al mercado tiene una gran
importancia en el proceso empresarial de creacion de valor y en el desarrollo de
una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la

competencia.”

32



En el desarrollo de la busqueda de informacion, se encontraron investigaciones
realizadas con el fin de analizar la importancia que tiene el marketing en el

crecimiento empresarial.
e Marketing e internet

La famosa World Wide Web, conocida por sus siglas WWW, hoy llamada
“Internet”, tom6 forma abierta comercial a mediados de la década de 1990.
(Castells, 2000) citado por (Quiroga, Murcia, & Ramirez, 2016), No obstante su
aplicabilidad en las ventas, el comercio y el mercadeo virtual se encuentra recién
en proceso de crecimiento y aceptacion, designado como “E-Commerce”, lo cual
ha impactado en gran manera a compafias de tipo productivas y comerciales,
cambiando asi en ellas, casi que por completo la dimensién estratégica. (Quiroga,
Murcia, & Ramirez, 2016)

Con la llegada del “internet” y el facil acceso a grandes cantidades de informacion,
se da por hecho que tanto compradores como vendedores, logran por medio de la
web obtener suficiente informacidén respecto a: precios, gustos y preferencias, y
presupuesto; disponible para la compra de mercancias y servicios, segun las

caracteristicas dadas por éste llamado “Mercado virtual”. (Jolivet & Julien, 2016)

A medida que el internet ha ido tomando fuerza, ha demostrado ser una
herramienta sumamente Util para la realizacibn de negocios, en donde
compradores y vendedores tienen la facilidad de conocerse, acordar su compra,
realizar transacciones electronicamente e interactuar de manera constante,
convirtiendo este mundo virtual en una gran oportunidad para empresarios y
consumidores para generar ganancias, mejorar precios y satisfacer sus deseos y
necesidades. (Jolivet & Julien, 2016).
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e El Comercio electronico

Se define comercio electréonico como “la  produccion, distribucion,
comercializacion, venta y entrega de bienes y servicios por medios electronicos”

(Organizacion Mundial de comercio - OMC, 1998)

Nace paralelo al internet, a finales de los afios 90’s, con el fin de mejorar la
relacion entre compradores y vendedores. “Esta nueva manera de vender y
comprar se dio gracias al desarrollo de la empresa red que dinamizé los procesos
de compra, venta y despacho de mercancias, mediante el intercambio de la

informacion” (Castells, 2000) citado por (Quiroga, Murcia, & Ramirez, 2016).

La introduccion del comercio electrénico a las empresas, cambié la manera en la
que se realizaban los negocios, a medida que se fueron incluyendo nuevos
medios para la comercializacion de productos y brindando una mejor informacion a
los consumidores respecto a éstos, no obstante, el comercio electrénico ha tenido
un crecimiento fuerte en la ultima década, debido al facil acceso y disponibilidad
de la tecnologia movil y digital, siendo una dinamica utilizada mayormente por las

personas jovenes. (Quiroga, Murcia, & Ramirez, 2016)
e Marketing digital

El marketing digital “es un conjunto de estrategias de mercado que ocurren en la

web y que buscan un tipo de conversion por parte del usuario” (Selman, 2017)

Como ya se ha expuesto anteriormente, la tecnologia ha generado grandes
cambios y progresos en todos los ambitos, estos cambios han generado grandes
beneficios, no solo para las personas sino también para las empresas, las cuales
han encontrado multiples oportunidades en el desarrollo de las comunicaciones,
ya que son tecnologias que estan al alcance tanto de las PYME como de las
grandes empresas, dado esto se han comenzado a desarrollar una gran cantidad

de operaciones comerciales (Arias, 2014)
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El marketing digital, se caracteriza por dos aspectos: Personalizacién y masividad,
definiendo personalizacion como la informacién que se obtiene mediante el
internet de los usuarios respecto a gustos, preferencias, intereses, busquedas,
compras, caracteristicas demograficas, perfiles detallados, etc. Mientras que la
masividad supone que con un menor presupuesto se puede tener un mayor
alcance y una mayor forma para asi saber como los mensajes llegan a un publico

en especifico. (Selman, 2017)

El marketing digital ha sido considerado una estrategia poderosa para el afio 2017
en adelante, ya que hay mas control de los resultados, ya que existen mas
herramientas que permiten conocer a los seguidores (posibles clientes) con la
informacion que se brinda por medio del internet y el uso de las redes sociales.
(Arias, 2014)

e Estrategias de Marketing Digital:

Segun el autor (Selman, 2017) éstas son las acciones que se pueden realizar para
la realizacion de un plan de marketing digital:

- Anuncios de pago: Son anuncios puestos en diferentes sitios web, con el
fin de dirigir a los seguidores y posibles compradores hacia el sitio web de
la empresa.

- Marketing por E-Mail: son mensajes especificos enviados a los clientes o
seguidores que han brindado de forma voluntaria su direccién de correo
electronico.

- Marketing en las redes sociales: Es el envio de mansajes y la generacion
de publicidad por medio de las diferentes redes sociales (Facebook,
Instagram, twitter, MySpace, entre otros) para atraer clientes a adquirir su
producto o servicio.

- Marketing de afiliado: Se trata de promocionar los productos de la

empresa pagando por cada visitante o cliente que visita su sitio web.
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- Video marketing: Es la publicacion de videos con el fin d promocionar un

producto o servicio.

Partiendo de lo anterior, es importante presentar modelos de plan de marketing
planteados por autores especialistas en el tema. Existen diferentes modelos de
plan de Marketing, aunque en forma, los planes de marketing pueden presentar

variaciones de acuerdo a los criterios de cada autor.
e Modelo de plan de marketing propuesto por Mark London, 2005

El autor (London, 2005) plantea que para que un programa de marketing sea
efectivo, el elemento principal debe ser el plan de marketing, el cual servira de
guia. Agregando que los elementos principales para la realizacion de éste se

dividen en cinco pasos, los cuales se exponen en la siguiente figura:
Figura 3. El plan de mercadotecnia.

| Primer paso Andlisis de situaciin I
segundo paso Definir los problemas v las
oportunidades

e
_________ :

Recopilacikn
Tercer paso Filar las matas y los objetivos I

de Informacian
]
Cuarto paso Definir 1as estrategias I
Quinto poso Tacticas I

o Investigacion
Fuente: Mark London. 2005
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Para iniciar se realiza el analisis de situacién, ya que como expone el autor
(London, 2005) la investigacion es la base de todo mercadeo, por lo cual, en el
analisis de situacién se recoge toda la informacion necesaria sobre él area de
negocio, su competencia y consumidores con el fin de llevar a cabo el plan
indicado. Una vez analizada la situacion se identifican los problemas vy
oportunidades, lo cual sirve para determinar los desafios y ventajas competitivas
para explotar y expandir. Seguido de esto se fijan las metas y los objetivos, es
decir, se explica detalladamente que se quiere logar pero no como; después se
plantean las estrategias, las cuales son bésicamente un plan estipulado de
manera escrita de las técnicas que se van a utilizar para lograr alcanzar los
objetivos, y por ultimo se proyectan las tacticas, las cuales se encuentran
marcadas por las estrategias planteadas, es decir, cada estrategia va respaldada
por una tactica.

e Modelo de plan de marketing propuesto por José Maria Saiz de Vicufia
(2016)

Segun la definicibn de (Sainz de Vicufa, 2016), un plan de marketing es un
documento escrito el cual define de manera estructurada y sistematizada los
campos de responsabilidad de la funciéon del marketing; también expone que éste
hace parte de un andlisis y diagnéstico de la situacion para asi poder definir los
objetivos de marketing y las estrategias que se van a utilizar para lograr

alcanzarlos. El autor (Sainz de Vicufia, 2016) plantea el siguiente modelo:
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Figura 4. Proceso de planificacion del marketing.

Analisis de Decisiones astratégicas de Decisiones
la situacién marketing SESSESI.
marketing
exterma Estrategias de
marketing:
e * Planes de
* Cartera
" — acclén
Disgnistios * Segmentaclén y * Priorizacién
. Ide li - Objetivos p!:sic‘iuniln_'m‘entn = e las
situacién da * Fidelizacidn acciones
marketing | * Funcional . * Presupuesto
[marketing mix): y/o cuenta
- Producte de
Analisis de . Preci
recio explotacién
la situacién - Distribucidn isional
interna + Comunicacion provmons
12 Etapa | 2% Etapa 32 Etapa 4 Etapa g Etapa
1 FASE 21 FASE 3® FASE

Fuente: José Maria Sainz De Vicuiia

e« Modelo de plan de marketing propuesto por Ricardo Hoyos

Ballesteros. 2013 a implementar.

El autor (Hoyos, 2013) afirma que para comprender la importancia del plan de
marketing es importante entender lo que significa planeacion, de la cual podemos
obtener varios conceptos, por ejemplo: el mismo autor lo define como “ la manera
en la que se ajustan los recursos de una organizacion a los objetivos”, sin
embargo también toma otra definicidn : “un proceso mediante el cual se determina
en donde esta una compaiiia, a dénde quiere llegar y qué debe hacer para llegar a
donde quiere, es decir, mediante cudl estrategia quiere pasar de una situacion

dada a una deseada y posible”. Citado en (Saavedra, 1999)

En cuanto a lo estratégico el autor afirma que existen tres elementos
fundamentales en cuanto al concepto relativo de lo estratégico, pues define
planeacion estratégica como “aquella que compromete los recursos importantes,
también aquella que tiene efecto a largo plazo de la organizacién y aquella que

conecta a la organizacion con su entorno.” (Hoyos, 2013)
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Segun nos ilustra el autor en la figura 5, el plan de marketing inicia con el andlisis
de situacion, y seguido se evalla en qué lugar se encuentra la empresa en la
actualidad y se define a donde se quiere llegar (determinar los objetivos), y por

ultimo se especifica cdmo se conseguiran los objetivos.

Esto lo define como la estrategia general por medio de la cual se conseguiran los
objetivos. No obstante, para lograr obtener una mejor precisiéon en dicho proceso
de planeacion las etapas se subdividen en otras con un nivel de detalle mas

amplio.
Figura 5. Modelo general del plan de marketing.

Andlisis de situacion

Analisis interno Andlisis externo
T T
Andlisis de ventas/cartera Andlisis del consumidor.
Analisis de rentabilidad Andlisis de la competencia
Andlisis de indicadores Andlisis del mercado
Andlisis de factores de mercadeo Andlisis del macroentorno
Analisis de cadena de valor Analisis de canales
Andlisis matricial Andlisis de proveedores
Fortalezas y Debilidades Oportunidades y amenazas
T T
DOFA

Factores Claves de éxito
T
Planteamiento de objetivos
Definicién de estrategias
Definicién de tacticas
Definicién de programas
Cronograma general
T
Presupuesto general
Estado de resultados

Controles

Fuente: Ricardo Hoyos Ballesteros, 2013.
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Como se puede ver, el analisis de la situacion se divide en dos componentes: el
analisis interno y el analisis externo. El andlisis interno proporciona una relacion en
cuanto a las debilidades y fortalezas de la empresa en términos de marketing,
luego estas se adicionan a las oportunidades y amenazas que obtuvimos del
andlisis externo para construir la conocida matriz DOFA.

Segun (Hoyos, 2013) los pasos que se deben seguir como proceso para la

elaboracion de plan de marketing son los siguientes:
Analisis de situacion
e Analisis interno

Por medio de este proceso de probaran las fortalezas y debilidades de la
compafiia en términos de marketing. A continuacion, se indicaran detalladamente

cada uno de sus componentes:

Andlisis de venta: Este analisis se basa segun el autor en evaluar las marcas de la
compafia comparadas frente al presupuesto para determinar cuales marcas estan
cumpliendo y cuédles no. Del mismo modo, se deben realizar comparaciones de un

periodo frente al mismo periodo del afio anterior y la comparacion entre marcas.

Andlisis de Rentabilidad: Se basa en conocer cuanto gana la empresa con cada
uno de sus productos especificamente para asi crear una politica frente a cada
uno de estos.

Andlisis corporativo de factores de Marketing: Este se realiza por medio de una
matriz, con la cual se compara meticulosamente cada elemento del marketing mix

respecto a algunas de las marcas mas importantes de la competencia.

Andlisis de la cadena de valor: Este concepto fue desarrollado por Michael Porter
quien lo define como la manera en la que las empresas articulan armoénicamente

las diferentes funciones para disefar, fabricar y prestarle servicio a los productos
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vendidos por una empresa determinada. En este analisis se tienen en cuenta las
funciones primarias relacionadas con el producto de manera directa, tales como
logistica de entrada, produccion, logistica de salida, marketing y ventas, y servicio
al consumidor. Del mismo modo se evaltuan las funciones de apoyo las cuales son

infraestructura, tecnologia, recursos humanos y abastecimiento.

Andlisis matricial: Este analisis se realiza por medio de la matriz multicriterio la
cual utiliza una valoracion subjetiva del personal ejecutivo de la empresa. La
matriz multicriterio maneja dos variables: el atractivo del mercado de referencia de

cada marca y el nivel de competitivas de cada una de ellas.
e Analisis Externo.

Consumidor (analisis de segmentacion): Este andlisis permite conocer a la
empresa en qué segmentos se es fuerte y en cuales no, ademas de conocer los

patrones de compra y de consumo, de los clientes y posibles clientes.

Competencia: En este punto se busca obtener una panoramica de la compafiia en
general. Este analisis puede centrarse en temas tales como nuevos proyectos de
inversion, contratacion de nuevos ejecutivos, la incursion en nuevos negocios.
(Hoyos, 2013)

Mercado: teniendo en cuenta que la empresa no esta sola, si no que se encuentra
dentro de un contexto empresarial en donde hay tanto competencia como
consumidores, el plan de marketing debe tener en cuenta las particularidades es
este mercado y evaluar elementos como la segmentacion de mercado,

comportamiento de mercado y caracteristicas de mercado.

Macroentorno: Se tienen en cuenta ciertas variables no controlables que tienen
efecto directa o indirectamente en el desempefio de una marca. EI Macroentorno

se monitorea con el fin de detectar oportunidades o amenazas que puedan afectar
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positiva 0 negativamente la marca. Se evalian factores demograficos,

econdmicos, tecnoldgicos, ambientales, politico-legales y socioculturales.

Microentorno: Se evaluan las variables semicontrolables (las cuales permiten que
la empresa en algunos casos pueda hacer algo para modificar lo que sucede en
los diferentes componentes de este). Se compone de proveedores, canales y

publicos.

Una vez realizado el analisis interno, se reane la informacion en lo que se conoce
como matriz DOFA. Este analisis busca pueda examinar de manera minuciosa la

situacion actual de la compafiia.

Seguido de esto, se procede a definir los objetivos de marketing teniendo en
cuenta las falencias encontradas en el andlisis interno convirtiéndolas en una

oportunidad de mejora para la empresa.

Luego de haber establecido los objetivos, se deben concretar las estrategias y las
tacticas que se van a utilizar para el cumplimiento de los objetivos. Las estrategias
demuestran como se van a cumplir dichos objetivos, mientras que las tacticas es

la manera en la que se emplea la estrategia seleccionada.

Concluida la etapa anterior, se realiza un documento que detalla la tactica
empleada en el plan de marketing. Primero se debe definir el periodo de duracién
de la estrategia, la fecha en la que se va a iniciar, y la fecha en la que se va a
finalizar, y elegir quien sera el responsable de realizar la actividad y los controles.
También ademas se define el presupuesto que se ha de invertir y el cronograma

de esa actividad.

Como se menciona en el punto anterior, cada accion que se vaya a realizar debe
tener especificas las fechas de su realizacion. Estas deben estar incluidas en un
cronograma general para asi estar consolidados en un documento en donde estan

aquellas actividades que se incluyen dentro del plan de marketing.

42



Posteriormente, se realiza el presupuesto del plan de marketing en el cual se
acumula de forma segura la informacion respecto a los presupuestos
provisionados para cada una de las actividades o programas disefiados para la

ejecucion del plan del marketing.

Luego de esto, se encuentra el estado de resultados el cual es una herramienta
financiera cuya funcion es visibilizar el impacto de las actividades de marketing, es
decir, si estas estan dando resultados o0 no. Teniendo en cuenta que el disefio del
plan de marketing sera implementado en la empresa Café Gran Aragén por su
gerente, es preciso dejar en claro que el estado de resultados que se presentara

sera una herramienta que servira de guia a la hora de su implementacion.
6.2. MARCO CONTEXTUAL

La empresa café Gran Aragdn se encuentra establecida en el municipio de
Santander de Quilichao, Cauca territorio en el que gracias a la escala productiva
local donde la produccion de café en el departamento del Cauca y en especial en
la Zona Norte del Cauca, logra consolidar una pequefio cultivo propio en zona
rural Santander de Quilichao, en la Vereda Quinamayo. Para las necesidades de
abastecimiento de grano, ha logrado identificar un grupo de productores de café
de su localidad siendo sus proveedores y dinamizando el cultivo en la comunidad.
Dicho proyecto que desde hace 6 aflos ha venido creciendo a partir del ejercicio
empirico de su propietario demanda en este momento de un estudio de mercado
apropiado, coherente y que responda a la dindmica, no solo comercial, sino
también de sostenibilidad dadas las condiciones de produccion locales y el
potencial de la regién para la produccién de un café con caracteristicas Unicas sin

llegar a ser denominado como “Café especial’.

La constitucion de su empresa, su naturaleza empirica y la importancia de
incursiona en un mercado local donde ya existen diversas marcas de café “region”
han llevado a justificar y entender la importancia de fortalecer un ejercicio

académico, que permita direccionar de manera adecuada el desarrollo de la
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empresa para los aflos siguientes, a partir de una serie de herramientas
metodoldgicas que den cuenta de sus fortalezas y debilidades y capaces de
brindar elementos suficientes para definir un plan de marketing que visibilice su

proyecto a nivel local.

Para la definicion de este proyecto, sefior Orejuela destacé que principalmente se
podria desarrollar con Café Aragdén un plan de marketing en el municipio de

Santander de Quilichao.

6.2.1. Ubicacion geografica, limitaciones y extension de Santander de

Quilichao.

El Municipio de Santander de Quilichao, estd ubicado en la Republica de
Colombia, en el sector Norte del Departamento del Cauca, a 97 Km al norte de

Popayan y a 45 Km al Sur de Santiago de Cali, Valle del Cauca.

Limita al Norte con los Municipios de Villarica 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. Su extensién es de 597 Km2, su posicion
geografica respecto al meridiano de Bogota es de 3° 0' 38" Latitud Norte y 2° 23'
30" latitud Oeste, su altura sobre el nivel del mar es de 1.071 metros. (Alcaldia
Santander de Quilichao, 2016)
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Imagen 1. Localizacion de Santander de Quilichao.
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>

Fuente: (Toda Colombia, 2019)

Santander de Quilichao es un municipio colombiano, cuya principal economia
“proviene en buena parte del sector primario donde el café, la cafia de azucar y la
yuca entre otros son renglones de gran importancia que generan ingresos a los

agricultores”. (Alcaldia Santander de Quilichao, 2016)

La poblacién de Santander de Quilichao para el afio 2019 es de 99.354 Habitantes
de los cuales el 49,1% son hombre y el 50,9% mujeres. Del total de poblacion se
encuentra también que 58.311 personas corresponden a la poblacion urbana y
41.043 a la poblacion rural. En la ilustracion 1 se muestra la poblacion

desagregada por sexo. (Terridata, 2019)

Del mismo modo, se especifica la cantidad de personas pertenecientes a alguna

etnia:

e Poblacion indigena: 15.603 (19,35 %)
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e Poblacion negra, mulata o afrocolombiana: 26.717 (33,13 %)
e Poblacion raizal: 3 (0,00 %)
e Poblacion étnica total: 2.323 (52,48 %)

llustracion 2. Poblacién desagregada por sexo.

Santander de Quilichao

50.602
( 50,9%)

Santander de Quilichao

487592
( 49,1%)

Fuente: Terridata, 2019

En la grafica 2 se muestra la pirdmide poblacional con el porcentaje que

representa cada grupo de edad.

Grafico 1. PirAmide poblacional de Santander de Quilichao
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La economia del municipio de Santander de Quilichao proviene en gran parte del
sector rural, la produccion cafetera del Municipio hace parte de una de las dos
zonas de Colombia donde se produce lo mas excelso del mejor café del mundo.
Parte de la produccion se realiza de manera organica, certificada

Internacionalmente, sin uso de agroquimicos.

En particular, el café producido por la comunidad de Quinamayo responderia a un
tipo de produccion mas natural, minimizando el uso de agroquimicos y definiendo
una marca que el propietario de este emprendimiento a denominado “café natural”
también, por estar en zonas que diversifican la produccion con otros productos
agricolas y aportando valor a los procesos productivos de la zona, permitiendo una

mediana sustentabilidad en la produccion de este y otros productos.

En el departamento del Cauca, “el café no solo ha sido motor de desarrollo, sino
que ademas los 33 municipios cafeteros basan su dinamica social y econdémica
alrededor del grano, permitiendo que el departamento se destaque por sus
resultados en productividad de sus cultivos y que sus cafés se destaquen por la

calidad”. (Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, 2018)

El sector caficultor en Colombia, “genera cerca de 785 mil ocupados directos, lo
gue equivale al 26% del total del empleo agricola. Si se compara con otras
actividades agropecuarias, es 3,5 veces mayor al empleo creado por los cultivos
de arroz, maiz y papa juntos, y es 10 veces mas grande de lo que generan los

cultivos de palma africana y caucho juntos.

Estos aspectos que resaltan la importancia social y econdmica de la caficultura,
evidencian ademas el elevado costo de oportunidad que tendria para el pais
relegar una actividad que no solo genera ingresos para una porcion muy
importante de la poblacion rural sino que ademas es trascendental para el
sostenimiento de un tejido social que contribuye de manera decidida a la paz y al
desarrollo rural, reduciendo la pobreza, potenciando la produccion y
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proporcionando herramientas para que el campo siga siendo un lugar de grandes

oportunidades”. (Mufioz, Villaveces, Gonzalez, Media, & Samper G., 2014)

Todo lo anterior se tom6 como pilar principal a la hora de la eleccion de la
investigacion. Siendo consciente de la importancia de la economia cafetera del
municipio, se propuso la creacion de un plan de marketing para una empresa

dedicada a la produccion y comercializacion de café.

6.3. MARCO CONCEPTUAL

A continuacion se muestran definiciones de conceptos que son de gran

importancia para el desarrollo del documento.

Comportamiento del consumidor: (Wilkie, 1994) citado por (Molla, 2006) define
comportamiento del consumidor al conjunto de actividades que las personas
realizan al comprar, seleccionar, evaluar y hacer uso de bienes y servicios, para
lograr satisfacer sus deseos y necesidades, realizar actividades en las que se

incluyan sus procesos mentales y emocionales, asi como actividades fisicas.

Demanda: En el &mbito econdémico, (Andrade, 2005) afirma que la demanda es el
total de bienes o servicios que un consumidor estaria dispuesto a obtener a un
precio determinado, con el cual podré satisfacer sus necesidades o deseos. Asi
mismo, se puede afirmar que la demanda puede involucrar a un solo consumidor o

a todos los consumidores de un mercado.

Distribucién o plaza: (Aguilar, 2013) afirma que la plaza o distribucion, hace
referencia a los medios de distribucién o canales por los cuales el cliente tendra
acceso a los productos ofrecidos. Esta variable hace parte de las cuatro P del
marketing Mix y se estudian los canales que cruza un producto desde su creacion
hasta la llegada a al consumidor. Ademas, se pueden incluir aspectos como el

almacenaje, puntos de venta, el trato con los intermediarios, etc.
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Empresa: Segun (Romero, Garcia, & Casanueva), empresa se define como una
conformada por un grupo de personas, bienes, aspiraciones comunes, con el
objetivo de producir algo o prestar un servicio que logre satisfacer las necesidades

de los clientes.

Investigacion de mercados: (Aaker , Kumar, & Day, 2008) expresa que
investigacion de mercados se puede comprender como una funcién que vincula al
cliente, al consumidor y al publico con los investigadores por medio de la
informacion, la cual se usa para identificar y especificar oportunidades y
problemas que puedan presentarse en el mercado; organizar, perfeccionar y
evaluar las acciones de mercadotecnia y mejorar la comprension de esta como un

proceso.

Macro y micro entorno: (Armstrong & Kotler, 2003) sefialan que son las variables
externas que tienen efecto en la empresa, pero ésta no pueden ser controlarlas
por la misma, se plantean principalmente seis: Demogréficas, econdmicas,
ambientales, tecnoldgicas, politicas y culturales. Igualmente el microentorno se
define como los factores mas cercanos a la empresa, los cuales tienen un efecto
mas directo sobre ésta pero asi mismo son mas faciles de controlar. Se incluyen

factores como ventas, rentabilidad, competencia, 4’'P, entre otras.

Mezcla de marketing (marketing Mix): Segun (McCarthy, 1960),es un elemento de
marketing que se basa en englobar los componentes basicos del marketing
conocidos como las cuatro (4) P’s, (producto, precio, plaza y promocion) las cuales
sirven para ayudar una organizacion a cumplir con los objetivos estipulados.
Citado por (Espinosa, 2014)

Oportunidades de mercado: son situaciones por medio de las cuales se encuentra
una necesidad insatisfecha y por medio de ésta se logran introducir nuevos
productos o servicios al mercado, asi lo afirma (Casson, 1982). De igual manera se

puede afirmar que las oportunidades de mercado habitualmente son originadas por
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el mismo mercado, dicho de otra manera, se originan de forma natural, aunque en

ocasiones se pueden generar por una empresa o sector especifico.

Planeacion Estratégica: Se define como la toma de decisiones de manera
premeditada y sistematica, las cuales incluyen propdsitos y objetivos que pueden
afectar la empresa durante un periodo de tiempo. Es la toma de decisiones
estratégicas de manera continua, la cual inicia por considerar las consecuencias a
futuro de las decisiones que se tomen en el presente. (Chiavenato, Administracion -

proceso administrativo, 2001)

Posicionamiento: Segun (Armstrong & Kotler, 2003), es la manera en la que los
clientes o consumidores definen un producto segun sus atributos importantes, el
lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, con relacién a los otros
productos. Es una importante herramienta en lo referente a medicion de la
competencia, puesto que las empresas desean conocer lo que generan en las
personas frente a sus competidores. Seguido de esto, se hallan futuras estrategias
de marketing.

Promocion: Se conoce como las diferentes maneras en las que una empresa
promueve sus productos o servicios, haciendo que los clientes se sientan
impulsados por adquirirlos (Sussman & Dominguez, 1998). Del mismo modo, se
dice que es la forma en la que se transmite la informacion entre el vendedor y los
clientes potenciales u otros miembros del canal distribucion con el fin de influir en

sus actitudes y comportamientos.

Rentabilidad: (Garcia, 1999) expone que rentabilidad es la medida de la
productividad de los fondos comprometidos en una empresa. Es decir los beneficios
gue se obtienen o se pueden obtener. Es un importante indicador de crecimiento y
de capacidad para retribuir los recursos econémicos que han sido utilizados.

Ventas: (Fischer & Espejo, 2004) Definen venta como una funcion del proceso de

mercadeo el cual genera en los compradores la iniciativa hacia el intercambio de un
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bien. En otras palabras, es estima que es la relacién que se crea entre vendedor y

consumidor por lo cual se genera la comercializacion del producto o servicio

6.4. MARCO GEOGRAFICO

6.4.1. Colombia

“La Republica de Colombia se localiza al noroeste del continente de América del
Sur. Al norte limita con la Republica de Panama y el mar Caribe, por el Oriente con
las Republicas de Venezuela y Brasil, por el sur con las Republicas de Pera y
Ecuador, y por el occidente con el océano Pacifico. Su territorio tiene 1.141.748
km2 de superficie continental, sumadas las aguas marinas y submarinas, 928.660
kms2, la extension es de 2.070.408 km2.

Imagen 2. Mapa de Colombia
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El pais esta dividido en 32 departamentos y un distrito capital (Bogota), ademas de
contar con seis grandes regiones: Andina, Caribe, Pacifica, Orinoquia, Amazonia

e Insular.” (Instituto Geografico Agustin Codazzi)

Segun informacion presentada por el DANE correspondiente al uUltimo censo
poblacional realizado, la poblacion total de Colombia es 48.258.494 personas de

las cuales el 51,2% son mujeres y el 48,8% son hombres.

Grafico 2 Distribucion de la poblacion por sexo y edad.
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La distribucion poblacional por ubicacién, expresa que el 77,1% de la poblacién se
encuentra en cabeceras municipales, el 7,1% en centros poblados y el 15,8% en

rural disperso.
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6.4.2. Envejecimiento Demografico

Para el afio 2015, la poblacién mayor (a partir de los 60 afios de edad) es de
4.962.491(10.53% del total de la poblacion) segun las proyecciones del DANE
2005-2020.

Teniendo en cuenta el proceso de la transicion demogréfica, el envejecimiento
demografico de Colombia presenta la siguiente dinamica: ‘Ja poblacion de 60 afios
0 mas tiene tasas de crecimiento superiores al crecimiento de la poblacion total,
entre 1985 y el afio 2013, la poblacion total de 60 afios 0 mas paso de 2.143.109 a
3.815.453 en el 2005 y para el 2010 se proyectd en 4.473.447 de personas
mayores, con un ritmo de crecimiento del 3.18% promedio anual en ese periodo.
Para el 2015 se proyecta un crecimiento de la poblacién mayor en un 3.51% y del
3.76% para el 2020” (Ministerio de Salud y de proteccion social, 2015)

Afadido a esto, el indice de envejecimiento demogréafico en el pais se ha
cuadruplicado en los Ultimos afios, pasando de 12 a 49 personas con edades a
partir de los 60 afios por cada 100 menores de 15. (Ministerio de Salud y de

proteccion social, 2015)

Gréfico 3. indice de envejecimiento en Colombia
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De acuerdo a la informacién presentada por el DANE donde se muestra el
porcentaje de poblacion por edades, el 22,6% corresponde a la poblacién entre 0 y
14 afos, el 68,2% a la poblacién entre 15 y 64 afios y el 9,1% a la poblacion
mayor de 65 afios. En la ilustracion 3 se representa graficamente la informacién de

la poblacion por edades.

llustracion 3. Grandes grupos por edades.

22,6% 68,2% 9,1%

0-14 15-65 65 anos
anos anos y mas

Fuente: DANE, 2019

Al considerar los resultados de (Vitar, 2017) sobre las tendencias del consumo de
café en Colombia, en donde el mayor segmento de consumidores esta en las
edades entre los 46 y 55 afios, y el consumo de café por parte de los jévenes (a
partir de los 20 afos) ha ido aumentando en un 40%, esta variable de grupos de
edad (68,2%) (Federacion Nacional de Cafeteros, 2016). Se considera una
oportunidad para la empresa Café Gran Aragon al tener un segmento de mercado

gue por sus caracteristicas tiene capacidad de compra y habitos de consumo.

7. METODOLOGIA

7.1.Tipo de investigacion

Considerando la naturaleza de este estudio, se trabajo a partir de una
Investigacion mixta donde se integraron herramientas para el estudio cualitativo y

cuantitativo, asi lo plantea (Hoyos, 2013) quien explica que la investigacion de tipo
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cualitativa es un método que tiene como principal insumo el juicio de los clientes,
vendedores o duefios de la misma para lo cual se elabord la encuesta digida a
clientes y posibles clientes de la empresa. Asi mismo se realizé una entrevista al
propietario de la empresa. Por otra parte, el estudio cuantitativo se nutre
especialmente de cifras histéricas de las ventas de una compafia y los resultados
de las encuestas realizadas a los consumidores. Con lo anterior, se obtiene la

informacion de tipo primario.

Del mismo modo, Sampieri define la investigacion mixta como “un conjunto de
procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion
y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracién y discusion
conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (meta
inferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo estudio”. (Sampieri,
Fernandez , & Baptista, 2010)

En ese sentido, se realizé un tipo de estudio descriptivo el cual permito detallar
situaciones y fenomenos midiéndolos y mostrando sus caracteristicas (Sampieri,
Fernandez , & Baptista, 2010). De acuerdo a esto, se pudo establecer que este
tipo de investigacién logro exponer los elementos principales del contexto, para
este caso se describen los frecuentes cambios que afronta la empresa, igualmente
se analiza la situacion actual de la empresa, el comportamiento, gustos y
preferencias del cliente. A través de esto, se formularon estrategias y objetivos de

marketing de acuerdo a las necesidades de la empresa.

7.2. Fuentes para larecoleccién de informacién

Para la recoleccion de informacion primaria se realiz6 una entrevista semi
estructurada al propietario de la empresa, la entrevista tuvo preguntas abiertas con
las cuales se procurdé conocer mas a fondo la empresa con respecto a su
funcionamiento, procesos, historia y como aspecto importante, se quizo conocer el

impacto que ha tenido el covid 19 en la empresa. Adicional a esto, el propietario
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suministré informacion sobre unidades vendidas durante el afio 2019 asi como
informacion sobre costos de los productos. Dicha entrevista se realizé en dos
sesiones, una presencial y una virtual. La segunda fuente de recoleccion primeria
fue la encuesta a 96 hogares del municipio entre los que se encuentran clientes y
posibles clientes con la cual se determind el perfil de estos, sus gustos y
preferencias de consumo, etc. De esta manera se logré recolectar la informacion

pertinente para analizar la situacion actual de la empresa

Con respecto a la informacion secundaria, se obtuvo informacion teorica de
documentos académicos, libros, revistas académicas, ensayos Yy medios

electrénicos lo cual permite certificar y dar autenticidad de la informacion.

7.3. Disefio de muestra

Tal como lo afirma (Fracica, 1998) se puede definir poblacion como “el conjunto de
todos los elementos a los cuales se refiere la investigacion. Asi mismo, también
puede definirse como “el conjunto de todas las unidades de muestreo”. Teniendo
en cuenta lo anterior, para este caso se tom6 como referencia el numero de
hogares de Santander de Quilichao, el cual segun datos de (Terridata, 2019) para
el aflo 2019 es de 23.336 hogares. De acuerdo con (Weiers, 1986) los métodos
de muestreo se dividen en probabilistico y no probabilistico, para esta
investigacion se manejé un método de muestreo probabilistico aleatorio simple
donde todos los elementos de la poblacién tienen la oportunidad de ser escogidos
para la muestra, tal como plantea (Levin & Rubin, 2004) “El muestreo aleatorio
simple selecciona muestras a través de métodos que permiten que cada posible
muestra tenga una igual probabilidad de ser seleccionada y que cada elemento de

la poblacion total tenga una oportunidad igual de ser incluido en la muestra.”

7.4. Tamano de la muestra

La formula para estimar el tamafio de muestra representativo con poblacién finita

es la siguiente: | n=__Z**P*Q*N
E°(N-1) +Z°*P*Q
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Donde n= Tamarfio de la muestra, P=Probabilidad de que ocurra, Q= Probabilidad
de que no ocurra, N=Total de la poblacién, Z= Nivel de confianza y E= Error

aceptable. De este modo, se establecen valores para cada una de las variables:

Segun (Sampieri, Fernandez , & Baptista, 2010) La proporcién esperada de la
muestra es la probabilidad de ocurrencia del fendmeno (que ocurra o que no
ocurra), la cual se valora sobre marcos de muestreo anteriores o se define. Dicha
probabilidad de ocurrencia siempre es igual a uno (p+q=1). Cuando no se cuenta
con marcos de muestreo anteriores, se aplica un porcentaje estimado de 50%
para “p” y “q” es decir, igual probabilidad, siendo estos, los valores mas habituales
cuando se selecciona por vez primera una muestra en una poblacion. Para este
caso, se establece una igual probabilidad de ocurrencia siento P=50% y a su vez

Q= 50%

Para el nivel de confianza se establece un valor del 95% y para el error de 10%
teniendo en cuenta las circunstancias en las que se realiza la encuesta, se

establece un porcentaje de error alto.

Con respecto al nivel de confianza (Vivanco, 2005) indica que “El nivel de
confianza es elegido por el muestrista en funcion de la precision que exige la
inferencia al parametro poblacional. El nivel de confianza elegido tiene asociado
un valor de coeficiente de confianza.” En ese sentido, segun la tabla de
distribucion normal, se expresa que teniendo un nivel de confianza del 95% para la
muestra, el coeficiente de confianza es de 1,96 que ser& el valor que asume la

variable Z.

P=0.50, Q= 0.50, N= 23.336, Z= 1.96 Y E= 0.10
n=  1,96%*0,50 * 0,50 * 23.336 = 22412 =96
0,10% (23.336-1) + 1,96°* 0,50 * 0,50 234

Con lo anterior, se obtiene una muestra representativa de 96 hogares a encuestar

correspondientes al municipio de Santander de Quilichao.
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8. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO DE LA EMPRESA “CAFE GRAN ARAGON”

8.1. CARACTERIZACION DE LA EMPRESA

8.1.1. Resefia histoérica

Nace en el afio 2014 ofreciendo un producto de tipo casero o artesanal, en el
comienzo contaba con limitaciones desde las materias primas hasta la
comercializacién. Las materias primas que se tenian en el comienzo era de muy
poca calidad y de alto precio, con el paso del tiempo comenzaron a validar cada una
de estas. La primera venta como equipo de la empresa fue de 17 libras para un mes
contando con la ayuda de algunos familiares, en gran parte el comienzo de la

empresa se debe a la colaboracion de dichas personas.

Adicional a esto, han tenido el apoyo de un equipo externo como lo es FUNDAEC,
una institucion que ayuda a la formacién de proyectos. Desde la parte tedrica, hasta
el punto de realizar visitas a otras organizaciones. Con FUNDAEC tuvieron un
avance mucho més alto, fueron los primeros en entender hacia donde querian llevar
el producto, por qué el producto se realiza de una forma y no de otra, por qué utilizan

ciertas formas y procesos desde otra perspectiva.

Para café gran Aragon lo mas importante es recuperar las raices bajo las cuales sus
padres fueron criados. No sélo ofreciendo un producto si no llevando a los clientes a
entender porque es importante recuperar ciertas tradiciones. “Algunas veces el
avanzar en un proyecto no es so6lo mirar al futuro, también debemos recordar que
con nuestras tradiciones podemos avanzar” Comenta el gerente de la empresa. Al
presente afio se puede decir que las personas poco a poco han entendido que los
productos naturales son mucho mas favorables para cuidar la salud y no tienen
ningun tipo de contradicciones. Hasta el momento creen firmemente que el tener

esta particularidad ayudara a avanzar en el mercado local.



Imagen 3. Maquinaria de la empresa Café Gran Aragon.

Fuente: Christian Orejuela- propietario de la empresa café Gran Aragon, 2020
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Imagen 4. Maquinaria de la empresa Café Gran Aragon
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Fuente: Christian Orejuela- propietario de la empresa café Gran Aragon, 2020
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8.1.2. Misién

Somos una compafia dedicada a la creacion y elaboracion de un café total mente
agradable y saludable, para el consumo de los hogares colombianos con materias
primas de alta calidad ademas procedimientos tradicionales en su elaboracion, con
personal capacitado en este tipo de procedimientos para manifestar un café total
mente natural con una mayor eficacia en el producto terminado generando

tranquilidad en cada uno de nuestros clientes.

8.1.3. Vision

De manera consiente café gran Aragon estad comprometida, para el 2021 a mantener
y mejorar nuestro producto de manera constante llegando al 80% mercado local
manteniendo una linea de distribucion segura, y amigable a nuestros clientes con
procedimientos amigables al medio ambiente y manteniendo formas seguras para
nuestros colaboradores, para llevar un producto de buenas condiciones a nuestros

clientes para su satisfaccion.

8.1.4. Objetivos

Los objetivos para la empresa Café gran Aragon son los siguientes:

e Incrementar las ventas trimestrales en un 5 % base anterior.

e Incrementar el nimero de clientes.

e Vigilar el cronograma

e Mejorar los procesos internos Ciclo PHVA mejora continua de los procesos.

¢ Investigar nuevas alternativas (general).

Para llegar al cumplimiento de estos se debe tener en cuenta la politica de la
empresa como las directrices bajo las cuales se dirige, de una forma segura y

medible.
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8.1.5. Principios

Esta organizacion presenta algunas normas y principios fundamentales para generar
confianza y seguridad a nuestros clientes y colaboradores, dentro de estos

encontramos.

e Atencién oportuna
e (Calidad

e Honestidad

¢ Innovacion

e Competencia justa

e Valorar a los colaboradores

Atencion oportuna

Tener presente que para mejorar nuestro producto debemos tener un valor agregado
en nuestra entrega, en este caso una atencién oportuna la cual debe cumplir
tiempos de entrega constancia y eficacia en esta, ademas de las lineas de atencion

redes sociales entre otros.

Calidad
Mantener y mejorar nuestros procesos externos como internos, con la finalidad de
cumplir los requerimientos de nuestros clientes ademas de nuestras politicas

internas.

Honestidad
Este principio no menor que otro, gira entorno a cada uno de nuestros
colaboradores, como base principal para el buen clima laboral que se debe

mantener. Para ser reflejado con nuestros clientes, ligado también a unas conductas.

e Precios sostenibles.
¢ Productos terminados con las condiciones especificadas.

e Procedimientos en mejoras continuas.
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Innovacién

Estar a la vanguardia de los cambios presentados en nuestros entornos, alternativas
de mejoras para presentar el producto con la especificaciones presentadas (pesos,
dimensiones, texturas, aroma) mejoras en el empaque estampillas y campafas de

presentacion. Contando con maquinaria adecuada para la elaboracion.

Competencias justa
Tener presente el manejo de precios justos y coherentes con la elaboracion.
Informacién confidencial de nuestra competencia. (No divulgar informacion de la

competencia y hacer mala campafa de estos)

Valorar a los colaboradores
Tener presente que esos ellos nuestra base fundamental en crecimiento y desarrollo

de la compaiiia, se debe cumplir cada una de las politicas internas.

8.1.6. Estructura organizacional

Al ser una empresa pequefia, la estructura actual de la empresa esta encabezada

por el gerente seguido de un vendedor que presta el servicio una vez a la semana.

llustracién 4. Estructura organizacional de la empresa.

GERENTE

VENDEDOR

Fuente: Elaboracion propia, 2019
8.1.7. Portafolio de productos

Actualmente la empresa café gran Aragén cuenta con 4 presentaciones del
producto: 500gr, 250 gr, 125 gr y 50 gr.
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La informacion anterior fue suministrada por el propietario de la empresa café gran

Aragon.

8.2. ANALISIS INTERNO

8.2.1. Analisis de ventas/cartera

El analisis de ventas de un plan de marketing, segin (Hoyos, 2013) se realiza
tomando cada marca de la empresa y compararla frente al presupuesto y determinar
la diferencia para establecer que marcas estan cumpliendo y cuales no. El analisis
de ventas no se debe limitar solo a la comparacion entre el ejecutado y el
presupuesto, sino que también se hace necesario realizar comparaciones de un

periodo frente a otro, asimismo, se comparan lineas o marcas.

La empresa Café Gran Aragon no cuenta con un presupuesto establecido puesto
que no tiene un pronostico de ventas definido. La empresa precisa un aproximado
de cantidades a vender cada mes teniendo en cuenta el histérico de meses
anteriores y con esto, se plantea superar la venta del mes anterior sin un porcentaje
establecido. Esto se debe a que la empresa no cuenta con personal capacitado en el

area siendo el mismo propietario quien realiza esta actividad.

Con informacion suministrada por el propietario de la empresa, se estima que las
ventas de todas las presentaciones por mes, se encuentran alrededor de $1.140.000
y $1.822.620. Asi mismo se puede llegar a la conclusién que el producto que mas

ventas genera en la empresa es la presentacion por 500 g (libra).

A continuacion se presenta la tabla de ventas mensuales del afio 2019 diferenciadas

en las diferentes presentaciones que maneja la empresa.
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Tabla 1. Ventas mensuales por producto de la empresa Café Gran Aragon en el afio
20109.

| VENTAS MENSUALES (por producto) ANO 2019 |

MES/VENTAS |PRODUCTOA |PRODUCTO B |[PRODUCTO C [PRODUCTO D
ENERO S 778.000 | S 336.400 | S 16.000 | $ 12.000
FEBRERO S 801.340 | S 346.492 | S 16.480 | S 12.360
MARZO S 841.407 | S 363.817 | S 17.304 | S 12.978
ABRIL S 875.063 | S 378.369 | S 17.996 | S 13.497
MAYO S 901.315 | S 389.720 | $ 18.536 | S 13.902
JUNIO S 937.368 | S  405.309 | S 19.277 | S 14.458
JULIO S 965.489 | S 429.628 | S 20.434 | S 15.326
AGOSTO S 994.453 | S 442,517 | S 21.047 | S 15.785
SEPTIEMBRE | S 1.044.176 | S 464.642 | S 22.100 | S 16.575
OCTUBRE S 1.085.943 | S 483.228 | $ 22,983 | S 17.238
NOVIEMBRE | S 1.151.100 | S 512.222 | S 24.363 | S 18.272
DICIEMBRE S 1.208.655 | S 537.833 | S 25.581 | S 19.185
TOTAL $ 11.584.309 | $ 5.090.177 | $ 242.101 | $ 181.576

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la empresa, 2020

En la tabla anterior, se observan las ventas representadas en pesos de los
productos A, B, C, D que corresponden a las presentaciones 500 gramos, 250
gramos, 125 gramos y 50 gramos respectivamente. Haciendo claridad en que los
valores presentados, son un estimado de las ventas. Informacién con la cual, se
procedié a hallar el incremento porcentual el cual se encuentra entre el 3% y 6%

mensual. Se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 2. Ventas totales por mes de la empresa Café Gran Aragon afio 2019.

$200.000 (VENTAS)

S-

MES VENTAS Incremento S |Incremento %
ENERO S 1.142.400,00
FEBRERO S 1.176.672,00 | S 34.272 3%
MARZO S 1.235.505,60 | S 58.834 5%
ABRIL S 1.284.925,82 | S 49.420 4%
MAYO S 1.323.473,60 | S 38.548 3%
JUNIO S 1.376.412,54 | S 52.939 4%
JULIO S 1.430.876,26 | S 54.464 4%
AGOSTO S 1.473.802,55 | S 42.926 3%
SEPTIEMBRE S 1.547.492,68 | S 73.690 5%
OCTUBRE S 1.609.392,38 | S 61.900 4%
NOVIEMBRE S 1.705.955,93 | S 96.564 6%
DICIEMBRE S 1.791.253,72 | S 85.298 5%
TOTAL $17.098.163,09
Fuente: Elaboracién propia, 2020
Grafico 4. Ventas de la empresa para el afio 2019.
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Durante lo corrido del 2020, la empresa ha afrontado dificultades por cuenta de la
Pandemia del COVID-19 lo cual ha afectado significativamente las ventas de la
empresa. Adicional a esto, se vio obligada a la inactividad partir del inicio de la
cuarentena. Pasado un tiempo acatando la disposicion de reapertura econdémica,
retoman actividades con una alta disminucion en las ventas ocasionada por las
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limitaciones de movilidad que se presentan Es importante mencionar que durante el
periodo de cuarentena el valor de la materia prima sufrié un incremento considerable
lo que también afecto la produccion de la empresa. En la Tabla 3 se exponen las

ventas presentadas en lo que va del 2020.

Tabla 3. Ventas mensuales por producto de la empresa Café Gran Aragon en el afio
2020.

| VENTAS MENSUALES (por producto) ANO 2020 |

MES/VENTAS |PRODUCTO A|PRODUCTO B |PRODUCTO C |PRODUCTO D
ENERO $  450.000 | $ - 1S - s -
FEBRERO $ 315.000 | $ RS - s -
MARZO $  342.000 | $ S - s -
ABRIL S 864.000 | $ - S - |$ -
MAYO $ - S - |S$ - |$ -
JUNIO S - S - S - S -
JuLio $ - - 1S - s -
AGOSTO S - S - S - S -
SEPTIEMBRE $ -0 - 1S - s -
OCTUBRE $ - s RS RS -
NOVIEMBRE $ -0 RS - s -
DICIEMBRE S - |$ - |S - |S -
TOTAL $ 1.971.000 | $ - S - |$ >

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Como se observa en la tabla anterior, la empresa durante el afio solo ha registrado
ventas en el producto A (500 gr) puesto que por las limitaciones de movilidad y los
costos en transporte que eso representa, el propietario tomé la decision de ofrecer
para la venta solo el producto por libra. Adicional a esto, es importante mencionar
que en las ventas de Abril se incluyen ventas al por mayor que registro la empresa.

En la tabla 4 se muestra la variacién porcentual y en pesos en la que se observa una

alta disminucion en ventas con respecto a los mismos periodos del afio anterior.
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Tabla 4.Variaciéon en ventas arios 2019/2020

MES VENTAS 2019 |VENTAS 2020 | VARIACION $ |VARIACION %
ENERO S 1.142.400 | $ 450.000 |-S  692.400 -61%
FEBRERO S 1.176.672 | $ 315.000 |-S 861.672 -73%
MARZO S 1.235506 | S 342.000 |-S  893.506 -72%
ABRIL S 1.284.926 | S 864.000 |-S  420.926 -33%
MAYO S 1.323.474 | S - S - -
JUNIO S 1.376.413 | $ - S - -
JULIO S 1.430.876 | $ - S - -
AGOSTO S 1.473.803 | $ - S - -
SEPTIEMBRE | § 1.547.493 | S - S - -
OCTUBRE $ 1.609.392 | $ - S - -
NOVIEMBRE | $ 1.705.956 | S - S - -
DICIEMBRE | $ 1.791.254 | S - S - -
TOTAL $17.249.707 | $ 1.971.000

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Es posible observar en la tabla anterior, que durante los meses de febrero y marzo
del 2020 se presenté una mayor disminucion en ventas en comparacion al mismo

periodo en el afio anterior.

8.2.2. Andlisis de rentabilidad

El andlisis de rentabilidad tiene como principal propdsito medir y controlar la
rentabilidad de los productos o marcas con los que cuenta la empresa para luego

asignar costos y generar estados de resultados.

Para iniciar el andlisis de rentabilidad, se hizo necesario conocer los costos que
registra la empresa. Al no contar con una base estructurada de los mismos, se hallé
la distribucion de los costos por producto partiendo de informacién suministrada por
el propietario de la empresa. En la siguiente tabla, se presenta la estructura de

costos construida para el afio 2019.
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Tabla 5. Estructura de costos de fabricacion por producto afio 2019.

COSTOS DE FABRICACION POR CADA PRODUCTO
MATERIA PRIMA Cantidad Cantidad Final [Precio total [Precio unitario
Café Pergamino 150 96| S 502.500 | $ 3.350
café Sarandeo 150 84| S 157.500 | $ 1.050
TOTAL MATERIA PRIMA 300 180 S 660.000 | S 3.667
MANO DE OBRA Dias trabajados |Salario Diario  [Total salario
Trabajador 1 10| $ 25.000 [ $ 250.000
TOTAL MANO DE OBRA S 250.000
COSTO UNITARIO S 1.389
CIF PRECIO UNITARIO |PRECIO
DEPRECIACION S 81
TRANSPORTE S 139 | $ 25.000
EMPAQUE 500g S 427 $42.700
EMPAQUE 250g S 350 $35.000
EMPAQUE 125g S 250 $25.000
EMPAQUE 50g S 150 $20.000
ETIQUETA S 80 (S 8.000
TOTAL DE CIF S 155.700
COSTO UNITARIO PRODUCTO A COSTO UNITARIO PRODUCTO C
Café Tostado y molido * 500g| $ 3.667 | |Café tostado y molido * 125g| $ 917
mano obra directa S 1.389 | |[Mano de Obra Directa S 347
COSTO INDIR. FABRICACION | $§ 727 | |COSTO INDIR. FABRICACION | $ 385
COSTO UNITARIO | $§ 5.782 COSTO UNITARIO| $ 1.649
COSTO UNITARIO PRODUCTO B COSTO UNITARIO PRODUCTO D
Café tostado y molido * 250g | $ 1.833 | |Café tostado y molido *50g | $ 367
mano obra directa S 694 | [Mano de obra directa S 139
COSTO INDIR. FABRICACION | $§ 540 | [COSTO INDIR. FABRICACION | S 252
COSTO UNITARIO | $§ 3.068 COSTO UNITARIO| $ 758

Fuente: Elaboracién propia con base en informacion de la empresa café Gran
Aragon, 2020.

Con respecto a la materia prima, la empresa compra seis arrobas de café pergamino
por valor de $502.500 en promedio y seis arrobas de café sarandeo por valor de
$157.500 en promedio. Del total de las arrobas compradas, luego de realizarle el
proceso de lavado y despulpado, secado, tostion y molienda, queda un total de 96
libras de café pergamino y 84 libras de café sarandeo. Segun célculos realizados
con el propietario de la empresa, el costo unitario total de la materia prima es de

$3.667
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En cuanto al costo de mano de obra, se encuentra un trabador que interviene en el
proceso del producto el cual tiene un salario de $25.000 por dia y en promedio
labora 10 dias al mes para salario mensual de $250.000. Luego de eso, se halla un
costo unitario de $1.389.

En los costos indirectos de fabricacién se ubican la depreciacion de la maquinaria,
transporte, empaques y etiquetas. Con los datos obtenidos, se asigna el valor

correspondiente a cada uno de los productos.

Para el producto A (presentacion por 500 gr) se halla un costo unitario de $5.782,
para el producto B (presentacién por 250 gr) $3.068, para el producto C
(presentacion por 125 gr) un costo de $1.649 y para el producto D (presentacion por
50 gr) se halla un costo de $758.

Seguido de esto, se realiza el estado de resultados de la empresa café gran Aragon
para el afio 2019 el cual se presenta en la siguiente tabla.

Tabla 6. Estado de resultados de la empresa café Gran Aragon afio 2019.

ESTADO DE RESULTADO LA EMPRESA CAFE GRAN ARAGON POR PRODUCTO
ANO 2019
TOTAL PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO
COMPANIA A B C D

Ventas S 17.098.163 $11.584.309 $5.090.177 S 242.101 S 181.576
Costo de ventas $ 12.788.400 $ 8.702.694 $ 3.705.808 S 219.299 S 160.599
Margen de utilidad bruta S 4.309.763 S 2.881.616 $ 1.384.368 S 22.803 S 20.976
Margen de utilidad bruta % 25% 25% 27% 9% 12%
Porcentaje de participacion por producto 67,8% 29,8% 1,4% 1,1%
Costos fijos S 180.000 $ 121953 §  53.587 S 2549 S 1912
Salario por venta $  1.920.000 $ 1.300.834 $ 571.590 S 27.186 S 20.390
Margen de utildad Operacional S 2.209.763 S 1.458.828 S 759192 -S 6932 -§ 1325
Margen de utildad Operacional % 12,9% 12,6% 14,9% -2,9% -0,7%
Impuestos S -
Utilidad Neta S 2.209.763 $ 1.458.828 § 759192 -S 6932 -§ 1325

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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El analisis de rentabilidad para la empresa café gran Aragon con base al estado de
resultado de una empresa multiproducto, permite identificar la eficiencia y costos
generados por cada producto de la empresa, es decir la empresa bajo un analisis de
rentabilidad por producto permite analizar el margen de rentabilidad por producto y
asimismo observar los costos ocasionados por cada linea de venta.

La compafia dentro del disefio de plan de marketing plantean cuatro productos; A,
B, C y D. de acuerdo con estos productos se observa que producto A cuenta con un
margen de rentabilidad del 67,8% de la rentabilidad global, esto debido a que es el
producto con mayor demanda en la empresa, por otra parte se encuentra el producto
B que cuenta con una rentabilidad del 29,8% con respecto a la rentabilidad total, el
producto C y D cuentan con un margen de utilidad muy bajos el primero de ellos con

una rentabilidad de 1,4% y el segundo 1,1% con respecto de la rentabilidad global.

Por lo anterior se evidencié en el andlisis de rentabilidad por producto que los
productos C y D al momento de asignarle los costos por ventas operacionales se
obtienen perdidas, de acuerdo con ello se sugiere que se deberia aumentar la
produccion para ambos productos con el fin de suplir los costos fijos asignables a los

productos.

En la actualidad la empresa afronta dificultades econdmicas por cuenta de la
pandemia del COVID-19 y las limitaciones de movilidad que se han implementado en
el municipio. Segun informacion suministrada por el propietario de la empresa, estan
considerando implementar medidas en cuanto a los costos de fabricacién para lograr

sobrepasar la dificil situaciébn econdmica.

8.2.3. Analisis comparativo de factores de marketing

El analisis comparativo de los factores de marketing se realiza mediante la
comparacion de la marca café Gran Aragon frente a otras marcas fuertes en el
mercado en el que este se encuentra las cuales son: café Agila Roja, Kwe’sx café y

Café Quilichao.

71



Para realizar este analisis, se deben evaluar todos los elementos de la mezcla de
marketing como lo son Producto (que a su vez se divide en caracteristicas,
empague, marca, calidad y apariencia); Precio, Plaza y Promocioén, a partir de estos

factores se hallaran debilidades y fortalezas de la empresa.

e Producto: Haciendo referencia al producto, las empresas competidoras como
Café Aguila Roja y Café Bemoka, manejan lineas de café tradicional,
descafeinado y granulado mientras que la tercer competidora Kwe’sx Café
maneja linea de café tradicional al igual que la empresa Café Gran Aragon. A
pesar de que las dos empresas con mayor capacidad productiva tiene mas
variedad de lineas de café, el de preferencia de la poblacion es el tradicional por
lo cual, se puede afirmar que en esta variable la empresa cuenta con una
fortaleza con respecto a la competencia, teniendo en cuenta también, que el
proceso de elaboracion del producto se realiza de forma artesanal, lo cual le da
mas atractivo en el mercado.

e Precio: En cuanto al precio, la empresa Café gran Aragdon se encuentra en
desventaja frente a las dos empresas competidoras a nivel nacional puesto que
estas cuentan con costos de produccion mas bajos gracias a la maquinaria que
poseen asi como el bajo costo de la materia prima, lo cual permite que su
producto se pueda vender a bajo costo manteniendo utilidades. La empresa
Gran Aragdn por su parte, produce poca cantidad de café a un alto costo debido
al precio de la materia prima e insumos.

e Plaza: Con respecto a esta variable, la empresa café Gran Aragdn se encuentra
en desventaja frente a sus competidores ya que ésta no cuenta con gran
capacidad de distribucion ni rotaciéon del producto. La empresa Café Gran
Aragon solo cuenta con presencia fisica en tiendas y restaurantes de algunas
veredas del sur del municipio siendo el resto de sus ventas las relacionadas con
el puerta a puerta que realiza la empresa. Mientras que las otras tres marcas
tienen presencia en graneros y supermercados en diferentes partes del pais.

e Promocion: En la actualidad la empresa café Gran Aragén no cuenta con una

estrategia definida con respecto a promocion de sus productos ya que solo
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promociona sus productos por medio del voz a voz y las redes sociales por lo
cual se encuentra otra desventaja frente a sus competidores a nivel nacional
puesto que estos cuentan con publicidad televisiva, radial, vallas publicitarias y
anuncios en redes sociales. Kwe’sx Café por su parte, cuenta con publicidad en

vallas publicitarias y el voz a voz.

A continuacién se presentan tablas donde se puede observar las diferentes
presentaciones y los respectivos precios que maneja cada una de las empresas

mencionadas anteriormente.

Tabla 7. Precios y productos de la empresa Café Gran Aragon.

PRODUCTOS CAFE GRAN ARAGON

LOGO PRESENTACIONES PRECIO PRODUCTOS
Bolsa X 500 gr S 9.000
Bolsa X 250 gr S 4.700
PapeletaX 125gr | S 2.000
Papeleta X 50 gr S 800

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Tabla 8. Precios y productos de la empresa Café Aguila Roja

PRODUCTOS CAFE AGILA ROJA

LOGO PRESENTACIONES PRECIO PRODUCTOS
Bolsa X 1000 gr S 16.900
Bolsa X 500 gr S 8.700
Bolsa X 250 gr S 4.600
Bolsa x 125 gr S 2.400
Papeleta x 50 gr S 900
Café descafeinado s 6.000

X 250 gr
Café soluble
instantaneo X 50 gr
Café soluble
granulado X 50 gr

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Tabla 9. Precios y productos de la empresa Kwe’sx Café.

PRODUCTOS Kwe’sx café
LOGO PRESENTACIONES PRECIO PRODUCTOS
Bolsa X 500 gr S 8.450
Bolsa X 250 gr S 5.200
Papeleta X 125 gr
Papeleta X 50 gr S 900

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Tabla 10. Precios y productos de la empresa Café Bemoka.

PRODUCTOS CAFE BEMOKA

LOGO PRESENTACIONES | PRECIO PRODUCTOS

Bolsa X 125 gr S 8250 |}
CAFE &> Bolsa X 250 gr S  4.350

Bolsa X 500 gr S 2.250

BolsaX 2500gr |S 900

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

A continuacién se exponen las variables de la Matriz de Marketing Mix.
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Tabla 11. Andlisis comparativo de factores de marketing.

MARKETING MIX

EMPRESA PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
. Tiendas, graneros,
GRAN Café tradicional Precios del deri t Voz a voz,
ARAGON mercado pahaderias, —puerta Facebook
a puerta
Café . Television, radio,
P . . Tiendas, .
AGUILA tradicional, Precios del redes sociales,
) supermercados, y .
ROJA descafeinado, |mercado avisos
graneros .
granulado, publicitarios
’ . Tiendas,
KWE’SX , . Precios del Voz a voz, vallas
’ Café tradicional supermercado el .
CAFE mercado . publicitarias
rendidor y
) fa Ti Televisid -
CAEE fade? - Precios del iendas, ; edeV|5|on, r.atI:ho,
BEMOKA ra |C|or.1a , mercado supermercados re.es sociales,
descafeinado y graneros avisos
FORTALEZA X X
DEBILIDAD X X

Fuente:

Con lo anterior, se puede afirmar que la empresa presenta fortalezas en el mercado
en cuanto a las variables producto y precio ya que aunque no tiene gran variedad, si
maneja el producto tradicional y de predileccion de los clientes los cuales se venden
por la empresa. Sin embargo, en las variables Plaza y Promocion se presenta una

debilidad puesto que la empresa en comparacion con las demas, no cuenta con una

Elaborada con base en Hoyos Ballesteros, 2019.

estrategia de promocion y su capacidad de distribucion es limitada.

8.2.4. Analisis de cadena de valor

El andlisis de cadena de valor se realiza con el fin de encontrar areas o procesos
gue obstaculicen el proceso de la empresa. En esta se hayan las actividades

primarias entre las que se encuentran: logistica de interna, produccion, logistica

externa, marketing y ventas y servicio.
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Por otra parte, se tienen las actividades de apoyo, en esta categoria se encuentra

infraestructura, desarrollo de tecnologia, recursos humano y compras o

abastecimiento.

llustracion 5. Cadena de valor de Porter.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
{Ej: Financiacién, planificacion, relacién con inversores)

\
\

n
§ g - GESTION DE RECURSOS HUMANOS
< g (Ej: Reclutamiento, Capacitacion, Sistema de Remuneracion) A
>2 . DESARROLLO DE TECNOLOGIA : Y
2 g (Ej::Disaio de productos, investigacion de mercado) S
: COMPRAS ;
(Ej: Componenles; maquinarias; publicidad, servicios)
LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING| SERVICIOS
INTERNA NES EXTERNA Y VENTAS | POST VENTAS
(E}: (Ej:Montaje, | (Ej: Procesa- | (Ef: Fuerza (E): 3
Almacena- fabricacidn miento de de ventas, Instalacién, &
miento de de pedidos, promoclones,| soporte al ©Q
materiales, |componentes | manejo de publicidag, cliente, g
recepcidn de |, operaciones | depdsitos, |exposiciones,| resolucién de
datos, de sucursal) | preparacién | presentacio- quejas,
acceso de de infarmes) nes de reparaciones)
clientes) propuestas)

7

Actividades Primarias

Fuente: Porter, 1997

Teniendo en cuenta que en la empresa café gran Aragdn no se maneja el area de

recursos humanos, se opta por no incluir esta variable en la cadena de valor

realizada para la empresa.
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llustracion 6. Cadena de valor aplicada a la empresa.

INFRAESTRUCTURA DE LA
EMPRESA
Planeacion, procesos

DESARROLLO DE TECNOLOGIA
Disefio de productos, maquinaria.

ACTIVIDADES DE
APOYO

COMPRAS
Adquisiciones de materiales primarias, suministros y demas
articulos.

LOGIiSTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING Y SERVICIOS

INTERNA EXTERNA VENTAS POST VENTA
Almacenamien- Transformacion Transporte, Publicidad, Res_oluc:or'l <.1e
to, manejo de  de materias clasificacion, promocién,  duejas, credito

materiales, primas procesamiento precios,
control de de pedidos, relaciones con
inventario el canal
ACTIVIDADES
PRIMARIAS

Fuente: Elaborada con base en Porter, 1997

Con base en la anterior ilustracion, se realiza el analisis de la cadena de valor
aplicada a la empresa café gran Aragon pretendiendo identificar factores en los
cuales se tienen falencias y determinar el grado en que la compafia esta generando

valor al cliente.

Infraestructura: La empresa no cuenta con un sistema de planeacion anual, se
realiza una serie de planes de ventas a lo largo del afio separados en ciclos de 3

meses, asi como la maquinaria que se requiere para mejorar durante cada ciclo.

Aunque se observa cierta planeacién por parte del propietario de la empresa, esta
no es suficiente para llevar a cabo todas las actividades que exige el negocio puesto
gue no existe un direccionamiento estratégico y se evidencia la falta del area de
contabilidad la cual se maneja de manera informal. Asi mismo se evidencia que las
herramientas que son empleadas para la realizacion de las actividades de la
empresa, no son las mas adecuadas. También se puede mencionar que en cuanto a

obligaciones financieras, la empresa cumple con todos los pagos.
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Gestidn de recursos humanos: A pesar de que la empresa no cuenta con un area
de recursos humanos estructurada, si cuenta con dos colaboradores por lo que se

hace necesario realizar un analisis en esta area.

Los colaboradores de la empresa se sienten comodos con las actividades que
realizan con un buen clima laboral. Aunque no se cuenta con ningun sistema de
gestién para la eleccion de personal, para escoger los colaboradores se tiene en
cuenta actitudes, disposicion y capacidad laboral. No se tiene un indicador para
medir el desempefio puesto que las actividades que realizan los colaboradores no

son constantes.

Desarrollo de tecnologia: En esta variable se evidencia que la maquinaria con la
gue cuenta la empresa, le permite realizar el proceso de transformacion de la
materia prima con un grado artesanal sin ser de Ultima generacion. Por otra parte se
halla que la empresa no cuenta con un computador habilitado para realizar el
registro de ventas y demas informes que pueden surgir en el desarrollo de las
actividades de la empresa por lo que los registros se realizan sobre el papel.

Compras: En este proceso se realiza la compra de materia prima e insumos como
empagues Y etiquetas. Se observa que la labor de comprar tiene un impacto positivo
en la calidad del producto final adquiriendo materias primas de primera. También se
puede mencionar que a pesar de no contar con una base muy grande de
proveedores, si se cuenta con mas de un proveedor entre los que se encuentran
campesinos de la region para asi obtener mejores precios de acuerdo a la

comparacion que se realiza. Logrando también, apoyar la economia de la region.

Logistica interna: Se incluyen actividades de recepcién de materia prima como el
café pergamino y el café zarandeo que se compra una vez al mes, para luego ser
almacenado por poco tiempo puesto que estos, son requeridos en el transcurso del
desarrollo de las actividades de la empresa. Si bien no se cuenta con entregas
programadas con los proveedores, si existen acuerdos con ciertos agricultores de la

region para obtener materia prima en momentos de dificultad.
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Produccién: Cada uno de los procesos y actividades que se realizan en la empresa,
cuentan con validacion interna cumpliendo con los estandares de calidad
implementados en la empresa, con el fin de generar a los clientes y consumidores

un producto de alta calidad.

Dicha validacion se realiza en los siguientes procesos: alistamiento del terreno,
control y desarrollo del café, despulpar, lavado, secado, trillado, tostion, molienda y
sellado del café, revision del producto terminado, entrega a los consumidores.

La empresa cuenta con procesos establecidos internamente y se tiene una
metodologia de produccion y desarrollo, dando asi un factor diferenciador en el

mercado local al ser un proceso semi artesanal.

Logistica externa: Relacionado directamente con actividades como el
procesamiento de pedidos, la clasificacion del café empacado y la distribucion del
mismo al cliente final. El propietario cuenta con una motocicleta de su propiedad la

cual facilita los tiempos de en la entrega del producto.

Marketing y ventas: En este punto, la empresa cuenta con muy pocas herramientas
de promocion y publicidad, teniendo como método el voz a voz en el que se da a
conocer la calidad y el buen servicio: Asi mismo, hace uso de la publicidad por

medio de publicaciones en la cuenta personal de Facebook del propietario.

La empresa cuenta con una linea de producto con cuatro presentaciones, papeleta
(50 gr), cuarto de libra (125 gr), media libra (250 gr) y libra (500 gr). El producto tiene
un empaque de buena calidad, metalizado y con precios sujetos a los del mercado,

adicional a esto en la forma de entrega se cobra un valor afiadido al producto.

Servicio: Aunque es muy poco comun que los clientes presenten quejas por el
producto, la empresa tiene la disposicion de atender las inquietudes, mostrando
preocupacion por la forma en que estos perciben la atencién, tomando esto como
una oportunidad de mejora en el servicio. Del mismo modo, la empresa cuenta con
un servicio de crédito para sus clientes mas fieles, siendo este un método de

fidelizacion que utilizan.
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Con lo anterior, se puede concluir que la empresa presenta algunas falencias de
acuerdo a la cadena de valor. Por una parte, no cuenta con un area de recursos
humanos ni de finanzas, asi mismo, es notable que una de sus principales falencias
se da en el &rea de marketing y ventas puesto que solo cuenta con un vendedor

ocasional lo que limita el nimero de clientes a los que la empresa puede llegar.

8.2.5. Anélisis matricial

El analisis matricial de portafolio de productos se realiza a través de la matriz
multicriterios la cual utiliza valoraciones subjetivas. Esta matriz maneja dos variables:
el atractivo del mercado de referencia para cada producto y el nivel de competencia

de cada uno de ellos.

La medicién del atractivo del mercado se realiza mediante nueve variables

manejadas como preguntas:

¢ La tasa de crecimiento es alta?

¢El mercado es grande?

¢Las ventas de la industria son relativamente predecibles?

¢, Se presenta una baja tasa de obsolescencia de producto?

¢ Existe un bajo nivel de regulacién y de imprevisibilidad?

¢existe una adecuada demanda de la industria con respecto a su capacidad?
¢ Existe una baja posibilidad de desabastecimiento de materias primas?

¢, La competencia tiene poca fortaleza financiera?

© © N o g b~ W DdhPRE

¢ Existe un alto potencial de utilidad de la industria?

Del mismo modo, para medir la capacidad de competencia se hace uso de otras

nueve variables:

¢ El producto tiene alta participacion en el mercado?
¢ Tiene la empresa adecuadas destrezas y competencias administrativas?

¢Las instalaciones de produccion son modernas y eficientes?

w0 N PF

¢, Se tiene tecnologia adecuada?
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5. ¢Laimagen de los productos es fuerte frente a sus clientes?

6. ¢Hay una adecuada estructura de costos (precios competitivos y rentabilidad
adecuada)
¢Hay una adecuada red de distribucion?
¢ El personal esta bien capacitado en marketing, ventas y servicio al cliente?

9. ¢Los proveedores son estables y confiables?

Para ubicar el producto en la matriz, se deben aplicar todas las preguntas a cada
linea, producto o marca. Se califica asignando un punto en caso de que la respuesta
sea positiva, cero puntos si la respuesta es negativa y en caso de que la respuesta

sea mas 0 menos, se asignara una puntuacion de 0,5.

Una vez calificadas las dos variables, la matriz sugiere estrategias a seguir
dependiendo de la posicién en la que se ubique el producto:
e Construir: significa que al producto es necesario hacerle inversiones para
poderlo consolidar en el mercado
e Mantener: Significa que al producto hay que hacerle las inversiones que sean
estrictamente necesarias
e Preguntar: esta posicion sugiere que la empresa se pregunte si esta en
capacidad de impulsar econémicamente el producto o por el contrario, debe
dejarlo defenderse por si mismo sin hacerle inversiones importantes.
e Cosechar: la posicion sugiere que a este punto no se le deben hacer

inversiones y que mas bien debe ocuparse de sacarle utilidades.

En ese sentido, a partir de la calificacion realizada en compafia del propietario de

la empresa, se obtienen las siguientes puntuaciones:
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Tabla 12. Atractivo del mercado.

ATRACTIVO DEL MERCADO
N° VARIABLES CALIF. A
1 |¢Latasa de crecimiento es alta? 0,5
2 | ¢El mercado es grande? 1
3 | ¢éLlas ventas de la industria son relativamente predecibles? 1
4 | ¢Se presenta una baja tasa de obsolescencia de producto? 0
5 | éExiste un bajo nivel de regulacion y de imprevisibilidad? 0,5
6 ¢Existe una adecuada demanda de la industria con respecto 1
a su capacidad?
7 ¢Existe una baja posibilidad de desabastecimiento de 05
materias primas? ’
8 | éLa competencia tiene poca fortaleza financiera? 0
9 | ¢Existe un alto potencial de utilidad de la industria? 0,5
Total calificacion= 5
Fuente: Elaboracién propia con base en (Hoyos, 2013)
Tabla 13. Capacidad competitiva.
CAPACIDAD COMPETITIVA
N° VARIABLES CALIFA
1 | ¢El producto tiene alta participacién en el mercado? 0,5
5 ¢éTiene la empresa adecuadas destrezas y competencias 05
administrativas? !
3 |¢las instalaciones de produccion son modernas y eficientes? 1
4 | ¢Se tiene tecnologia adecuada? 0,5
5 | éLaimagen de los productos es fuerte frente a sus clientes? 0,5
¢Hay una adecuada estructura de costos (precios competitivos
6 s 0,5
y rentabilidad adecuada)
7 | éHay una adecuada red de distribucion? 0,5
3 ¢El personal esta bien capacitado en marketing, ventas y 05
servicio al cliente? !
9 |éLos proveedores son estables y confiables? 1
Total calificacion= 5,5

Fuente: Elaboracion propia con base en (Hoyos, 2013)
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Con la calificaciébn anterior, se encuentra que las variables que tienen mayor
importancia en la ubicacion del producto en la matriz, son las relacionadas con las
instalaciones, proveedores, el tamafio de mercado y la demanda. Con lo anterior se
obtiene como resultado que el producto se encuentra en la posicion de mantener la
cual sugiere que al producto se le deben realizar las inversiones necesarias. Cabe
mencionar que se ubica cerca a la posicion de preguntar con lo se estima una
oportunidad para la empresa puesto que se tiene la oportunidad de mejora y

crecimiento.

llustraciéon 7. Matriz Multicriterios.

9 8 7 6 5 4 3 2 1 0
8
CONSTRUIR
7 PREGUNTAR
6 /

MANTENER

COSECHAR

/ TERMINAR
0

Fuente: Elaborado con base en Guiltinan, Paul y Madden, 1998.
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9.2.6. Matriz de evaluacién de factores Internos MEFI

Como lo menciona (Fred R., 2003), con la realizaciéon del andlisis interno, se
obtienen las bases para examinar como se encuentra la empresa en el entorno en el
qgue desarrolla sus actividades. En ese sentido, para la Matriz MEFI se identifican
fortalezas y debilidades, luego se les asigna un peso relativo a cada factor en un
rango de 0.0 a 1.0 siendo 0.0 nada importante y 1.0 muy importante. El valor
asignado hace referencia a la importancia relativa de cada factor para tener éxito en
el sector. Seguidamente se asigna un valor de 1 a 4 a cada factor para indicar el
grado de fortaleza y debilidad. Este ultimo criterio fue establecido en base a la

informacién obtenida de cada factor.

Debilidad Mayor Calificacién = 1 (representa una debilidad mayor para la empresa)
Debilidad Menor Calificacién = 2 (representa una debilidad menor para la empresa)
Fortaleza Menor Calificacién = 3 (representa una fortaleza menor para la empresa)

Fortaleza Mayor Calificacion = 4 (representa una fortaleza mayor para la empresa)

Teniendo lo anterior, se halla el ponderado donde se multiplica cada peso de los
factores por el valor asignado, obteniendo asi, el resultado sopesado para cada

variable.
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Tabla 14. Matriz de Evaluacidon de Factores Internos MEFI

PESO RESULTADO
FACTORES EXTERNOS RELATIVO VALOR SOPESADO

FORTALEZAS
Buena Calidad en el producto,
respecto a la seleccién de grano de
café con las mejores caracteristicas, 0,29 4 1,16
que se hace notar en su sabory
aroma.
Atencidn que busca satisfacery
escuchar las necesidades y deseos del 0,28 4 1,12
cliente.
Precios competitivos en el mercado. 0,19 3 0,57
Proceso de produlcaon.sem|artfesfa\nal, 0,12 3 0,36
otorgando un café de tipo ecoldgico.
Proveedores en caso de contingencias 0,12 3 0,36

TOTAL 1 3,57
DEBILIDADES
No cuenta con area de contabilidad,
por lo cual no hay un control de 0,15 2 0,3
ingresos/egresos.
No hay reconocimiento de la marca en
el municipio, en comparacion con la 0,19 1 0,19
competencia.
Nlo.cuenta con canales de distribucién 0,17 5 0,34
solidos.
No se realiza publlc':ldald y pro'mocmn 0,19 1 0,19
del producto por ningliin medio.
Bajo posicionamiento en el mercado 0,15 1 0,15
Poca‘c.ol?ertura de plazas dentl.'(') del 0,15 5 03
municipio de Santander de Quilichao.

TOTAL 1 1,47

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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De acuerdo a la matriz anterior, se estima que para la empresa café Gran Aragén,
cuenta con una gran fortaleza respecto a la calidad de su producto, teniendo
presente que éste siempre se ofrece fresco y lo mas natural posible, con un proceso
de fabricacion semiartesanal, caracteristica que dese seguirse conservando para
conservar y mejorar la satisfaccion del cliente, sin embargo cuenta con mas
debilidades enfocadas a la mala gestion dentro de la organizacién, la carencia de un
control financiero y contable, de procesos y de marketing, que han contribuido a que
la empresa carezca de una mejor cobertura de plazas, posicionamiento,

reconocimiento y canales de distribucion.

Por ello es necesario que se creen politicas estratégicas que permitan convertir sus
debilidades en fortalezas y mejorar el entorno interno de la organizacion y

proyeccion de la marca en el mercado.

8.3. ANALISIS EXTERNO

8.3.1. Consumidor (analisis de segmentacion)

El consumidor es la esencia de toda accién de marketing, por lo cual es importante
realizar el analisis de segmentacion. En este caso se hace referencia a
consumidores actuales como futuros consumidores, esta segmentacién se realiza en

términos demograficos.

Teniendo en cuenta lo anterior, en cuanto a lo demografico, la empresa “Café Gran
Aragon” cuenta mensualmente con un promedio de 102 clientes ubicados en el
municipio de Santander de Quilichao, los cuales se encuentran en edades entre los
25 y 65 afios, tanto hombres como mujeres (en su mayoria) pertenecientes a los
estratos 1,2 y 3, los cuales cuentan con un nivel basico de escolaridad (educacion
media), sin embargo estos clientes en su mayoria son emprendedores empiricos,
duefios de restaurantes, graneros y tiendas, convirtiéndose asi en el mercado

objetivo de la empresa.

A continuacién se presenta mediante una tabla la informacion méas detallada.
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Tabla 15. Andlisis de segmentacion (demografico).

ANALISIS DE SEGMENTACION
(demografico)
Edad Entre 25 — 65 afnos
Sexo Hombres y mujeres (en su mayoria)
Estado Civil Casados — union libre
Religion Catolicos
Estrato socioecondmico 1,2y3
Nivel de escolaridad Educacion media
Ubicacién geogréfica Santander de Quilichao.
Tipo de poblacion Urbana y algunos rural.
Ocupacion Empresarios empiricos, madres cabeza de hogar.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

8.3.1.1. Patrones de compray de consumo

¢, Quiénes son los clientes?

El gerente de la empresa indica que los clientes son personas a las que les gusta
consumir café fresco, algunas tiendas, restaurantes y graneros del municipio de
Santander de Quilichao y sus alrededores. Ademas de pequefios clientes

interesados en comprar un café que ofrece buen sabor y aroma.

¢Cada cuanto compran los clientes el producto?

Actualmente la empresa “Café Gran Aragén” Cuenta con diferentes tipos de
clientes, por un lado se encuentran los consumidores particulares para los cuales el
café hace parte de la canasta familiar y quienes adquieren el producto cada dos o
cuatro semanas, por otro lado se encuentran los clientes empresariales, quienes
distribuyen y/o venden el producto, los cuales lo adquieren cada cuatro o seis

semanas, dependiendo lo que les dure la cantidad comprada.
¢Doénde compran el producto?
Hay diferentes opciones para adquirir el producto:

- Comprar directamente a la empresa “Café Gran Aragon”, quien hace sus

entregas puerta a puerta.
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- Comprar el producto por medio de los intermediarios como: Tienda dofa

Anita, panaderia El crucero, granero Tierra de Oro y tienda Llano de Alegria.

¢,Por qué compran el producto?

Segun la investigacion, los clientes prefieren el producto debido a su calidad y sabor
tradicional a “Café Colombiano”. Algunos expresan que les recuerda la vida en el

campo y representa para ellos una sensacioén “hogarefa”.

8.3.2. Mercado

Es importante tener en consideraciébn que una empresa no se encuentra sola en el
mercado, sino que estd sumergida en un contexto empresarial en el cual hay
competidores y consumidores, lo cual se conoce como mercado. En este orden de
ideas, para la realizacion del disefio del Plan de Marketing se deben tener en cuenta
las particularidades de dicho mercado, siendo necesario conocer elementos tales

como: Segmentacion, caracteristicas y comportamiento del mismo.

Por esta razon se realiza a continuacion el estudio de los siguientes elementos:

8.3.2.1. Segmentacion del mercado

La empresa “Café Gran Aragon” cuenta con dos productos en su portafolio: Café
tostado y molido de tipo Arabigo en presentacion de 5009 y café de tostado y molido
de tipo ardbigo en presentaciéon de 250g; los cuales podemos segmentar de la

siguiente manera:

Presentacion de 500g de café molido de tipo arabigo Gran Aragdén con precio de
$9.000:

- Personas con edad a partir de los 20 afios, cuyos ingresos sean superiores a
1SMMLYV, pertenecientes a los estratos 3, 4 y 5 del municipio de Santander de
Quilichao.

- Personas naturales los cuales toda su vida hayan tomado café y lo consuman
diariamente

- Amas de casa, decisoras de la compra del mercado de sus hogares
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- Estudiantes Universitarios que consuman el producto en su tiempo libre y
tiempo de estudio.

- Adultos jovenes, adultos y adultos mayores que adquieran el producto para su
consumo en fiestas, eventos y reuniones.

- Microempresarios de tiendas y graneros que deseen vender el producto.

- Almacenes cadena y supermercados que deseen vender el producto.

- Cafeterias y restaurantes en los cuales el café haga parte de su menu.

- Familias en las cuales el café haga parte de la canasta familiar.

Presentacion de 250g de café molido de tipo arabigo Gran Aragdén con precio de
$4.700:

- Personas a partir de los 20 afios cuyos ingresos sean iguales o superiores a
1SMMLYV pertenecientes a los estratos 2,3 y 4 del municipio de Santander de
Quilichao.

- Personas naturales que consuman café ocasionalmente.

- Amas de casa, decisoras de la compra del mercado de sus hogares

- Microempresarios de tiendas y graneros que deseen vender el producto.

- Almacenes cadena y supermercados que deseen vender el producto.

- Estudiantes Universitarios que consuman el producto en su tiempo libre y

tiempo de estudio.

Presentacion de 150g de café molido de tipo ardbigo Gran Aragon con precio de
$2.000 a partir de 12 unidades (Solo se vende al por mayor)

- Microempresarios de tiendas y graneros que deseen vender el producto.

- Almacenes cadena y supermercados que deseen vender el producto.

Presentacion de 50g de café molido de tipo arabigo Gran Aragon con precio de $800

a partir de 12 unidades (Solo se vende al por mayor)

- Microempresarios de tiendas y graneros que deseen vender el producto.

- Almacenes cadena y supermercados que deseen vender el producto.
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8.3.2.2. Comportamiento del mercado

El café es un elemento esencial en los hogares Colombianos, pues segun un
informe de Kantar Wordpanel el café esta presente en el 98 % de los hogares, con
un consumo alrededor de 7.907 millones de tazas. El gasto tanto como el consumo
tuvieron un aumento del 3% y 2.6 % en el ultimo afio. (Valdivieso, 2018). Para
finales del 2019, el consumo Per Capita de café alcanzo los 2.35kg, con potencial
para crecer (Federacion Nacional de Cafeteros, 2019)

Segun cifras de la Federacién Nacional de Cafeteros, Colombia cerré el dltimo afio
cafetero (2019) con una producciéon de 14.8 millones de sacos de 60 Kilos,
aumentando en un 9% con respecto al afio cafetero anterior, siendo éste uno de los
mAas importantes crecimientos presentados en la historia de la caficultura
colombiana, pues éste crecimiento no se veia desde hace 25 afios (por ultima vez en
1992)

Tabla 16. Produccién de café en el 2019.

Produccion de café en 2019

(Sacos 60 kg)
Ene -Dic 2019 14.752.000
Ene Dic 2018 13.557.000
Variacién 9%

Fuente: Federacion nacional de cafeteros, 2019

Ademas de esto, las exportaciones aumentaron un 7% con un total de 13,7 millones

de sacos de 60k al cierre del aflo 2019.

Tabla 17. Exportaciones de café en 2019.

Exportaciones de café en 2019

(Sacos 60 kg)
Ene -Dic 2019 13.698.000
Ene Dic 2018 12.751.000
Variacion 7%

Fuente: Federaciéon nacional de cafeteros, 2019
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Las exportaciones de café se han visto impulsadas por una gran demanda creciente
por parte de Estados Unidos, el cual contribuyé en un 61,8% al incremento, con un
45% de participacion, seguido por Malasia con el 6,1% y por ultimo Rusia con un
6,8%. (Federacion Nacional de Cafeteros, 2020) Teniendo presente que en
promedio, un 92% de la produccion Nacional de café es exportada, convirtiéndolo en

el producto lider en Colombia.

Con respecto al precio del café, mostr6 una tendencia baja hasta abril de 2019,
alcanzando un minimo de $655.000 por carga, recuperandose en el tercer trimestre
con un maximo de $852.200. El precio interno de referencia al inicio del afio 2020

alcanzo un valor total de $940.000/carga. (Federacion Nacional de Cafeteros, 2020)

Gréfico 5. Precio Interno del Café y TRM (2015-2019)

Pesos Pesos
por dolar por carga
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Fuente: Federacion Nacional de cafeteros

Infortunadamente, con la llegada del nuevo coronavirus, el mercado del café se ha
visto sumamente afectado, pues segun datos de la Federacion Nacional de
Cafeteros, esto se le asume a que la nueva legislacion y medidas que ha tomado el
Gobierno Nacional para evitar la propagacion del virus, ha ocasionado que la

produccion y exportacion retrocedan. (Federacion Nacional de Cafeteros, 2020)

Por consecuencia, para el mes de abril de 2020, las exportaciones de café de

Colombia tuvieron una caida del 32%, con un total de 592 mil sacos de 60kg
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exportados frente a 872 mil sacos en e mismo mes de 2019.
En lo corrido del afio 2020, la caida total de las exportaciones de café representd un
17% a casi 3,7 millones de sacos frente a los mas de 4,4 millones de sacos
exportados en el primer cuatrimestre de 2019. (Federacion Nacional De Cafeteros,
2020)

Tabla 18. Exportaciones de café en Colombia 2020

Exportacion de café - Abr 2020 Exportacion de café-Aio corrido
(Sacos 60 kg) (Sacos 60 kg)
Abril 2020 592.000 Ene-Abr 2020 3.683.000
Abril 2019 872.000 Ene-Abr 2019 4.425.000
Variacién -32% Variacién -17%

Fuente: Federacién nacional de cafeteros, 2020

Asi mismo, la produccion de café arabigo suave lavado tuvo una caida del 28% con
respecto al mes de abril de 2019. En lo que va del afio 2020 (enero-abril) la

produccion tuvo una recaida del 17%, frente al mismo periodo del afio anterior.

Tabla 19. Produccion de Café en Colombia para el afio 2020

Produccion de café - Abr 2020 Produccion de café-Ano corrido
(Sacos 60 kg) (Sacos 60 kg)
Abril 2020 744.000 Ene-Abr 2020 3.601.000
Abril 2019 1.031.000 Ene-Abr 2019 4.347.000
Variacion -28% Variacion -17%

Fuente: Federacion nacional de cafeteros, 2020

8.3.3. Macroentorno

En este apartado se evalUan factores que no son controlables pero influyen directa o
indirectamente el funcionamiento de la empresa tales como factores demograficos,

economicos, tecnolégicos, ambientales, politico-legales y factores socioculturales.
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8.3.3.1. Factores econOmicos

Segun (Malhotra, 2004) las caracteristicas del entorno econémico son el tamafio de
la economia (producto interno bruto), monto, origen y distribuciéon del ingreso,

tendencias de crecimiento y tendencias sectoriales

e Producto Interno Bruto
EL Banco de la Republica define el PIB como el total de bienes y servicios
producidos en un pais durante un periodo de tiempo determinado. El crecimiento del
producto interno bruto (PIB) en Colombia se ubic6 en 1.1% al final del primer
trimestre del 2020, con una disminucion de cerca de 1,8% frente al dato del mismo
trimestre en el 2019, que se situ6 en 2,9 %. (DANE, 2020) Informacién que muestra

el grafico 6.

Grafico 6. Producto Interno Bruto
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De acuerdo con datos del DANE, el PIB en el ultimo trimestre del 2019 se ubico en
3,3% de los cuales, se estima que el 0,6% corresponde a lo producido por la
cosecha de café equivalente a $6.4 billones con un precio de carga superior a los
$800.000/carga en octubre de 2019. Se estimé ademas, que para el afio 2020, la
cosecha de café representara el 0,7% del PIB, es decir, tuviera un aumento de 0,1%
(Clavijo, 2019)
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Sin embargo, se asumen riesgos relacionados con los costos de produccién en la
caficultura colombiana puesto que Colombia se ha visto afectada por la crisis en los
precios internacionales del café, debido a las limitaciones en competitividad del
sector. Entre los principales costos de produccion se concentran la recoleccion (39%
del total de los costos), la fertilizacion del cultivo (14%) y el plantado (12%). Esta
disposiciéon indica que los sobrecostos de mano de obra y de insumos afectan su
productividad. (Clavijo, 2019)

Dichos riesgos significarian una amenaza para la empresa puesto que el sobre costo
de mano de obra e insumos, afecta directamente el proceso de compra de café y por

ende la venta del mismo para el consumo.

El Producto Interno Bruto afecta las inversiones, las finanzas personales, y el
crecimiento del empleo. Los inversionistas observan la tasa de crecimiento de los

paises para concluir si deben ajustar su asignacion presupuestal.

e Indice de Precio al Consumidor
“El indice de precios al consumidor (IPC) mide la evolucién del costo promedio de
una canasta de bienes y servicios representativa del consumo final de los hogares,

expresado en relacién con un periodo base.” (Banco de la Republica)

En el gréfico 7 se muestra la variacion del IPC en Colombia desde el afio 2013 hasta

lo que va corrido del afio 2020.

Se muestra en el mes de Junio del 2020 una variacion de -0,38% por debajo del mes
anterior donde se presentd una variacion de -0,32%. Segun informacién del DANE
‘ocho divisiones se ubicaron por encima del promedio nacional (-0,38%): Salud
(0,33%), Bebidas alcohdlicas y tabaco (0,21%), Educacion (0,00%), Restaurantes y
hoteles (-0,04%), Informacién y comunicacion (-0,06%), Alimentos y bebidas no
alcohdlicas (-0,11%), Recreacion y cultura (-0,16%) y por ultimo, Bienes y servicios
diversos (-0,23%). Por debajo se ubicaron: Transporte (-0,53%), Alojamiento, agua,

electricidad, gas y otros combustibles (-0,53%), Muebles, articulos para el hogar y
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para la conservacion ordinaria del hogar (-0,58%) y por ultimo, Prendas de vestir y
calzado (-2,06%)”. (DANE, 2020)

Gréfico 7. indice de Precio al Consumidor (IPC).

Colombia, Indice de Precios al Consumidor (IPC)

Variaciones porcentuales
2012 - 2020
ANO 2020, MES 06 Base Diciembre de 2018 = 100,00
Mes 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Enero 030 049 064 129 1,02 063 060 0.42
Febrero 044 063 115 1.28 1,01 071 0,57 0,67
Marzo 021 039 059 094 047 024 043 0,57
Abril 025 046 054 0,50 047 046 0.50 0,16
Mayo 028 048 026 0.51 023 025 031 -0,32
Junic 023 0.09 010 048 0,11 015 027 -0,38
Julio 004 015 019 052 -005 -0.13 022
Agosto 0.08 020 048 -032 014 012 0.09
Septiembre 029 014 0,72 -005 004 016 023
Octubre -026 016 068 -0.06 002 012 016
Noviembre -022 013 060 011 018 012 010
Diciembre 026 027 062 042 038 030 026
En ano corido 1584 3,66 677 5.75 409 3,18 3,80

Fuente: DANE
Fuente: Dane, 2020

El (DANE) en su ultimo reporte presentado en el mes de Junio de 2020 informo que
en para el mes de Mayo del presente afio, el IPC fue de -0,38% inferior al 0,27%

registrado en el mismo periodo del afio anterior. (DANE, 2020)

En ese sentido, expertos declaran que si el nivel de desempleo es elevado, todos los
agentes estan dispuestos a negociar a la baja sus rentas. Esta tendencia acaba
influyendo en los precios de los bienes y servicios. Comprendido lo anterior, se halla
en esta variable una amenaza para la empresa puesto que se pueden ver afectados

los precios de su producto en las diferentes presentaciones.
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e Tasade desempleo y ocupacion
La tasa de desempleo expresa el nivel de desocupacion entre la poblacion
econdmicamente activa. Para el afio 2020 la tasa de desempleo se ha visto afectada
a causa de la pandemia del nuevo coronavirus, pues dado que algunas pequefias y
medianas empresas, endeudadas y con flujos de caja débiles, no pueden
permanecer abiertas y se han visto obligadas a cancelar contratos de forma masiva,

algunas han tenido que cerrar y declararse en quiebra.

Segun informacién otorgada por el (DANE, 2020), para mayo de 2020 la tasa de
desempleo a nivel nacional fue del 21,4%, lo cual indica que tuvo un incremento de
10.9 puntos con respecto al mismo periodo del afio anterior. También se ve afectada
la tasa de ocupacion, pues ésta fue de 43,4%, la cual disminuyd en 13,0 puntos
porcentuales frente al mismo mes del 2019, por lo tanto, la tasa de participacion se

ubicé en 55,2%, en lo corrido de 2020, 7,9 puntos con respecto al afio anterior.

Gréfico 8. Tasa Global de participacion, ocupacion y desempleo.
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Fuente: DANE, 2020

Se espera que después de la mitad del afio el desempleo tenga cambios en su
comportamiento, pues en este periodo la presion de la demanda de empleo sera
mayor en el pais, se concluye que habrd un incremento en el agregado de
desempleo a finales del afio 2020, a comparacion con el cierre del afio 2019, sin

embargo este choque sera transitorio, pues se espera que la economia vuelva a
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reactivarse progresivamente después de la cuarentena. (FRM Advisory | KPMG en

Colombia, 2020)
Gréfico 9. Prondstico de la tasa de desempleo en Colombia para el afio 2020.
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Fuente: FRM — KPMG Colombia

Tabla 20. Escenario de la tasa de desempleo esperado para el 31 de diciembre de

2020.
Favorable . 10,35%
Desfavorable | 10,71%

Fuente: FRM — KPMG Colombia

El aumento de la desocupacion en Colombia genera una amenaza para la empresa
como lo expresa (Revista Dinero, 2019) la desocupacion del pais es un tema

econdémico de importancia y cuidado puesto que se ve afectado el consumo por

cuenta de una menor capacidad adquisitiva.
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e Salario minimo
Con la firma del Decreto 2360 del 26 de diciembre de 2019 se fij6 el salario minimo
de los colombianos para el afio 2020 en $877.803 pesos, el cual empezé a regir
desde el 1 de enero de 2020. De igual manera se firmo el Decreto 2362 por medio
del cual se fij6 el incremento del auxilio de transporte en $102.854 pesos mensuales
al que tienen derecho los servidores publicos y los trabajadores particulares que

devenguen hasta dos veces el salario minimo legal mensual vigente.

Con este aumento de 6% del salario minimo y del auxilio de transporte se obtiene un

valor total de $980.657 pesos mensuales. (Presidencia de la Republica)

El aumento del salario minimo significaria una oportunidad para la empresa puesto
gue la poblacién cuenta con mas dinero y mas capacidad para comprar productos de

consumo.
e Mercado de café

Una de las actividades econdmicas mas tradicionales en Colombia es el cultivo
de café. El café colombiano es considerado por muchos uno de los mejores del
mundo, en el departamento del Cauca, se ha dado durante este siglo un desarrollo
cafetero que parte de condiciones especificas y consolida un modelo productivo

claramente diferenciado de otras regiones cafeteras.

La Federacion Nacional de Cafeteros a través de los comités departamentales se ha
ocupado de la produccién y comercializacion del grano. Teniendo una relacion con el
productor de café por medio de la asistencia técnica, buscando controlar la calidad y
el manejo que hace el productor de sus recursos. En ese sentido, la Federacion ha
contribuido a la definicion de un modelo de desarrollo rural en las zonas cafeteras
del pais. La estabilidad y el crecimiento de las pequefias productoras de café, se ha
visto como una de las principales fuentes de desarrollo en la region (Correa, 2016)

Con respecto al municipio, la economia proviene en buena parte del sector primario

de vocacion agropecuaria donde el café, la cafia de azucar y la yuca entre otros son
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renglones de gran importancia que generan ingresos a los agricultores. Con los
beneficios que trajeron la Ley Péez y la instalacion de empresas manufactureras, el
renglon secundario pasé a ocupar un buen lugar en la economia local y regional, sin
desconocer que el sector terciario, es fuente generadora de empleo y actividad
economica dinamica. a los cultivos de los sectores primario mas relevante. (Alcaldia
Santander de Quilichao, 2016)

Santander de Quilichao tiene unas caracteristicas importantes para el desarrollo
activo de los tres sectores de la economia en comparacién con otros municipios del
Departamento y que podemos mencionar: Su ubicacion geografica es favorable al
sector cerca al gran centro de producciéon y consumo como es Cali, al Puerto de
Buenaventura, a los puertos secos de Yumbo y Buga y otras ciudades del

Departamento.

Topograficamente hay dos zonas bien definidas: la zona plana, donde se inicia el
Valle geografico del rio Cauca y con explotaciones agropecuarias y tecnologias
apropiadas. La zona de ladera: topografia ondulada suave, con diferencia de pisos
térmicos que hacen que el establecimiento de actividades agropecuarias sean muy
variadas. La infraestructura vial y de comunicaciones es adecuada y estan cerca los
centros de gran actividad econdmica; la red vial a la altura de la panamericana en el
aflo 2.000 ser4 ampliada a doble calzada; agilizando de esta manera la

comunicacion.

Los cultivos de café en Santander de Quilichao, representan el 23,55% con respecto
a los cultivos de los sectores primario mas relevante. (Alcaldia Santander de
Quilichao, 2016)

En esta variable se hallan oportunidades importantes para la empresa como lo son el
reconocimiento a nivel mundial con el que cuenta el café colombiano, las
caracteristicas de ubicacion y topografias del municipio y la representacion que tiene

el cultivo de café en el mismo.
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e Acuerdo internacional de café

El acuerdo internacional de café (AIC) es una organizacion de paises exportadores e
importadores de café. La Organizacion Internacional del Café fue establecida en
1963, a raiz de la entrada en vigor en 1962, del primer Convenio Internacional del
Café por un periodo de cinco afos, y viene funcionando desde entonces al amparo

de sucesivos Convenios.

El Acuerdo mas reciente, que es el de 2007, fue aprobado por el Consejo en
septiembre de 2007 y entr6 en vigor definitivamente el 2 de febrero de 2011.

(Acuerdo Internacional de Café)

La principal meta del AIC es elevar los precios, lo que resulta en que los
consumidores en los paises miembros importadores pagan por el café precios mas
altos que los precios del mercado libre. Otra meta es estabilizar los precios en el
mercado de miembros. Las disposiciones que elevan los precios, benefician
principalmente a los miembros exportadores a expensas de los consumidores en los

paises importadores miembros del acuerdo. (Bohman & Jarvis)

En la actualidad son 50 los miembros del Acuerdo Internacional de Café. 44
miembros exportadores entre los que se encuentran Colombia, Bolivia y Brasil; y 6
miembros importadores entre los que se encuentran Japon, Noruega y la Unién

Europea.

En esta variable se encuentra una oportunidad para la empresa teniendo en cuenta
gue el AIC permite que el precio del café se regule en los paises que son miembros

de este acuerdo entre los que se encuentra Colombia.
e Importaciones

Segun un informe de la Asociacién Nacional del Comercio Exterior (ANALDEX),

entre enero y septiembre del afio 2019 las importaciones en Colombia tuvieron un

aumento del 5,7% a comparacion con el afio anterior, este crecimiento se debe

principalmente a compras de petrdleo y sus derivados, vehiculos automotores y
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otros equipos de transporte, siendo Estados Unidos, China y México los principales
destinos de importaciones en el periodo enero-septiembre de 2019, representando
estos el 53,16% de las compras. (ANALDEX, 2019)

Gréfico 10. Importaciones en Colombia

Importaciones colombianas por grupos de productos
(enero - septiembre)
40.000 40
3 30.000 45
c
o
= 20000 0
—
o
o
e .
2 10000 5
Agropecucrios, “‘Cr"'b‘ﬁ Seesy
Tokd dimenios y .prg . Manufaciuras | Oiros seciores
bebidaos nals o
EXraCTVaS
2018 374064 51752 31411 29 058.6 314
2019 395336 52943 418652 30026, 480
— VOROCIEN (T 57 2.3 32,6 33 528
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En cuanto a productos agropecuarios, alimentos y bebidas, representé un total del
13,39% del total de las importaciones de dicho periodo. Respecto a la importacion
de Café, se estima que para febrero del afio 2019 el 44, 4% del grano que se
consumia en Colombia era importando, es decir, alrededor de 800.000 sacos, cifra
gue va en aumento. (La Crénica, 2019) Pues para noviembre de ese mismo afio, la
cifra aumento a un millén de sacos. Segun el Gerente de la Federacion Nacional de
Cafeteros, en Colombia se producen alrededor de 15 millones de sacos, de los
cuales 13 son exportados y 2 son dejados para el consumo interno. (Federacion
Nacional de Cafeteros, 2019).
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El aumento de las importaciones de sacos de café significa una amenaza para la
empresa debido a que se empieza a distribuir en el mercado café del exterior el cual

no cuenta los mismos estandares de calidad que el café nacional.

e Tratados de libre comercio

A continuacion se presentan los diferentes acuerdos comerciales relacionados con el
café que presenta Colombia en la actualidad segun informe del (Ministerio de

Comercio de la Republica de Colombia, 2019)

- Uniéon Europea: El Acuerdo Comercial Multipartes entre la Unidon Europea,
Colombia, Peru y Ecuador esta en vigencia provisional desde el 1° de agosto
de 2013, mediante el Decreto 1513 del 18 de julio de 2013.
Con este tratado, hasta el afio 2018 el 12,4% de las exportaciones fueron de
cafe.

- Estados Unidos: Acuerdo de Promocion Comercial entre la Republica de
Colombia y los Estados Unidos de América suscrito el 22 de noviembre de
2006 y puesto en vigencia el 15 de mayo de 2012. En el afio 2018, hubo un
aumento en la exportacion de café del 32%, a comparacion con el afio
anterior.

- Canadéa: El Acuerdo de Promocion Comercial entre Colombia y Canada fue
suscrito en Lima, Perd, el 21 de noviembre de 2008 y entré en vigor el 15 de
agosto de 2011.

- Asociacion Europea de libre comercio: El Acuerdo de Libre Comercio entre
Colombia y los Estados AELC (Suiza, Noruega, Islandia y Liechtenstein)

- Corea del Sur: Entr6 en vigor el 15 de julio de 2016.

- Alianza Pacifico: es un elemento de articulacion politica, econdmica y una
plataforma de integracibn compuesta por Chile, Colombia, México y Peru con
el Asia Pacifico, el cual entré en vigor el 20 de julio de 2015.

- Merco Sur: compuesto por Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay y se rige

por el Acuerdo de Complementacion Econdmica No. 72 (ACE-72) suscrito en
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julio de 2017, el cual recoge lo acordado en el ACE-59, vigente desde el afio
2005.

México: Entro en vigor en agosto de 2011.

Triangulo Norte: EI Acuerdo entre Colombia y los paises del Triangulo Norte
(TN) fue firmado en agosto de 2007 y entr6 en vigor de manera bilateral asi:
Colombia - Guatemala en noviembre de 2009, Colombia - El Salvador en
febrero de 2010 y Colombia - Honduras en marzo de 2010.

Chile: El Acuerdo de Complementacion Econdmica, entré en vigencia el 1° de
enero de 1994.

Venezuela: vigente desde octubre de 2012.

Caricom: El Acuerdo de Alcance Parcial N° 31 sobre Comercio y Cooperacion
Econdmica y Técnica, entr6 en vigencia a partir del 1° de enero de 1995
mediante el Decreto N° 2891 y 1° de enero de 1999 mediante el Decreto N°
973. Los doce paises miembros de CARICOM (de los 15 miembros) que
participan del AAP N° 31 son: Trinidad y Tobago, Jamaica, Barbados,
Guyana, Antigua y Barbuda, Belice, Dominica, Granada, Monserrat, San
Cristébal y Nieves, Santa Lucia, San Vicente y las Granadinas. Los paises de
CARICOM que no son parte del AAP N° 31 son: Surinam, Haiti y Bahamas.
Cuba: vigente desde julio de 2001.

Panama: Vigente desde julio de 1993

Costa Rica: vigente desde el 1° de agosto de 2016

En los Tratados de Libre Comercio se encuentra una oportunidad para la empresa

puesto que se generan ventajas en cuanto a la posibilidad de vender sus productos

y servicios en el exterior en mejores condiciones, sin pagar aranceles y sin otro tipo

de barreras

Impacto econdmico del COVID-19 en Colombia

Como un evento que nadie pudiera anticipar, desconociendo el brote que desde el

mes de diciembre empez6 a transformar la economia y la vida cotidiana de los

pobladores de Wuhan y se fue extendiendo alrededor del mundo llegando a
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Colombia de manera concreta en el mes de marzo del 2020, el coronavirus genero
un nuevo reto a la fragil economia Colombiana y al modo de vida de los colombianos
afectando las dinamicas comerciales a pequefia y gran escala y generando una

crisis que aun se esta planeando como superar.

Es sabido que Colombia es una economia que se encuentra movida respecto al
endeudamiento, el cual amplifica el choque del coronavirus, pues genera mayor
presion para aquellas pequefias y medianas empresas que no tienen flujo de
efectivo suficiente para suplir esta deuda. Segun afirma la Financial Risk
Managament (FRM) “Una solucién que aumente la carga de la deuda puede mitigar
temporalmente las consecuencias econémicas negativas inmediatas, pero también
limitara el potencial de crecimiento futuro a medida que las empresas se endeuden

mas”.

El panico y las nuevas medidas de prevencion para evitar la propagacion del virus, a
causa del estado de emergencia el que se encuentra el pais, ha impactado
negativamente el PIB, pues éste se ha visto afectado en el tercer trimestre del afio
gracias a la caida de las exportaciones y la gran disminucion de la inversion

empresarial y el consumo. (FRM Advisory | KPMG en Colombia, 2020)

Debido al brote de la nueva enfermedad, segun muestran las investigaciones, los
consumidores estan presentando lo que llaman un “comportamiento de aversion” lo
que lleva a reducir el consumo; esta situacion se presento desde la confirmacion del
primer caso de coronavirus en Colombia. Actualmente las empresas y las familias
colombianas han reducido los viajes, gastos y hasta ndmina. Sumado a esto, debido
a gue el presidente de Colombia decretd el 20 de marzo de 2020 la cuarentena
preventiva obligatoria, la cual inicialmente era de 19 dias, pero se ha alargado
debido al estado de emergencia y el crecimiento acelerado del nuevo virus, se
resentira fuertemente el PIB nacional del segundo y tercer trimestre y puede que
mas, mientras dure este aislamiento obligatorio (FRM Advisory | KPMG en Colombia,
2020)
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Segun la Financial Risk Managament (FRM) se espera que la economia se recupere
por completo en Colombia en el primer trimestre del afio 2021, suponiendo que el

virus no vuelva a surgir.

Grafica 1. Comportamiento del PIB en Colombia.
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Fuente: FRM — KPMG Colombia

Tabla 21. Escenario del PIB esperado para el 31 de diciembre de 2020.

Escenario PIB YoY

Favorable = 1.32%
EDesfaworable -1.10%

Al 31 de diciembre
de 2020

Fuente: FRM — KPMG Colombia

Otro aspecto econdmico que también se ha visto afectado a causa de la pandemia
del nuevo coronavirus es el desempleo, pues dado que algunas pequeias y
medianas empresas, endeudadas y con flujos de caja débiles no pueden
permanecer abiertas y se han visto obligadas a cancelar contratos de forma masiva,

algunas han tenido que cerrar y declararse en quiebra.
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Se espera que después de la mitad del afio el desempleo tenga cambios en su

comportamiento, pues en este periodo la presion de la demanda de empleo sera
mayor en el pais, se concluye que habrd un incremento en el agregado de

desempleo a finales del afio 2020, a comparacion con el cierre del afio 2019, sin
embargo este choque sera transitorio, “pues se espera que la economia vuelva a
reactivarse progresivamente después de la cuarentena. (FRM Advisory | KPMG en

Colombia, 2020)

Grafica 2. Prondéstico de la tasa de desempleo en Colombia afio 2020
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Fuente: FRM — KPMG Colombia

Tabla 22. Escenario de la tasa de desempleo esperado para el 31 de diciembre de

2020.
Escenario Desempleo
Favorable 10,35%
Desfavorable @ 10,71%

Fuente: FRM — KPMG Colombia
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Tabla 23. Valoraciéon de Factores Econdmicos

VARIABLE A/O AM | Am Om OM
PIB: Disminucion del PIB 1.8%
IPC disminuy6 0.38%
Aumento del desempleo en 10.9 %
Aumento del salario minimo en 6%
Acuerdo Internacional de Café
Aumento de importaciones de sacos de
café 5.7%
Tratados de Libre Comercio
Impacto econémico a causa de la
pandemia del COVID-19
Fuente: Elaboracion propia, 2020
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8.3.3.2. Factores tecnolégicos

e Investigacion cientificay tecnoldgica

En Colombia el Café es el producto lider en el mercado, en cuanto a produccién
interna y exportacion, por ende este requiere cada vez mas de investigacion tanto
tecnolégica como cientifica para que sea un producto sostenible, dado esto,
mediante el Centro Nacional de Investigacién de Café (cenicafe) se desarrollan
investigaciones que crean nuevos conocimientos y contribuyen al desarrollo de
nuevas tecnologias, las cuales sirven para mejorar la productividad y rentabilidad de
la caficultura, enfocadas en las siguientes disciplinas de investigacion: Mejoramiento
genético, Fisiologia vegetal, fitotecnia, entomologia, suelos, cosecha y post-cosecha,
entre otros. (FNC, 2018)

Ademas de esto, el Centro Nacional de Investigacion de Café cuenta con un
programa de Investigacion Participativa (IPA) el cual se enfoca en las practicas

tecnoldgicas de “mas agronomia, mas productividad”, funcionando desde el 2016.

Por otro lado, el presupuesto Nacional para la investigacion y tecnologia en el afo
2019 fue de $357 mil millones de pesos, lo que equivale a solamente un 0,1% del
PIB, siendo uno de los sectores del pais con menor inversion, aun cuando éste
aumento en un 13,7% en comparacion al 2018 y ademas se cred por primera vez el

ministerio de Ciencia y tecnologia (Ministerio de Hacienda y Crédito Publico , 2019)
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segun las universidades y demas entidades dedicadas a la investigacion, aseguran
gue éste presupuesto no es suficiente y sigue dejando a Colombia en un atraso en

cuanto a investigacion, ciencia y tecnologia. (Arias Henao, 2018)
e Desarrollo en la variedad del café:

Este avance técnico se basa en el mejoramiento de variedades de café que se
adapten a la oferta climética y demas caracteristicas geogréficas de las diferentes
regiones del pais, siendo éstas resistentes a la roya, Ademéas, dado que no
requieren agroquimicos, presenten un impacto positivo sobre los recursos hidricos.
Esta investigacion y avance tecnologico tiene tres objetivos: Aumentar la
productividad del cultivo de café, Mejorar la capacidad de respuesta del cultivo a
eventos climaticos y empoderamiento del caficultor y su familia en la proteccion de
recursos naturales, una de las variedades que ha cumplido con estas caracteristicas

es conocida como Cenicafé 1, la cual posee un porte de tipo Caturra. (FNC, 2018)

El &area sembrada en variedades resistentes a la roya ha aumentado
significativamente en los Ultimos afios, mientras que en el 2010 solamente un 35%
tenia sembradas estas variedades resistentes, para el 2018 ya se contaba con un
81% de siembra resistente, gracias a esto, los caficultores han ahorrado al afio mas
de 200 millones USD al afio en el uso de fungicidas, equipos de aspersion y en
mano de obra. Lo cual convierte al café en un producto mas rentable. (FNC, 2018)

e Ahorro del Agua

Con la ayuda de la federacion nacional de Cafeteros y CENICAFE, se crea la
asociacion de “Gestion inteligente del agua — manos al agua” la cual gener6 un
modelo para habilitar y mejorar la caficultura sostenible y la proteccion ambiental que
ha contribuido al sector cafetero para enfrentar los desafios del desbalance hidrico y
su cadena de valor, por medio del desarrollo de condiciones sociales, ambientales y

productivas que contribuyan a mejorar la sostenibilidad rural Colombiana.

Este proyecto también incluye el tratamiento de las aguas residuales, el cual por

medio de tecnologias y buenas practicas ayuda a disminuir el deterioro de la calidad
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del agua en los cuerpos superficiales, subterraneos y marinos, los cuales se originan
por el mal manejo de las aguas residuales por parte de los sectores productivos y
residenciales. La llegada de maquinaria como Ecomill LH-300 (la cual se usa para la
fermentacion y lavado del grano) que ha contribuido a reducir en un 100% la
contaminacion por la reutilizacion de las aguas residuales y ayudado a que el sector
cafetero ahorre por afio en promedio 850 millones de litros de agua, ademas de

contribuir al ahorro de energias (Agricultura y ganaderia, 2018)

Este es un proyecto que lleva funcionando 5 afios, el cual se trabajo en los
departamentos de Antioquia, Caldas, Cauca, Narifio y Valle del cauca. (Cenicafé,
2015)

e Nuevos materiales

Recientemente se comienza a crear una mayor conciencia ambiental con respecto al
uso de materiales destinados para el cultivo y procesamiento de café por lo cual, se
emplea el uso de nuevas maquinas con nuevos materiales que permiten un ahorro
de energias (eléctrica y térmica), la disminuciéon de emisiones de gases y menor
desperdicio del agua. La contribucion ambiental del sector cafetero y el uso y

preservacion de éste, corresponde a tecnologias y practicas mejoradas.
e Impacto del Covid-19 en el sector tecnoldgico

Con la llegada del COVID-19 y las diferentes medidas adoptadas por el gobierno a
causa de éste, nos hemos visto forzados a buscar otros medios para realizar
nuestras actividades diarias tales como compras, trabajo, estudio, deporte, etc, es
aqui donde la tecnologia juega un papel importante, pues se ha convertido en una
herramienta esencial para sobrellevar esta crisis. En medio de toda esta crisis, las
plataformas digitales de comercio electrénico (e-commerce) han contribudo para que
las familias colombianas puedan abastecerse, conservando el cumplimiento de las

medidas de distanciamiento social.

El comercio electronico en Colombia ha sido una util herramienta de renovacion y

sostenimiento econdémico para las empresas y las familias, ya que permite que los
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consumidores realicen sus compras sin exponer su salud a causa de la emergencia
La Camara de Comercio junto al Ministerio de las TIC y otras empresas aliadas, con
el fin de estudiar el comportamiento de la economia digital en Colombia a causa de
la pandemia, han seleccionado informacién de diversos miembros: (Camara

colombiana de comercio electronico , 2020)

Grafico 11. Comportamiento del comercio digital.

SEMANA DEL 22 AL SEMAMNA DEL 29
28 DE MARZO DE MARZO AL

2020 4 DE ABRIL 2020
0%
-10%

-20%
-20°%
-31%
-30%
408
-47%

-50°%

B TRANSACCIONES VEMTAS

Fuente: Camara de Comercio de Colombia

A finales de febrero, el valor total de las compras realizadas y pagadas por medio de
internet en Colombia tuvo una caida del 47% con respecto a la Ultima semana de

marzo, pese a que incrementdé semanalmente un 29% en la primera semana de abril.

En Cuanto se dio claridad por parte del Gobierno Nacional en la operacion de
plataformas de comercio en medio de la cuarentena obligatoria a causa de la
pandemia del COVID-19. Segun este informe de la Camara de Comercio “La caida
menos acelerada del niumero de transacciones ha implicado una reduccion en el
ticket promedio, que pasé de $127.025 en la ultima semana de febrero a $110.890
en la primera semana de abril, lo que muestra que en medio de la coyuntura los
colombianos estan adquiriendo cada vez mas productos de menor valor a través de

internet” (Cadmara colombiana de comercio electrénico , 2020)
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La virtualizaciéon del mercado a causa de la Pandemia del COVID-19, puede
significarse una oportunidad mayor para la empresa Café gran Aragdén, pues por
medio de las diferentes plataformas y redes sociales, ésta podria ofrecer sus
productos, para que éste llegue a los consumidores sin necesidad de salir de su

casa y respetando las medidas de bioseguridad.

Tabla 24. Valoracion de Factores Tecnoldgicos

VARIABLE A/IO | AM | Am | om | OM
Investigacién Cientifica y tecnologia en torno 0 X
al café
Desarrollo de las variedades de café X
adaptable a diferentes climas y caracteristicas O
geograficas
Maquinaria y capacitaciones enfocadas en el o X

ahorro del agua
Poco presupuesto para investigacion cientifica

y tecnoldgica A X

Nuevos materiales que permitan ahorrar agua 0 X
y energia.

Virtualizacion del mercado a causa de la| @ X

pandemia del CCOVID-19

Fuente: Elaboracion Propia, 2020.

8.3.3.3. Factores ambientales

e Clima
Colombia es un pais privilegiado gracias a su ubicacién geografica, variedad en
cuando a cultura, clima, fauna, flora, cuencas hidrograficas, y recursos naturales.
Estas fortalezas han llevado a que la agricultura sea una parte muy importante del
desarrollo socioeconémico del pais, ya que se puede decir que es la principal fuente
de ingresos de los habitantes de las zonas rurales. Siendo esto un gran avance,
pues aporta elocuentemente a la economia, a combatir la pobreza, seguridad
alimentaria y el desarrollo sostenible del pais. (Vargas, 2016) ademas de esto, es

sabido que Colombia también destaca por su gran diversida climatica, gracias a su
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ubicacién geografica y sus caracteristicas fisicas y territoriales, las cuales han
logrado que ésta se ubique en una franja en la cual se concentran aires calidos y
huamedos, que provienen de las latitudes del norte y del sur, reconociendo a esta

zona como la Zona de Convergencia. (Garcia, 2016)

Debido a que Colombia se encuentra en zonas de bajas latitudes, este pais posee
un clima tropical, caracterizado por poseer una temperatura uniforme gran parte del
afio. Esto es a consecuencia de que Colombia cuenta con un enorme sistema
montafnoso, lo que lo convierte en el factor principal que determina el clima en cada
una de las regiones colombianas, circunstancia por la cual se ha dividido el pais en

los siguientes pisos térmicos: (Garcia, 2016)

- Célido (alturas inferior a 1.000 m., temperatura superior a 24°C, cubre el 80%
de la extension del pais)

- Medio o templado (entre 1.000 y 2.000 m. de altitud, temperatura entre 17°C y
24°C, corresponde al 10% del pais)

- Frio (de 2.000 m a 3.000 m. de altura, temperaturas entre 12°C y 17°C, cubre
el 8%)

- Paramo (tierras a mas de 3.000 metros con temperaturas inferiores a 12°C).
Otro factor determinante del clima en el territorio colombiano son los vientos
Alisios del Norte y del Sureste. Loa Alisios del Norte determinan las épocas
secas cuando alcanzan su mayor penetracion en el continente. Los Alisios del

Sureste predominan en la parte Suroriental del pais. (ColombiaMania, 2017)

En Colombia como en el resto del planeta, el clima estd determinado por dos
grandes componentes, los aspectos Geogréficos y los aspectos Atmosféricos. De
ellos se derivan una serie de factores tales como la intensidad radiacion solar, la
temperatura, los sistemas de vientos, la humedad atmosférica, los pisos térmicos y

desde luego las lluvias o precipitaciones.

La interaccion de estos factores, le permite a Colombia contar con amplio mosaico

de climas, que van desde los mas frios a 0 °C en las cumbres de las montafias,
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hasta los mas calurosos a 30°C en las costas. (Biblioteca Luis Angel Arango del
Banco de la Republica, 2016)

e Contaminacion del aguay del aire

El municipio de Santander de Quilichao, presenta una gran diversidad en su
cobertura vegetal, lo cual hace que sea un municipio con vocacion agropecuaria, el
44,26% de su territorio esta destinado al cultivo (Alcaldia de Santander de Quilichao,
2016). Por esto, el municipio de Santander destaca por su gran mercado campesino
en la galeria de éste municipio, en la cual, los agricultores de los diferentes
municipios del Norte del Cauca llevan a vender sus productos. Esto se considera
una oportunidad para la empresa “Café Gran Aragén” ya que beneficia el cultivo de
café y su posible expansion y beneficiaria para que ésta cultive mayormente su

propio café.

A pesar de que el municipio de Santander de Quilichao se caracteriza por su
agradable clima tropical, su riqueza hidrica y su riqueza topografica, éste municipio
se ve negativamente impactado por las inadecuadas practicas que estan acabando

con sus recursos naturales y perjudicando el medio ambiente.

Entre esas practicas se encuentra la mineria ilegal, la cual esta generando una gran
contaminacion en los rios no solamente de Quilichao, sino también de otros
municipios del departamento del Cauca, siendo el norte y el sur las zonas mas

impactadas por ésta practica.

Ademas, también existen otras practicas que estan contribuyendo al deterioro de los
suelos y la biodiversidad del municipio, arruinando sus bosques, degradando los
recursos naturales y afectando la calidad de vida de los habitantes; las cuales se

relacionan con actividades econémicas tales como:

e Labores propias del sector agricola (cultivos no aptos para zonas de ladera y
monocultivos de cafia de azlcar, yuca y pifia)

e Labores pecuarias y agroindustriales (cria de cerdos, ganado y pollos,
rallanderias, trapiches )
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e Actividades industriales (ladrilleras y de construccién, produccion de alimentos
y editoriales)
e Explotacién minera (canteras de caliza y explotacién de material de rio y oro).

e EIl turismo, en veredas como San Pedro y Quinamayo (CIER, 2016)

Con respecto a lo anterior, también entendemos que Santander de Quilichao es un
municipio el cual se encuentra creciendo de manera rapida dentro de su casco
urbano y la llegada de mas vehiculos automotores es notable, lo cual genera una
contaminacion en el aire por medio de la combustién de éstos, la cual va de la mano
con la contaminacion auditiva, generada por el exceso de ruido que éstos generan.
Ademaés el aire del municipio de Santander de Quilichao también se ve afectado por
la quema de los cafaduzales vecinos, la quema de pequefias extensiones de
terrenos, la quema de basuras, los humos y vapores de las fabricas vecinas entre

otros. (Proclama del Cauca, 2018)

Seguido a esto, la contaminacién del agua y el aire puede afectar procedimientos de
la produccion de café en cuanto al lavado y secado: Lavar el café con agua
contaminada podria inmediatamente contaminar el café, al igual que secar el café en
un ambiente en el cual se generen gases o humos insalubres, transmitiendo

enfermedades graves para el ser humano.
e Cambio Climatico

El cambio Climatico es una realidad que ya no se puede ocultar y que viene
ocurriendo desde hace miles de millones de afos. Segun el Panel
Intergubernamental de Cambio Climatico (IPCC), el cambio climatico es el resultado
de las actividades humanas, pues en los ultimos 140 afios las emisiones de gases
de efecto invernadero tuvieron un aumento el cual estuvo mucho mas alto de los
valores que tanto la tierra como el océano puedan asimilar, causando una mayor
retencion de calor en la atmoésfera llamada: Efecto invernadero, provocando asi un
aumento en la temperatura del planeta conocido como: Calentamiento global, siendo

ésta la primer causa del cambio climatico. (Idiger, 2017)
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Teniendo en cuenta lo anterior, Colombia actualmente se ha visto afectado por el
cambio climatico: se ha perdido el 84% del area glaciar, los ecosistemas coralinos
han sufrido blanqueamiento, ha habido perdidas de playas y aumentado la erosion
costera; Ademas de esto, gracias a los sucesos climéticos extremos ocurren sequias
y desastres naturales, poniendo en riesgo al menos al 10% de las especies de fauna
y flora del pais. El fendmeno mas grave que se ha desarrollado a causa del cambio
climatico es: El Calentamiento global a causa del efecto invernadero, (Duque
Escobar , 2011 (Rev. 2018)).

Este fendmeno ha ocasionado que Colombia y sus municipios estén es riesgo de
sufrir efectos graves para los cuales la comunidad y sus dirigentes no estén
preparados para combatir, segun reportes presentados por las autoridades del
medio ambiente del pais: en Colombia se emiten 258.0 millones de toneladas de
gases de efecto invernadero al afio, los cuales han tenido un aumento del 15% en
los ultimos 20 afos, posicionando a Colombia como el 5to pais de América y el 40vo
en el mundo en producir emisiones de gases efecto invernadero; poniendo en riesgo
al pais de aumentar su temperatura promedio en 0.9° en los siguientes 20 afios.
(Ideam ; Ministerio de Ambiente y DesarrolloSostenible; Departamento Nacional

dePlaneacion y otros, 2017)

Tabla 25. Valoracion de Factores Ambientales

VARIABLE AIO | AM | Am | om | OM
Diversidad en cuanto a cobertura vegetal @] X
Aumento en la contaminacion del agua A
X
Aumento en la contaminacion del Aire A X
Cambio  Climatico: Aumento de las A X
temperaturas y produccibn de gases de
invernadero.

Fuente: Elaboracion Propia, 2020
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8.3.3.4. Factores politico-legales

Para comprender el entorno politico de Colombia se debe comenzar teniendo en
cuenta los lineamientos de la vigencia del plan de desarrollo del presidente Ivan
Duque Marquez “Pacto por Colombia, pacto por la equidad” el cual esta vigente
desde el 7 de agosto de 2018 y finalizara el 7 de agosto de 2022. (Gobierno de
Colombia , 2018) Tal como lo afirma el presiente Ivan Duque: "Este Plan Nacional
de Desarrollo es un Pacto por la Equidad. Por la igualdad de oportunidades para
todos los colombianos en condiciones de legalidad. Este plan le apunta a grandes
metas como el aumento en la productividad, la transformacién digital de la sociedad
y el acceso masivo a educacion superior de jovenes pobres y vulnerables y la
sostenibilidad de un sistema de salud de calidad” (Departamento Nacional de
Planeacion, 2019)

Dentro de las apuestas del Plan de desarrollo del presente Gobierno, se encuentran:

- Reducir la pobreza y la desigualdad y avanzar en la equidad. Se espera que
la pobreza monetaria disminuya del 26,9% al 21,0% para el afio 2022. En
cuanto a la pobreza extrema, se espera que disminuya del 7,4% al 4,4%

- Aumentar 1,1 puntos porcentuales el PIB

- Crear 1,6 millones de puestos de trabajo en los 4 afios de Gobierno, para
disminuir la tasa de desempleo.

- En educacion, se espera abrir 2 millones de cupos en educacion inicial y
840.000 en educacién preescolar, ademas de 336.000 cupos de educacion
superior para estudiantes pobres y vulnerables.

- Envivienda, se espera iniciar la construccién de 520.000 viviendas VIP y VIS
y apoyar los programas de mejoramiento de vivienda.

- Se propone alcanzar una reduccion del 50% de la tasa de informalidad laboral

- Se apunta a la disminucién de los delitos y a una lucha frontal contra las

economias legales y organizaciones criminales.

En lo anterior, se exponen algunos de los puntos que incluyen el Plan Nacional de

desarrollo “Pacto por Colombia, pacto por la equidad 2018-2022”, el cual fue
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aprobado por el consejo Nacional de Planeacioén y ejecutado a partir del 7 de febrero

de 2019. (Departamento Nacional de Planeacion, 2019)

Durante el periodo 2019-2021 se espera que el crecimiento se fortalezca. La politica
monetaria expansiva y una mayor confianza también soportaran el crecimiento, se
espera una mayor rentabilidad en el sector petrolero que incentive las inversiones en

explotacion y exploracion.
e Acuerdos de paz y posconflicto

Después de vivir mas de 50 afios en conflicto armado con las Fuerzas Armadas
Revolucionarias de Colombia FARC, llega por fin el acuerdo de paz, el cual pretende
acabar con la violencia con esa guerrilla, la mas grande el Pais. La finalidad de los
acuerdos es frenar las victimas por esta guerra y mas bien, concentrar todos los

esfuerzos en una paz estable y duradera. (Cancilleria de Colombia, 2016)

Como resultado del acuerdo, las FARC se comprometieron a entregar todas sus
armas a las Naciones Unidas, y a no cometer delitos como el secuestro, la extorcién,
el reclutamiento de menores, a romper sus vinculos con el narcotrafico, entre otros.
Por medio del acuerdo se logra que las FARC logre hacer politica sin armas.
(Cancilleria de Colombia, 2016)

Estas son algunas de las ventajas que traen los acuerdos a los Colombianos:

- Elfin de las FARC como movimiento armado

- El fin del secuestro y la extorcién y hostilidades contra la fuerza publica y la
poblacion Colombiana

- Satisfaccion de los derechos de las victimas a la verdad, la justicia y la
reparacion.

- La paz, oportunidades y desarrollo en el campo, con resultados reales,
legalmente y sin narcotrafico.

- Fortalecimiento de la democracia e instituciones Estatales.

- Lalucha contra organizaciones criminales y el narcotrafico
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La importancia de este acuerdo, es que significa el fin de un conflicto que lleva
décadas y por lo tanto, requiere un acuerdo que garantice el cumplimiento de ambas
partes, para asi lograr que la violencia pare y que haya nuevas oportunidades para
los Colombianos, sobretodo, los que han sufrido directamente el conflicto.
(Cancilleria de Colombia, 2016)

La busqueda por la paz y la reconstruccion del posconflicto impulsan la confianza y
apoyan el crecimiento de mayores inversiones especialmente de sectores de
agricultura y energia. (EI Tiempo, 2019) Lo cual se puede considerar una
oportunidad para la empresa Café Gran Aragon, pues la implementacién de politicas
publicas para el sector agricola significa que habra mayor inversion para el mismo.
Beneficiando incluso las pequefias y medianas empresas productoras del pais,
ayudando a éstas con investigacion cientifica y tecnoldgica, facilidades para la
produccion y comercializacion y ayuda financiera para la compra de recursos

necesarios. (Ministerio de agricultura, 2018)
e Nueva Reformarural

Dentro del marco para el Acuerdo Final para la terminacion del Conflicto y la
construccion de una Paz Estable y Duradera, se desarroll6 el primero de seis puntos,
el acuerdo llamado: “Hacia un Nuevo Campo Colombiano: Reforma Rural Integral”.
Lo cual refleja el conocimiento de ambas partes de que el campo colombiano
construye un pilar fundamental sobre el que se ha justificado el conflicto armado en
el pais. Esta Reforma Rural Integral (RRI) se basa en una serie de reformas
universales a todo el territorio colombiano, cuyo objetivo se basa en la
transformacion del campo, lo cual terminaria con las causas historicas del conflicto y
ayudaria a componer los efectos negativos de éste, ademas de que aportaria a
disminuir la brecha urbano rural y ofreceria a los campesinos mejores condiciones y

calidad de vida, segun lo consagrado en la constitucion. (Patifio, 2016)
En este acuerdo se tratan tres temas primordiales:

- Elacceso y uso de la tierra

- Lainversion en infraestructura, salud y educacién
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- Mecanismos de apoyo a la produccidén agropecuaria

Esta reforma RRI, se implementara desde los planes Nacionales, los cuales esperan
en 10 afos tener resultados tales como la erradicacién de la pobreza extrema y la

reduccion de la pobreza rural en un 50%. (Patifio, 2016)
e Apoyos directos al Agro —instrumentos de financiamiento

Fondo para el financiamiento para el sector agrario FINAGRO: es una entidad
creada con el fin de promover el desarrollo rural colombiano, por medio de
instrumentos de financiamiento y desarrollo rural que estimulen la inversion.
(FINAGRO, 2018) por medio del cual, en conjunto con el ministerio de agricultura, se
brindan los siguientes apoyos a los campesinos y trabajadores del agro. (Ministerio
de Agricultura, 2019)

1. Incentivo a la capacitacion rural: Este beneficio se otorga a una persona ya
sea natural o juridica que desarrolle un proyecto de inversion nuevo, con el fin
de mejorar la competitividad y sostenibilidad de la produccion agropecuaria.
Funciona para campos de inversibn como lo son: la biotecnologia, la

adecuacion de tierras, la compra de maquinaria agricola, etc.

2. Fondo agropecuario de garantias (FAG): Por medio de programas especiales
para fomentar y desarrollar el sector agropecuario, éste busca respaldar los
créditos redesconectados ante FINAGRO; para asi financiar proyectos del
sector agropecuario y rural que sean viables, y puedan brindarse a aquellos
productores que no logran obtener un crédito de manera ordinaria.

3. Lineas especiales de crédito: éstas son lineas de crédito transitorias las
cuales ofrecen tasas de interés subsidiadas por parte del gobierno, las cuales
van dirigidas a un segmento de productores y sus actividades agropecuarias,
gue requieran un apoyo excepcional del gobierno.

4. Programa Nacional de reactivacion agropecuaria (PRAN): Teniendo en cuenta
a los pequefios y medianos productores agropecuarios, los cuales hayan

presentado problemas con el acceso al crédito agropecuario, se crean
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programas que benefician a estos productores, por medio de la compra de
cartera crediticia, normalizando la cartera agropecuaria.

5. Fondo de solidaridad agropecuaria (FONSA): Este fondo se crea a partir de la
ley 302 de 1996, cuyo objetivo es apoyar econdmicamente los pequefios
productores agropecuarios, para la atender y atenuar ya sea de manera

parcial o completa todas sus deudas.

Estos apoyos a los pequefios y medianos productores agricolas, genera una
oportunidad para la empresa “Café Gran Aragon” ya que es una manera de

financiar su proyecto empresarial y de invertir en éste.

e Buenas practicas agricolas

Segun el instituto colombiano Agropecuario (ICA, Mis buenas préacticas agricolas,
2009) las buenas practicas agricolas se refiere a “las practicas aplicadas en las
unidades productivas desde la planeacion del cultivo hasta la cosecha, el empaque y

transporte del alimento —frutas, hortalizas y bienestar de los trabajadores. ”

Por lo cual se reconoce que la responsabilidad que se obtiene como agro-
empresario es garantizar que las personas reciban sus productos alimenticios sanos
y de buena calidad; que contribuyan a su correcta nutricibn y no contengan

sustancias perjudiciales para la salud.

Para empezar, al momento de decidir lo que se va a producir, es importante hacer
una planeacion que identifique y determine los factores que pueden favorecer o
desfavorecer el éxito de la produccion y por lo tanto de la empresa.
Una vez realizada dicha planeacion se decide si es 0 no conveniente desde el punto
de vista técnico y econdmico cultivar ese producto, por lo cual se evaluaran los

siguientes aspectos:

v' Conocer los antecedentes de la unidad de produccién: historial de cultivos,
agroquimicos aplicados, plagas que se presenten o se hayan presentado,

industrias o producciones pecuarias anteriores. Etc.
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v' Conseguir un certificado por parte de Planeaciéon Municipal, acerca del uso
del suelo de la unidad productiva

v' Conseguir el permiso de usos de agua de la Corporacion Autbnoma en caso
de ser requerida.

v Evaluar las condiciones climaticas y los recursos de la zona

v Dibujar o conseguir el plano de la unidad productiva con el fin de ubicar las
respectivas instalaciones de los lotes agricolas y pecuarios, forestales, zonas
de conservacion, linderos, fuentes de agua, pozos sépticos, carreteras, etc.

v Invertir en el Analisis de Caracteristicas Psicoquimicas y Microbiologicas del
suelo de la unidad productiva.

v" Obtener asesoria de un ingeniero agrénomo especializado en el cultivo a
sembrar, con el objetivo de determinar el material de siembra adecuado,
fertilizacion, manejo de plagas y enfermedades, etc.

v' Estudiar las caracteristicas agropecuarias de la unidad productiva para asi
establecer si éstas son o0 no favorables para el cultivo que se ha de sembrar,
ademas de conocer los peligros que se podrian presentar (analisis de riesgo).
Siendo este el mas importante aspecto en las BPA, ya que ayuda a

determinar las acciones preventivas con relacién al manejo de cultivo.

La respectiva normatividad para Buenas practicas Agropecuaria se encuentra
establecida segun la Resolucion ICA 30021 de abril de 2017 en la cual se expone
que: “las disposiciones establecidas en la siguiente resolucion (ICA 30021 de 2017)
seran aplicables a todas las personas naturales o juridicas que posean cualquier
titulo, cultivos vegetales como frutas, hortalizas, nueces, CAFE, cacao y aloe vera en

produccion primaria cuando sea para consumo humano” (ICA, 2017).

Reglamento para la produccién primaria, procesamiento, empacado,
etiguetado, almacenamiento, certificacion, importaciéon y comercializacién de
Productos Agropecuarios Ecoldgicos establecidos por el Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural. (Ministerio de Agricultura de la Republica de
Colombia, 2006)
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Segun el Reglamento para la produccién primaria, procesamiento, empacado,
etiquetado, almacenamiento, certificacion, importacion, comercializacion de
Productos Agropecuarios Ecolégicos (Ministerio de Agricultura y desarrollo Rural)
establece en el articulo 3, que “Para que el producto de cultivos permanentes reciba
la denominacién de "Producto Agropecuario Ecoldgico”, debera provenir de un
sistema productivo donde se hayan aplicado los principios, directrices, métodos y
practicas establecidas en el presente reglamento durante un periodo de tres (3) afios

antes de la primera cosecha ecoldgica’ .

Este documento tiene como objetivo regular los sistemas de produccion agricola,
teniendo en cuenta que estos deben garantizar el cuidado y la sostenibilidad
ambiental y del campo, limitando el uso de tecnologias, fertilizantes, plaguicidas,
entre otros productos quimicos perjudiciales para el medio ambiente y los seres
vivos. (Ministerio de Agricultura de la Republica de Colombia, 2006)

Por otro lado, partiendo del punto de que la empresa “Café Gran Aragén” se dedica
a la produccién y comercializaciéon de un producto alimenticio para el consumo

humano, se rige por las siguientes normatividades:

Resolucion 683 de 2012: Reglamento Técnico sobre los requisitos sanitarios que
deben cumplir los materiales, objetos, envases y equipamientos destinados a entrar
en contacto con alimentos y bebidas para consumo humano. (Ministerio de Salud de
la Republica de Colombia, 2012)

Resolucion 000376 de 2018: Por lo cual se establecen los términos y las
condiciones del Programa incentivo Gubernamental para la Equidad Cafetera (IGEC)

(Ministerio de agricultura y desarrollo rural de la Republica de Colombia, 2018)

Ley 9 de 1979: Por lo cual se dictan medidas sanitarias. (Congreso de la
Republica de Colombia, 1979)

Esta ley busca establecer las medidas sanitarias necesarias para la manipulacion,

fabricacion, conservacion, y demas actividades que se incluyan en el proceso de
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produccion, almacenamiento y comercializacion de productos destinados para el

consumo humano.
Decreto 3075 de 1997: (Presidencia de la Republica de Colombia, 1997)

Este decreto tiene como objetivo controlar y regular las actividades que se incluyan
en la produccion, almacenamiento y comercializacion de productos destinados para
el consumo humano que puedan significar o generar riesgo para la salud de los

mismaos.

Resoluciéon 2674 de 2013: “se hace necesario establecer los requisitos y
condiciones bajo las cuales el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
Alimentos -INVIMA, como autoridad sanitaria del orden nacional, debera expedir los
registros, permisos o notificaciones sanitarias. ” (Ministerio de Salud y de Proteccion
Social , 2013)

Teniendo presente de que la empresa “Café Gran Aragdn” en su proceso de
fabricacion de encarga del trillado y tostacién del café, ademas al ser una empresa

“cafetera” se rige por la siguiente normatividad:

Resoluciéon N° 1 de 2002: “Por medio de la cual se modifican los requisitos para la
inscripcién de trilladoras, de tostadoras de café y de fabricas de café soluble y se

dictan otras disposiciones afines” (Comité nacional de cafeteros , 2002)

Ley 76 de 1927: sobre la proteccion y defensa del café. (Congreso de la Republica
de Colombia , 1927)

Decreto 1474 de 1932: Por el cual se dictan algunas medidas relacionadas con la

sanidad del café. (Presidencia de la Republica de Colombia, 1932)

Segun las normatividades anteriores, encontramos que la empresa café Gran
Aragon, pese a que cumple con el registro INVIMA, se encuentra en desventaja en
cuanto a su empaquetado y etiquetado, lo que puede significarse una amenaza,

pues podria estar siendo penalizado al respecto.
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La empresa café Aragdén, en su objeto como productora y comercializadora, esta
sujeta a la normatividad establecida en el Cédigo de Comercio de la Republica de
Colombia, el cual segun el Decreto N° 837 de 1971 afirma: ” Por el cual se ordena
publicar la edicion oficial del Codigo de Comercio, revisada y corregida por el
Honorable Consejo de Estado” decretando asi en el Articulo 2: "éste Decreto se

rige desde su expedicion” (Cbédigo de Comercio de la Republica de Colombia, 1971)
e Leyes de impuestos

Toda persona natural y juridica esta en la obligacidon reglamentaria de aportar a las

finanzas del estado por medio del pago de impuestos.

Mantener una empresa en Colombia exige una serie de requisitos tributarios,
comerciales y laborales. A continuacién se describen los requisitos de caracter
tributario que son de obligatorio cumplimiento para las empresas. Cabe destacar que
se mencionan los requisitos estandar con las que debe cumplir la mayoria de las
empresas independientemente de su razén social. Existen casos especiales como
las organizaciones acogidas a algun tipo de incentivo tributario que les elimina la

obligacion de declarar y pagar algunos determinados tributos.

Registro Unico Tributario (RUT): La (DIAN) define RUT como “el mecanismo
Unico para identificar, ubicar y clasificar las personas y entidades que tengan la
calidad de contribuyentes declarantes del impuesto sobre la renta y no
contribuyentes declarantes de ingresos y patrimonio. Se realiza ante la DIAN con el
diligenciamiento del formulario oficial y la realizacion de la formalizacion de la
inscripcion. Se realiza luego de obtener el registro mercantil ante la Camara de

Comercio.

Numero de Identificacion tributaria: “Es el asignado por la Direccion de Impuestos
y Aduanas Nacionales y permite la individualizacion inequivoca de los inscritos, para

todos los efectos en materia tributaria, aduanera y de control cambiario” (DIAN)
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Numeracion para Facturar: Se realiza ante la DIAN teniendo como requisito el
RUT, el diligenciamiento del formulario 1302 de solicitud sobre numeracion para
facturacion, documento de identidad, y el certificado de existencia y representacion

legal.

Presentar declaracién de Impuesto al Valor Agregado (IVA): “Es un tributo que
recae sobre el consumo. Es abonado por consumidores y empresas al Estado
cuando adquieren bienes o realizan servicios. Es un impuesto indirecto porque no
repercute de forma directa sobre los ingresos” (Emprende Pyme, 2017). La
declaracion de IVA se presenta en periodos bimestrales, cuatrimestrales o anuales.

Las leyes de impuestos pueden generar una amenaza para la empresa, pues
teniendo presente que se ha convertido en un gasto y algo obligatorio, que al no
cumplirse puede llevar desde penalizaciones (multas) al cierre total y parcial de la
empresa. Es decir, en caso de que la empresa café gran Aragbn no posea los
recursos suficientes para pagar estos impuestos, que a su vez tienen un alto valor,

puede generar consecuencias fuertemente negativas para ésta.

Ley de financiamiento — beneficios tributarios para el AGRO: La ley de
financiamiento 1943 de 2018, por medio de su articulo 79, expone puntualmente los
beneficios tributarios a partir del afio 2019 para las empresas de la economia
naranja y el desarrollo del campo colombiano; por medio del presente articulo se
realizaron las modificaciones con respecto a los impuestos exentos a partir de dicho
afio, las cuales se encuentran contenidas en el articulo 235-2 del estatuto tributario
(ET).

Segun lo anterior, se presentan los requisitos que necesitan las empresas para tener

estos beneficios:

“a. Las sociedades deben tener su domicilio principal y sede de administracion y
operacion en el municipio o municipios en los que realicen as inversiones que

incrementen la productividad del sector agropecuario.
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b. Las sociedades deben tener por objeto social exclusivo alguna de las actividades

gue incrementan la productividad del sector agropecuario.

Las actividades comprendidas son aquellas sefialadas en la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme - CIlIU, Seccion A, division 01, adoptada en Colombia
mediante Resolucion de la Direccidén de Impuestos y Aduanas Nacionales -DIAN.

c. Las sociedades deben ser constituidas e iniciar su actividad econdmica antes del
31 de diciembre de 2021.

d. Las sociedades deben cumplir con los montos minimos de empleo que defina el
Gobierno Nacional, que en ningun caso puede ser inferior a diez (10) empleados.
Los empleos que se tienen en cuenta para la exencion en renta son aquellos que
tienen una relacidbn directa con los proyectos agropecuarios, segun la
reglamentacion que profiera el Gobierno Nacional. Los administradores de la
sociedad no califican como empleados para efectos de la presente exencidén en

renta.

e. Las sociedades deben presentar su proyecto de inversién ante el Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural, justificando su viabilidad financiera y conveniencia
econdmica, y el Ministerio debe emitir un acto de conformidad y confirmar que las

inversiones incrementan la productividad del sector agropecuario.

f. Las sociedades deben cumplir con los montos minimos de inversién en los
términos que defina el Gobierno Nacional, que en ningln caso puede ser inferior a
veinticinco mil (25.000) UVT y en un plazo maximo de seis (6) afios gravables. En
caso de que no se logre el monto de inversion se pierde el beneficio a partir del

sexto afio, inclusive.

g. El beneficio de renta exenta aqui contemplado, se aplicara incluso, en el esquema
empresarial, de inversion, o de negocios, se vincule a entidades de economia

solidaria cuyas actividades u objetivos tengan relacion con el sector agropecuario, a
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las asociaciones de campesinos, o grupos individuales de estos.” (Ministerio de

Hacienda y crédito publico, 2019)

La ley de financiamiento, no significaria ni una amenaza ni una oportunidad para la
empresa Café gran Aragon, debido a que esta no cumple con los requisitos para
obtener tal beneficio.

e Reglamento a causa de la pandemia del COVID-19

Frente a la llegada de la pandemia del coronavirus, el gobierno de Colombia declar6
el 12 de marzo de 2020 Estado de emergencia sanitaria nacional, por medio de la
resolucion 385 de 2020 el cual resuelve en su articulo 1: “Declarase la emergencia
sanitaria en todo el territorio nacional hasta el 30 de mayo de 2020. Dicha
declaratoria podra finalizar antes de la fecha aqui sefialada o cuando desaparezcan
las causas que le dieron origen o, si estas persisten 0 se incrementan, podra ser

prorrogada. *

Debido a esta emergencia, se reglamenta un protocolo de bioseguridad para los
colombianos, en términos de comercializacién y movilizacion, entre otros, expedidos
en la resolucion 666 de 2020, en el cual se exterioriza en el articulo 1: “adoptar el
protocolo de bioseguridad para todas las actividades econdOmicas, sociales y

sectores de la administracion publica...”

Esto desencadend ciertas medidas comerciales para ayudar a frenar la propagacion
del virus, entre las cuales se encuentra la suspension de los establecimientos
comerciales y bebidas, estipulado en la resolucion 453 de 2020, en el que se
expone en el articulo 1 paragrafo 1. “Los locales comerciales al que alude el
presente articulo que prevean en su objeto social la venta de comidas y bebidas,
permaneceran cerrados al publico y solamente podran ofrecer estos servicios a
través del comercio electrénico o por entrega de domicilio para su consumo por fuera

de los establecimientos atendiendo las medidas sanitarias a que haya lugar”
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Por lo cual se establecen ademas las medidas de bioseguridad para el comercio
electréonico y domicilios, establecidos en la resolucion 735 de 2020. El cual
establece que es complementario con la resolucion 666 de 2020 y las demas

medidas que el responsable del establecimiento adopte como necesarias.

Tabla 26. Valoracion de Factores Politico-legales

VARIABLE A/O | AM | Am | om | OM

Implementacion de politicas publicas o X
gracias al Posconflicto

Beneficios para el sector agricola debido o
a la Reforma Rural

Reglamentacion para las Buenas
Préacticas Agricolas (BPA) X

Normatividad para la produccion vy X
comercializacion de alimentos. (INVIMA) A

Leyes de impuestos para empresas. A X
Normatividad en cuanto a la X
bioseguridad, produccién Yl A

comercializacion de alimentos respecto a
la pandemia del COVID-19

Fuente: Elaboracion Propia, 2020

8.3.3.5. Factores socioculturales

Colombia, ademas de presentar grandes riquezas en cuanto a su patrimonio natural,
también cuenta con una gran diversidad cultural, la cual se ha comenzado a ver
como un factor importante para el desarrollo social y econémico, teniendo presente
su contribucion para el bienestar y la cohesion social. (Garcés, 2013) El pais aun
cuenta con la presencia de mas de 80 comunidades indigenas, que aportan

culturalmente al pais conservando sus lenguas y sus costumbres, los cuales también
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contribuyen significativamente junto con los campesinos, afrocolombianos, entre

otras colectividades al crecimiento del sector agroindustrial.

Sin embargo, estas comunidades se han visto a lo largo de los afios en condiciones
afanosas de abandono y pobreza, siendo subordinados e ignorados politicamente.
(Acevedo, 2016) Viéndose ademas, como las comunidades mas afectadas por la
violencia por parte de los grupos armados de Colombia, principales victimas del
desplazamiento forzado, entre otros. Dicha situacion que en los ultimos afios se vio
disminuida notablemente gracias al histérico logro social promovido por el gobierno
gue llevo a los acuerdos de paz desde 2016 y que da paso a la era conocida como
“PostConflicto”, que ha contribuido a la movilizacion social de estas comunidades.
(Capera & Nafiez, 2017)

Teniendo en cuenta lo anterior, y afiadido el hecho de que en Colombia hay
diferentes particularidades en cuanto a su poblacién, un sinfin de caracteristicas
psicoldgicas, demograficas, econdmicas, sociales, ademas del desarrollo social que
se ha presentado en los Ultimos afios, el mercado de consumo en Colombia es en
gran manera extenso, lleno de alternativas para todos los gustos. Sin embargo, la
tendencia y necesidad del pais a seguir su desarrollo, ha llevado a que cada vez
mas colombianos sientan el deseo de tener un consumo responsable, esto incluye
alimentos conocidos como “ecolégicos” y “organicos” apoyando el mercado
campesino y demas comunidades colombianas, que anteriormente han sido

ignoradas politicamente.

“Términos como consumo responsable y comercio justo son relativamente nuevos y
por lo tanto no se habia dado la importancia que realmente merecen. No obstante,
este hecho ha cambiado gracias a la evolucion que ha tenido el comercio y el
consumo Y la necesidad del hombre por proteger el planeta que ha entrado en una
gran crisis a nivel (...) La situacion actual del medio ambiente, el elevado consumo
de recursos naturales, la injusticia social, la gran brecha entre paises pobres y ricos,
la explotacion, entre otras realidades son razones que hoy nos mueven a actuar de

manera mas consiente y justa.” (Pascual, Pefialoza , & Célis , 2015)
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Esto se considera para la empresa una oportunidad, pues se espera lograr que el
café Gran Aragon sea de tipo ecologico, al ser producido por campesinos, teniendo
en cuenta que actualmente los consumidores buscan pagar un poco mas con tal de
tener un producto lo mas natural posible, tal como busca producirlo Café Gran

Aragon.
e Caracteristicas étnicas de Santander de Quilichao

“El municipio de Santander de Quilichao asentado en zona de antiguas haciendas
cuyos propietarios mantuvieron poblacién de negros esclavizados y la presencia de
asentamientos indigenas en sus territorios ancestrales representa la diversidad
cultural y étnica.” Entre los cuales podemos encontrar a: Los indigenas Nasa, los
cuales se encuentran en los Resguardos de Munchique los Tigres, Guadualito,
Canoas, La Concepcién y Nasa kiweTehw Cxhab, la poblacion afro descendiente la
cual se encuentra mayoritariamente en las riberas de los rios y veredas de la zona
plana, principalmente en La Arrobleda, San Antonio, San Rafael y Quinamayo y la
zona urbana con poblamiento intercultural representado en mestizos, mulatos, afros

y zambos (Concejo municipal de Santander de Quilichao, 2016)

Ademas de su variedad étnica, el municipio de Santander de Quilichao, presenta
una gran diversidad cultural, pues registra una agenda con mas de 100 eventos
artisticos y culturales al afio, entre los cuales destacan festividades como:

la celebracion de la Semana Santa, siendo esta la mayor congregacion de feligreses
de éste municipio; las Fugas de Adoracion, protagonizado principalmente por las
comunidades afrodecendientes, siendo considerado uno de los mayores patrimonios
de la cultura Norte-caucana; y también las Ferias de Quilichao, conocidas por sus
actividades empresariales, artesanales, equinas y caninas, (Alcaldia de Santander
de Quilichao, 2016)

El municipio de Santander de Quilichao, también presenta una gran diversidad en su
cobertura vegetal, lo cual hace que sea un municipio con vocacion agropecuaria, el
44,26% de su territorio estd destinado al cultivo. (Alcaldia de Santander de

Quilichao, 2016) Por esto, el municipio de Santander destaca por su gran mercado
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campesino en la galeria de éste municipio, en la cual, los agricultores de los
diferentes municipios del Norte del Cauca llevan a vender sus productos.
Significando para la empresa Café Gran Aragon una oportunidad, ya que se espera
ofrecer el producto en el mercado agricola y campesino, siendo esto algo tradicional
en el municipio de Santander de Quilichao, y reconocido a nivel departamental.

¢ Violencia en Santander de Quilichao

Colombia ha sido un pais que lleva afios siendo azotado por la violencia, tanto como
de grupos armados ilegales como las FARC, ELN, entre otros; como de crimen
organizado y comun. El departamento del Cauca ha sido uno de los lugares mas
afectados en Colombia por estos actos, que a pesar de los afios no cesan. Tan solo
en el municipio de Santander de Quilichao, se han declarado en alerta ante la ola de
violencia que se presenta a causa de reacomodo de los grupos armados, incluso
después de la dejacion de armas de las Farc, los casos de abuso sexual que no
disminuyen, los casos de violencia contra la mujer y el nimero de homicidios,
atracos y asaltos que se presentan a diario tanto a locales comerciales como a
ciudadanos (Proclama del Cauca. 2019), ademas del aumento de extorciones a los
comerciantes del municipio por partes de grupos al margen de la ley, deja una gran

preocupacion en los habitantes del municipio. (Bluradio, 2019)

Estos actos de violencia se convierten en una amenaza fuerte para “Café Gran
Aragon” pues pone en riesgo la vida y seguridad de los trabajadores, pues no se

encuentra exenta de ser victima de asalto o extorcion.

e Caracteristicas socioculturales del café en Colombia

Dentro del mercado campesino es posible notar que cada vez aumentan mas las
empresas dedicadas a la produccion y comercializacion de café en el departamento
del Cauca. Los esfuerzos de diferentes entidades han logrado que el café pueda
posicionarse nuevamente como una alternativa para mejorar los ingresos de las
familias campesinas y la creacion de asociaciones y pequefias alternativas de

comercio justo que tratan a partir de las diferentes variedades de cafés especiales.

131



De este modo, pese a que en el municipio de Santander de Quilichao existen varias
empresas empiricas (no registradas) dedicadas a la produccion de café; también
otras empresas e industrias legalmente conformadas y conocidas como lo son: Café
Bemoka, kwe’sx Café, Cafinorte, Café Sr. Paez, Café Quilichao, Café Cosurca, Café
la Feria, Café Versalles y café Gran Aragon. Teniendo en cuenta lo anterior, se
puede considerar que la aparicion de nuevas empresas dedicadas a la produccion
de café, significa una amenaza para la empresa Café Gran Aragén, pues el

incremento de ésta, genera muchas opciones de compra para los clientes.

De igual importancia, es debido recalcar nuevamente que el café hace parte de
nuestra cultura Colombiana, considerando en café de Colombia como uno de los
mejores del mundo y siendo indispensable en la canasta familiar. El café es uno de
los productos por el que reconocen a Colombia a nivel mundial, una imagen
impulsada por la influencia del icono Juan Valdez que se le reconoce como el
embajador mundial de los caficultores colombianos y sus tradiciones, este personaje
siempre acompafnado de su fiel mula conchita fue creado a solicitud de la federacion
nacional de cafeteros para promover ante el mundo el trabajo y la dedicacion de los
caficultores bajo los valores de la dedicacion y calidad de estos (Paisaje Cultural
Cafetero , 2018)

El café colombiano de destaca por su delicioso y uUnico sabor y suavidad, es uno de
los principales generadores de empleo y sus ingresos aportan en gran escala a la
economia nacional, es un producto que esta presente en la cocina colombiana y no
es solo utilizado como la tradicional bebida que en frio o caliente, con azlcar o sin
ella, con leche o sin esta se convirti6 en la insignia de los desayunos o medias
tardes para nuestra poblacion (Paisaje Cultural Cafetero , 2018) Considerandose
como una gran oportunidad para el crecimiento y reconocimiento de la empresa café

gran Aragon, en su objeto como comercializadora y productora de café.

En cuanto a otros productos sustitutos del café, segun los estdndares culturales,
puede hablarse de: Panela, chocolate, té, aromaticas y anis. Los cuales al igual que
el café, han tenido un crecimiento dentro del mercado nacional, por ende, local, pues

se estima que hasta el afio 2019, la produccion cacao tuvo un crecimiento del 11%
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con respecto al afio anterior. (Sociedad de agricultores Colombianos , 2019),
ademas se estima que los colombianos consumen alrededor de 45.000 toneladas de
cacao al afo. (Vega, 2018) Asi mismo, se afirma que en promedio, un colombiano

consume 19kilos de panela al afo. (Celis, 2017).

Sin embargo, el café es anfitrion de varias celebraciones que se realizan en el pais.
Dentro de las festividades que celebran este distintivo producto colombiano se

encuentran:

e Fiesta nacional del café: esta fiesta tiene lugar en el municipio de Calarca, se
organiza cada afo en el mes de junio en la que se llevan a cabo actividades

deportivas y culturales.

e El reinado internacional del café: este certamen se lleva a cabo en el marco
de la celebracion de la feria de Manizales, donde 22 candidatas de diferentes
paises productores y exportadores de café compiten por el titulo y la corona
internacional que para el afio en curso se quedo en casa con la candidata

Scarlet Sanchez oriunda de la ciudad de Medellin

e Feria del café en timbio: una feria realizada con el fin de destacar la labor que
cumple el campesino en la economia local, el evento cuenta con actividades
deportivas, culturales y artisticas para que tanto propios como visitantes

conozcan y disfruten la riqueza de la localidad.

e Feria del café — frailes: una fiesta organizada por los recolectores de café,
finqueros, artesanos, comerciantes, vecinos de la zona, pequefias y grandes
empresas dedicadas a la produccion y comercializacion del café en la que
comparten con todos los visitantes de actividades como catacion, barismo,
degustaciones, menu local, recetas a base de café, musica, bales folclérico y
en la que estan inmersas otras actividades como la competencia cafetal, el
rally del café y el reinado del café junto a actividades religiones en torno a la

virgen del perpetuo socorro.

133



Un sitio importante que resalta la importancia del café es el iconico parque del café,
una entidad sin animo de lucro creada por la federacion de cafeteros de Colombia y
el comité departamental de cafeteros del Quindio, que cuyo objetivo principal es
mostrar en un contexto, natural divertido y seguro el desarrollo que general el café
en el pais con el fin de rendir un homenaje a la pujanza de los cafeteros en

Colombia.

A 20 minutos del departamento del Quindio, cuenta con mas de 27 atracciones
mecanicas Yy culturales inmerso entre mas de 4000 especies de plantas y arboles;
un destino turistico que ofrece a los visitantes un espacio de sano esparcimiento
(Parque del Café, 2019)

Tabla 27. Valoracion de Factores Socioculturales

VARIABLE AIO | AM | Am | om | OM

Mercado campesino y comercio justo en el o X
municipio de Santander de Quilichao.

Incremento en las tendencias del consumo de o
productos naturales y ecolégicos. X

Generacion de bandas criminales dedicadas a
la extorciébn, microtrafico, hurto calificado, A
entre otros. X

Aumento de nuevos competidores en el

mercado de Santander de Quilichao. A X
Cultura colombiana en torno a una tasa de 0 X
café.

Presencia de productos sustitutos como A X

panela, cacao, te, etc.

Fuente: Elaboracion propia, 2020

134



8.3.4. Microentorno

Se conoce como microentorno a las variables que son semicontrolables, es decir,
que de alguna manera la empresa puede hacer algo para controlar los sucesos de

éste. Se compone por proveedores, canales y publicos.

8.3.4.1. Proveedores

Estan sujetos a cambios debido a los periodos. Se debe tener en cuenta en los
tiempos de cosecha las materias primas tienen costos mucho mas bajos, ademas y

las compras en gran parte se realizan a los campesinos de la micro region.

Los proveedores de semillas y granos de café estan sujetos a cambios segun el
periodo. Se debe tener en cuenta que en el tiempo de cosecha estos tiene un costo
mucho mas bajo, ya que las compras en gran parte se realizan a los campesinos de

la region.

En cuanto a los proveedores de semillas y granos de café en el municipio de
Santander de Quilichao, la empresa “Café Gran Aragon” tiene un bajo nivel de
negociacion, ya que son pocos los proveedores que se encuentran dentro del

municipio, entre los cuales estan:

- Cooperativa de caficultores del norte del Cauca (CAFINORTE)

- Campesinos de la regiéon

Sin embargo, respecto al empaquetado y estampado, la empresa cuenta con un
nivel medio de negociacion, pues aunque no hay una variedad amplia de este
producto a nivel municipal, es sencillo conseguirlo a nivel nacional y solicitar el
envio. Entre los posibles proveedores dentro del municipio de Santander de

Quilichao se encuentran:
Proveedores de empaques:

- Alico Soluciones integrales (actual proveedor)
- Andina de Empaques SA
- Ferroplasticos
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- Maprisander

- Plasticos Persal

Proveedores de estampado y etiquetado

- Indentifficarte (Actual proveedor)
- Krearte

- Estampados A.J

- Graficenter

- Estampados S.A

- Coenplas S.A

- Decorwit LTDA

En cuanto a la lefla y demas insumos de tipo agricola, la empresa café gran Aragén
realiza las compras a los productores campesinos, con los cuales se afirma tiene un
alto nivel de negociacion ya que en la regidn hay gran cantidad de proveedores de

este tipo de productos.

8.3.4.2. Canales

Actualmente la empresa Café Gran Aragén cuenta con dos tipos de canales de
distribucion: 1. Directo, en el cual el producto llega directamente al consumidor
(puerta a puerta) y 2. Detallista, en el cual el producto llega al consumidor por medio
de intermediarios y compradores minoristas: Tiendas, graneros y restaurantes.

llustracion 8. Canales de distribucién de la empresa Café Gran Aragon.

Canales de Distribucion de la empresa Café Gran Aragén

1 Productor Consumidor

2 Productor Minorista Consumidor

Fuente: Elaboracion propia, 2020

136



8.3.4.3. Publico
La empresa café Gran Aragén, cuenta con los siguientes publicos o interesados (ver
tabla 28) los cuales se dividen en dos categorias: Publicos externos y publicos

internos.

En los publicos externos podemos encontrar agentes tales como proveedores,
competencia de primer nivel (Empresas grandes) y competencia de segundo nivel
(Empresas locales pequeiias), clientes, gobierno, comunidad, distribuidores o

intermediarios y las federaciones de cafeteros.

En los publicos internos al ser Café Gran Aragbdn una empresa pequefia, la cual no
cuenta con muchos miembros, se encuentran Unicamente los propietarios y el

equipo de trabajo.

Tabla 28. Publicos de la empresa Café gran Aragon.

Tabla de Publicos (Stakeholders)

Publicos Externos

Nombre

P Proveedores
c1 Competencia Nivel 1
c2 Competencia nivel 2

CL Clientes
G Gobierno
co Comunidad
DIS Distribuidores/intermediarios
F Federaciones
Publicos internos
ET Equipo de trabajo

Pr Propietarios

Fuente: Elaboracion propia, 2020

En el gréfico a continuacion se muestra de manera gréafica el poder y el interés que

tienen los diferentes publicos dentro de la empresa.
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Gréfico 12. Matriz StakeHolders de la empresa Café Gran Aragon

Matriz de Stakeholders de la empresa Café Gran Aragon

A C1

I

t Vengsner o Gestionar

° Atentamente

c2

” m U O ©

. Mantene
Supervisar '

informados

INTERES

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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8.3.5. Matriz de evaluacién externa

Con la realizacion del analisis externo, como lo indica (Fred R., 2003), se obtienen
las bases para examinar cOmo se encuentra la empresa en el entorno en el que
desarrolla sus actividades. En ese sentido, para la Matriz MEFE se identifican
oportunidades y amenazas (econOmicas, socioculturales, ambientales, politicas,
entre otros factores), luego se les asigna un peso a cada factor en un rango de 0.0 a
1.0 siendo 0.0 nada importante y 1.0 muy importante, el valor asignado hace
referencia a la importancia relativa de cada factor. Seguidamente se asigna un valor
de 1 a 4 a cada factor para indicar el grado de amenaza y oportunidad. Este ultimo

valor se establece a partir de la informacion obtenida de cada factor.
Amenaza Mayor Calificacién = 1 (representa una amenaza mayor para la empresa)

Amenaza Menor Calificacién = 2 (representa una amenaza menor para la empresa)

Oportunidad Menor Calificacibn = 3 (representa una oportunidad menor para la

empresa)

Oportunidad Mayor Calificacion = 4 (representa una oportunidad mayor para la

empresa)

Teniendo lo anterior, se halla el ponderado donde se multiplica cada peso de los
factores por el valor asignado, obteniendo asi, el resultado sopesado para cada

variable.
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Tabla 29. Matriz de Evaluacidn de Factores externos.

PESO RESULTADO
FACTORES EXTERNOS RELATIVO VALOR SOPESADO
OPORTUNIDADES
Aumento del Salario minimo en un 6% 0,08 3 0,24
Tratados de Libre comercio 0,09 3 0,27
Investlgéflon C|ent,|f|ca y tecnolégica en torno ala 0,09 4 0,36
produccion de café
Avances técnicos y tecnoldgicos en torno al desarrollo
de nuevas variedades de café, maquinaria, técnicas, 0,12 4 0,48
etc.
Impleme.ntauon de politicas publicas gracias al 0,09 3 0,27
Posconflicto
Mercado campesmq y comercio justo en el municipio 0,15 4 0,6
de Santander de Quilichao
Aumento en la tendencias de consumo de productos 0,12 4 0,48
naturales
Cultura en torno al café 0,11 4 0,44
Virtualizacion del mercado a causa del COVID-19 0,15 4 0,6
TOTAL 1 3,74
AMENAZAS
Aumento del desempleo en 10,9 % 0,04 0,08
Importacién de sacos de café aumenta 5,7% 0,04 0,08
Bajo presupuesto para la investigacion 0,08 1 0,08
Violencia y bandas criminales en la region 0,04 2 0,08
Contaminacion del agua y del aire 0,04 2 0,08
Aumento de la competencia en el sector de Santander
. 0,2 1 0,2
de Quilichao
Aumento del consumo de productos sustitutos 0,19 1 0,19
Normatividad en torno a la produccion y
comercializacién de alimentos (INVIMA) 0,14 ! 0,14
Disminucién del PIB a causa del COVID-19 en un 1,8% 0,04 2 0,08
Leyes de impuestos y Cdmara de comercio para 0,09 1 0,09
empresas
Legislacién en torno a la comercializacién , produccién 01 1 01
y movilidad a causa del COVID-19 ’ ’
TOTAL 1 1,2

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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9. ANALISIS DE MERCADO

Ficha técnica de la encuesta: La siguiente es la ficha técnica de la encuesta
realizada a 96 hogares del municipio de Santander de Quilichao la cual, por la
coyuntura que se presenta por la pandemia del COVID-19, se tuvo que realizar de

manera virtual.

ENCUESTA PARA LA REALIZACION DEL DISENO DE UN PLAN DE
TITULO DE LA ENCUESTA | M ERCADEO PARA LA EMPRESA “CAFE GRAN ARAGON” EN
SANTANDER DE QUILICHAO, CAUCA PARA EL PERIODO 2020 - 2022

TECNICA DE, Encuesta estructurada realizada de manera virtual a hogares del
RECOLECCION DE L - . .
) municipio de Santander de Quilichao seleccionados aleatoriamente.
INFORMACION
UNIVERSO Hogares del municipio de Santander de Quilichao.
n= Z2*P*Q*N

DISENO DE MUESTRA EZ(N-1) +Z22*P*Q

Donde P=0.50, Q=0.50, N=23.336, Z=1.96 Y E=0.10
TAMANO DE LA Una vez realizado el calculo muestral, se obtuvo como resultado 96
MUESTRA hogares de Santander de Quilichao.

FECHA DE RECOLECCION

. Del 1 de junio de 2020 al 15 de julio de 2020
DE INFORMACION

TOTAL PREGUNTAS: 16

Total formularios aplicados: 110. Una vez realizada la encuesta, se
ESTRUCTURA DE LA obtuvo un numero de formularios respondidos superior al tamafio de
ENCUESTA la muestra.

Opcidn de respuesta: opciéon multiple con unica respuesta, multiple
respuestay opcion para ser respondidas abiertamente.

Las encuestas se realizaron de manera virtual enviando el formulario
de la encuesta a una persona por hogar entre las que se encontraban
clientesy posibles clientes de la empresa para conocer las
preferencias respecto a precio, sabor, presentacion y puntos de venta
de los consumidores al momento de comprar café, esto sin importar
si eran personas de la zona urbana o rural.

Fuente: Elaboracion propia, 2020

CARACTERISTICAS

La encuesta realizada arrojo los siguientes resultados:
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Con respecto al consumo de café,

éConsume café?
1%

el 99% de Ilos encuestados
respondid que si consume café y
solo el 1% respondié de forma
W Si negativa. Lo cual representa una
®No oportunidad en cuanto existe una

alta demanda del producto.

En cuanto al tipo de café que

¢Que tipo de café prefieren los encuestados, se
consume? observa que el 88% consume café

1% de tipo tradicional, el 2% café

descafeinado, el 9% café instantaneo

B Tradicional ;
y el 1% café granulado. Por lo cual

B Descafeinado

= Instantaneo se puede afirmar que la mayoria de

® Granulado los encuestados refieren consumir

café del mismo tipo del que produce

la empresa café gran Aragon.

¢Cudl es su principal Con respecto al principal criterio
criterio para la compra para la compra, el 60% corresponde
de café? a calidad, el 20% a precio y el 20% a

la marca. Permitiendo observar que

® Calidad a la hora de realizar la compra el
M Precio

principal criterio es la calidad.

= Marca
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é¢Qué marcas de café ha
consumido?

H Bemoka

m Aguila roja
Kwe’sx café

W Café Quilichao

m Otro

¢Ha consumido el café
Gran Aragon?

mSi

B No

¢ Cual es su percepcion
sobre la calidad del café
Gran Aragon?

0%
B Muy buena

48% 5% M Buena

Regular

En este apartado, se puede observar
gue la mayoria de los encuestados ha
consumido café aguila roja con un
47%, seguido por café Bemoka con
34%, Cafeé

Quilichao con 4% y otra marca de

kwe'sx café con 7%,

café con 8%.

Con respecto a la pregunta si han
consumido café de la marca café
Gran Aragon, el 51% respondi6é que

siy el 49% respondié que no.

En cuanto a la percepcién de calidad
gue tienen quienes respondieron que
si han consumido café Gran Aragon,
el 52% respondio que la calidad es

buena.
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¢Cual es su percepcion
sobre el precio del café

Gran Aragon?

0,
0% B Muy buena
33%
B Buena
67%
Regular

¢Con qué frecuencia
compra café?

0,
6% mivezala
semana

M Cada quincena

1 vez al mes

Con respecto a la percepcion sobre
67% de los

respondieron

el precio, el
encuestados que
tienen una muy buena percepcién y
el 33% respondié que tiene una
buena percepcion sobre el precio

del producto.

Seguidamente, se cuestiond sobre
la frecuencia con la que los
encuestados compran café a lo
gue el 19% respondid que realiza
la compra una vez a la semana, el
44% cada quincena, el 31% una
vez al mes y el 6% expres6 que
otro

realiza la compra en

momento.

Edad vs frecuencia de consumo

Mas de 46
Entre 36 y 45 :
Entre 26 y 35 |
Menos de 25 .

Edad

0% 20%

40% 60% 80% 100%

Edad

Menos de
25

Entre 26 y
35

Entre 36 y
45

Mas de 46

1 vez al dia

9

5

7

3

m2veces al dia

18

16

13

11

3 o mas veces al dia

5

6

7

1

B Ocasionalmente

7

3

4

1

Segun los resultados obtenidos con la encuesta realizada, es posible concluir que en
la relacion Edad-frecuencia de consumo, se aprecia que el mayor consumo de café
de manera ocasional se encuentra en las personas menores de 25 afios en

comparacion con otras edades, ademas, se muestra que la mayor frecuencia de
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consumo de café se da en personas mayores de 46 afios. Sin embargo, las edades

entre los 26 y 35 afios es donde mas se evidencia el consumo de tres tasas o mas al

dia.

Estrato vs frecuencia de consumo

Estrato 3
Estrato 2

Estrato

Estrato 1
|

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Estrato
Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3
m1Vez aldia 5 5 6
m 2 veces al dia 18 9 16
3 omas veces al dia 6 2 4
m Ocasionalmente 2 8 4

Se puede apreciar que las personas de estrato 1 son quienes tienen mayor
frecuencia de consumo con relacién a los demas estratos. Asi mismo se puede

afirmar que las personas de estrato 2 presentan mayor frecuencia de consumo de

forma ocasional

Estrato vs precio

Estrato 3
Estrato 2

Estrato 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3
m Precio $7.000 0 menos 3 6 4
® Precio Entre $7.100 y
$8.900 31 18 6
Precio mas de $9.000 4 4 8

Con el resultado obtenido en la encuesta anterior, es posible notar que las personas
de estratos 3 en su mayoria estan dispuestas a pagar mas de $9000 por un café de
mejor calidad en comparacion a otros estratos. Por otro lado, las personas de estrato
2 son las que menor valor esta dispuestas a pagar, mientras que las de estrato 1

estarian dispuestas a pagar un valor de maximo $8.900.
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Canal de distribucion vs edad

Mas de 46

Entre 36 y 35

Edad

| | |

\ \ |

\ \ |

Entre 26 y 35 | | |
I

Menos de 25 : : :
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Edad
Menos de 25 E”trgsze y E"tr§535 Y Masde 46
mCanal cc’!:n?ilsiﬁébucmn 1 5 3 3
uCanal ctiizrc]iclis;tgbumon 6 o 3 1
Canal de distribucién 04 15 03 1
supermercados
[ ] Canal;;:ésrglsbumon 5 3 1 1

Mediante el resultado obtenido por medio de la encuesta, es posible apreciar que en
todas las edades, el canal de distribucion preferido es por medio de los
supermercados. Sin embargo, en las personas mayores de 46 y con edades entre
los 26 y 36 afos, es en donde se presenta una mayor preferencia por las entregas a
domicilio en comparacion con las demas edades, mientras que los menores de 25
afos presentan mayor preferencia por las ventas en graneros y tiendas de barrio en

comparacion a las demas edades.

Estrato vs presentacion de preferencia

Otro ‘
Estrato 3 ‘
Estrato 2 |
Estrato 1 .

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Estrato 1  Estrato 2 = Estrato 3 Otro
u Presentacion 50 gr 1 2 1 1
B Presentacion 125 gr 8 1 2 1
Presentacion 250 gr 4 10 9 1
u Presentacion 500 gr 9 14 19 9
¥ Presentacion 1000 gr 4 B 3 0

Segun los resultados obtenidos en las encuestas respecto a la relacion estrato-

presentacion de producto, se estima que mas del 50% de la poblacién perteneciente
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a estrato 1 presenta una mayor preferencia por la presentacién de 125 gramos (un

cuarto de libra) y como segun opcién la presentacion por kilo.

Edad vs medio de publicidad de preferencia

46 afios o mas
Entre 36 y 45 afios
Entre 26 y 35 afios

25 afios o menos

0% 20% 40% 60% 80% 100%
25afioso | Entre 26 y 35 Entre 36 y45 46 afios o
menos afios afos mas

= Medio de publicidad

Television 10 3 8 5

H Medio de pub_licidad 36 12 16 1

Redes sociales
Medio de pgbllmdad 0 1 3 0
Radio

Por medio de los resultados obtenidos de la encuesta y de la relacion edad-medio de
publicidad, es posible notar que el medio publicitario preferido por todas las edades
de la poblacién encuestada es por medio de las redes sociales, seguido por
television, y dejando en ultimo lugar solamente elegido por edades entre 26 y 45

anos, el radio.

Zonha vs canal de distribucion

Urbana ; ‘
Rural ‘

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Rural Urbana
B Canal de distribucion 14 04
Supermercados
u Canal de distribucion 5 10
Graneros
Canal de distribucién A
domicilio 10 16
m Canal de distribucion 13 19
Tiendas de barrio

A través de los resultados obtenidos por medio de la relacion Zona-distribucion, es
posible notar que la poblacion ubicada en la zona urbana del municipio prefiere

comprar en supermercados, y como segunda opcién las ventas a domicilio, mientras
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gue la zona rural tiene preferencia por los supermercados y tiendas de barrio.

Dejando los graneros como ultima opcion en ambas zonas

Dicho lo anterior, con el andlisis de edad vs frecuencia de consumo y edad vs canal
de distribucion, edad vs medio publicitario de preferencia y estrato vs frecuencia de
consumo, se pueden generar estrategias de distribucion y publicidad dirigiéndose a
la poblacién en edades y estratos que mas consume café y a su vez determinar los
canales de distribucion y medios publicitarios de preferencia de los mismos. En ese
sentido, la empresa debera acrecentar sus esfuerzos en llegar a la poblacion entre
26 y mas de 45 afios los cuales tienen como preferencia de canal de distribucion el
supermercado y como medio publicitario las redes sociales. Del mismo modo, es
pertinente que aumente su distribucion en la poblacién perteneciente al estrato 1,

siendo este el de mayor consumo.

En cuanto al andlisis estrato vs precio, se encuentra una oportunidad, sabiendo que
las personas de estrato 1 son quienes presentan mayor consumo de café y a su vez,
son quienes en su mayoria estan dispuestos a pagar el rango de precios que maneja

la empresa para uno de sus productos.

En lo que respecta a zona vs canal de distribucion, se encuentra otra oportunidad
puesto que, teniendo conocimiento que el estrato de mayor consumo es el estrato 1,
se halla que la mayoria pertenecen a la zona Rural del municipio y tienen como
canal de distribucion de preferencia el supermercado, facilitando asi, la comprension

y el desarrollo de las estrategias de distribucion del producto.

Con la informacién obtenida en la encuesta se pueden definir estrategias de
publicidad, ventas, distribucion, entre otras estrategias determinantes que conlleven

a la consecucioén de los objetivos de marketing del proyecto.
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10. MATRIZ DOFA.

Luego de realizar el estudio de cada una de las variables del andlisis interno y
externo de la empresa Café Gran Aragoén, se reunen los principales factores de éxito
conocido como matriz DOFA, la cual es fundamental, pues ésta se convierte en una
herramienta sumamente necesaria, cuya finalidad es dirigir a la elaboracion de las
estrategias que ayuden a enfrentar las amenazas y disminuir las debilidades, por
medio del aprovechamiento de las fortalezas y oportunidades.

A continuacién se presentan las variables con mas peso extraidas del andlisis de
situacion (Fortalezas y Debilidades del analisis interno; Oportunidades y Amenazas
del analisis externo). En ese sentido, se realiza la comparacién de las fortalezas y
las oportunidades de las cuales resultan las estrategias FO, seguidamente, se
comparan las debilidades con las Oportunidades obteniendo las estrategias DO;
posteriormente se compraran las Fortalezas y las Amenazas de lo cual se hallan las
estrategias FA; por ultimo se contrastan las Debilidades y las Amenazas generando

las estrategias DA.
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Tabla 30. Matriz DOFA.

MATRIZ DOFA

FACTORES EXTERNOS

OmMmDBVO-H40O>T

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Mercado campesino y comercio justo

2. Tendencias de consumo de productos
naturales

3. Cultura en torno al café

4. Virtualizacion del mercado a cuausa del cof

5. Avances cientificos y tecnolégicos
respecto a nuevas variedades de café y
herramientas tecnicas y tecnologicas

1. Aumento de la competencia en el sector

2. Aumento del consumo de productos
sustitutos

3. Normatividad entorno a la producciéony
comercializacion de alimentos

4. Nueva legislacion y limitaciones en la
movilizacion, respeco a bioseguridad a causa
del COVID-19

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

1. Buena calidad del producto
2. Atencion orientada al cliente

3. Precios competitivos en el mercado

4. Proceso de produccién semiartesanal

1. Participar en ferias de comercio que
permitan llegar a mas publico dando a
conocer la marca y la propuesta de valor
(Calidad, precios).(F1, F3, F4, O1, O5)

2. Disefiar una plataforma de comercio
virtual que facilite y agilice la relacién con el
cliente, la compra del producto y promueva
la cultura del consumo del cafe.( F2, 03,04)

3. Crear una campafia publicitaria enfocada
en las caracteristicas naturales del producto,
como valor agregado y promueva la cultura
del consumo del cafe. (F4, 02, O3)

1. Realizar una campafia publicitaria enfocada
a las ventajas del consumo de café frente a
otros productos y la competencia. (F1,F4, Al,
A2)

2. Inlcuir en la etiqueta del producto recetas
breves , para estimular el consumo en
diferentes preparaciones que incluyan sus
productos sustitutos (Café Moca, Mocaccino,
café campesino, etc) (F1,2,3,4, A2)

4. Mejorar el empaquetado y etiquetado que
se ajuste de acuerdo a lo establecido en la
legislacion. (F1, F2, A1,A3)

5. Estimular la compra a domicilio, respetando
el protocolo de bioseguridad y la legislacion
entorno a ésta. (F2, A4)

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

1. No cuenta con area de contabilidad
2. No hay reconocimiento de la marca

3. No se cuenta con canales de distribucion
solidos

4. No se realiza publicidad y promocion del
producto

5. Bajo posicionamiento en el mercado

6. Poca cobertura de plazas

1. Fortalecer una estrategia publicitaria ,
utilizando los medios vrituales (D4, F4)

2. Posicionarse mediante la participacién en
eventos de comercio justo. (D5, D6, O1)

3. Gestionar con diferentes intermediarios la
comercializacion del producto.(D3, D4,D5,
D6, 01)

4. Implenmentar un proceso contable o a
traves de oussorsing con una oficiana
contable. (D1, O5)

1. Ampliar el margen de competencia
mediante el posicionamiento en espacios de
comercio alternativo y con la apertura de
nuevos canales de comercialziacion.

2. Estimular el consumo estableciendo
promociones esporadicas con aumento de
contenido 500 a 650 GRM , 1000 a 1200GRM

3. Establecer un protocolo de entregas y
recepcion de pedidos y rutas de entregas
respetando los protocolos de bioseguirdad y
la normaividad entorno a a ellos

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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11. DEFINICION DE OBJETIVOS DE MARKETING: TACTICOS Y
ESTRATEGICOS

OBJETIVO DE MARKETING

Generar posicionamiento para la empresa café Gran Aragdén en el municipio de

Santander de Quilichao con el fin de incrementar las ventas 20% vy la rentabilidad en

la empresa en 17%

Objetivos operativos

Tabla 31. Objetivos operativos

Incrementar las ventas de

20% establecido a través del

Satisfaccion

satisfaccion mayor o igual
al 70% para el afio 2021

Ssjrig\slo de la empresa en un 20% calculado de la proyeccion de la
para elafo 2021 demanda por promedios. (Anexos)
Objetivo de Aumentar la rentabilidad |17% establecido luego del del
Rentabilidad de la empresa enun 17% |andlisis de resultados horizontal.
. De acuerdo a Ilos costos de
- Obtener una comunidad -
Objetivo de . publicidad que se generan en las
. - de 1000 usuarios en redes . .
vinculacién de . . redes sociales, se determina una
: sociales en los primeros 6 . :
clientes ~ comunidad de 1000 usuarios durante
meses del afio 2021 . ~
los primeros 6 meses del afio 2021.
o Obtener un nivel de Se , establece por primera vez el
Objetivo de pardmetro o referencia de acuerdo a

los resultados obtenidos con el
andlisis de mercado.

Objetivos de
Recuperacion
de Clientes

Recuperar el 60% de los
clientes perdidos en el afio
2020

En dialogo con el propietario de la
empresa, se plantea que para el afo
2021 se espera recuperar al menos el
60% de los clientes que ha perdido la
empresa por causa de la coyuntura
por el Covid 19.

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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Objetivos estratégicos

Tabla 32. Objetivos estratégicos

*Aumentar el conocimiento y visibilidad de la

Recordacién de marca L -
marca en un 30% para finalizar el afio 2021.

*Incrementar la participacion en el mercado del

Participacion en el mercado municipio en un 20% para el afio 2022

Posicionar la empresa café Gran Aragon en el
Posicionamiento municipio de Santander de Quilichao para el
altimo trimestre del afio 2021

Fuente: Elaboracion propia, 2020

12. DEFINICION DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Una vez fijados los objetivos, se definen estrategias y tacticas las cuales servirdn de
guia para lograr el cumplimiento de los objetivos. Las estrategias indican la forma en
gue se va a dar cumplimiento a un objetivo, del mismo modo, las tacticas son la

forma particular con la que se va a dar cumplimiento a la estrategia.

152



Tabla 33. Estrategias y tacticas. Objetivo N° 1

DISENO DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Empresa Café Gran Aragoén
Objetivo 1 Incrementar las ventas de la empresa en un 20% para el
ano 2021
ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2 ESTRATEGIA 3

Participar en ferias de
comercio que permitan llegar a
mas publico dando a conocer
la marca y la propuesta de
valor

Aumentar fuerza de ventas

Estimular la compra a
domicilio, respetando el
protocolo de bioseguridad y
la legislacién en torno a ésta.

TACTICAS

TACTICAS

TACTICAS

1. Obtener/Crear una base de
datos de las ferias y eventos
de comercio municipales y
departamentales.

2. Participar en al menos dos
ferias preseleccionadas para el
afio 2021

3. Mejorar la imagen
corporativa con material POP

4. Crear minio dos(2) Alianzas
con personas y/o empresas
participantes

1. Realizar la contratacion
de una persona capacitada
en ventas.

2. Incrementar en un 7% las
ventas directas, a través del
personal contratado para
finales del afio 2021

3. Establecer un incentivo
mensual del 3% sobre el
total de las ventas
realizadas mensualmente.

1 Promocionar el producto
por medio de las plataformas
virtuales (Facebook e
Instagram)

2. Resaltar por medio de la
campabfa publicitaria, la
importancia de cuidarse en
casa y evitar salir.
Destacando que el equipo de
Café Gran Aragoén se
preocupa por la salud de sus
clientes, ofreciendo servicio a
domicilio.

3. Realizar minimo dos
campafas promocionales
anualmente

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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Tabla 34. Estrategias Y tacticas Objetivo N° 2

DISENO DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Empresa Café Gran Aragon

Objetivo 2 Aumentar la rentabilidad de la

empresa en un 17%

ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2
Reducir Costos en un 4% Aumentar ingresos 20%
TACTICAS TACTICAS

1. Llevar un control adecuado de 1. Aumentar la productividad de la
gastos. empresa a 150 libras Mensuales

2. Incrementar las ventas totales

2. Eliminar gastos innecesarios.
9 de la empresa en un 20%

3. Aumentar la cantidad de posibles |3. Realizar un analisis de costos
proveedores de grano de café de cada uno de los productos

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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Tabla 35. Estrategias Y tacticas Objetivo N° 3

DISENO DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Empresa

Café Gran Aragodn

Objetivo 3.

*Aumentar el conocimiento y visibilidad de la marca en
un 30% para finalizar el afio 2021.

ESTRATEGIA 1

ESTRATEGIA 2

ESTRATEGIA 3

Crear una comunidad de
1000 usuarios en redes
sociales

Comunicar la propuesta de
valor del producto a todos los
consumidores

Crear una recordacion
de Marca a partir del
disefio y la imagen
visual del producto.

TACTICAS

TACTICAS

TACTICAS

1. Crear Perfil en redes
sociales (Facebook e
Instagram).

2. Invertir en promocion en
redes Sociales por 15 dias,
cada mes con un alcance de
minimo 2000 posibles clientes
en total. (Instagram
Facebook)

3. Realizar publicaciones que
resalten la pureza y calidad
del Café Colombiano, y los
beneficios del consumo de
café. Ademas de recetas
breves , para estimular el
consumo en diferentes
preparaciones que incluyan
sus productos sustitutos
(Café Moca, café campesino,
etc)

4. Realizar un sorteo
bimensual.

1. Realizar minimo dos
campafas publicitarias
enfocadas en los productores
campesinos de café (contenido
visual) Resaltando que la
compra del producto apoya a
las familias campesinas
caucanas.

2. Realizar 4 actividades de
promocion a través de
impulsadoras en los canales
de comercializacion existente
(Supermercado minimarket,
etc)

1. Redisenar el
empaque del producto.
(Cambiar las etiquetas
adheridas por
estampado). Basarse
en la psicologia del
color y tipografia,
distribucion de espacio
y demas
caracteristicas de
disefio que llamen la
atencion del cliente.

2. Utilizar la nueva
imagen corporativa en
todas las campafias y
medios publicitarios.

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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13. DEFINICION DE PROGRAMA DE MARKETING

El programa de marketing permite detallar las tacticas utilizadas en el plan de
marketing. Se define fecha de inicio y terminacion de cada estrategia, asi como el
presupuesto de la misma. Con base en las fechas se determina el cronograma de
marketing y con el prepuesto, se determina el presupuesto general del plan de

marketing.
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Tabla 36. Programa de marketing del objetivo 1.

PROGRAMA DE MARKETING

EMPRESA: Café Gran Aragon
MARCA: Café Gran Aragon
OBJETIVO: Incrementar las ventas de la empresa en un 20% para el afio 2021
ESTRATEGIA TACTICAS CONTROLES FECHA DE INICIO FECHA DE PRESUPUESTO | RESPONSABLE
FINALIZACION
1. Obtener/Crear una
base de datos de las
ferias y eventos de Una base de datos 01/11/2020 31/12/2020 | $ 150.000 Gerente
comercio municipales y creada
departamentales.
. . 2. Participar en al menos : : .
Part|c|par en ferias de dos ferias AS|Ste|TIC|a. a dos ferias
comercio que perrr_utan preseleccionadas para el naC|or_1a_Ies como 01/01/2021 31/12/2021 $ 700.000 | Gerente/Vendedor
llegar a mas publico afio 2021 participantes
dando a conocer la
marca y la propuesta de
valor . ) ,
3. Mejorar la imagen Nueva imegen
corporativa con material corporativa 01/11/2020 01/12/2020 $ 600.000 Gerente
POP implementada
4. Crear minimo dos(2) Numero de alianzas
Alianzas con personas y/o creadas 01/01/2021 31/12/2021 $ 100.000 | Gerente/Vendedor
empresas participantes

Fuente: Elaboracion propia, 2020.



Tabla 37. Programa de marketing del objetivo 1.

PROGRAMA DE MARKETING

anualmente

EMPRESA: Café Gran Aragon
MARCA: Café Gran Aragon
OBJETIVO: Incrementar las ventas de la empresa en un 20% para el afio 2021
ESTRATEGIA TACTICAS CONTROLES FECHA DE INICIO g stelgladiel = PRESUPUESTO RESPONSABLE
FINALIZACION
1. Realizar la contratacion Persona contratada con
de una persona - o 30/11/2020 15/12/2020 Gerente
- contrato fijo a un afio
capacitada en ventas.
2. Incrementar en un 7% $ 877.803
las ventas directas, a Incremento de ventas en
Aumentar fuerza de través del personal 704 17/11/2020 20/12/2021 Vendedor
ventas contratado para finales 0
del afio 2021
3. Establecer un incentivo
o . o . .
mensual del 3% sobre el | Incentivo del 3% sobre 17/12/2020 20/12/2021 Varia segun las Gerente
total de las ventas las ventas mensuales ventas
realizadas mensualmente.
1 Promocionar el Numero de visitas,
producto por medio de | numero de seguidores. 01/11/2020 30/11/2021 | $ 1.680.000 Gerente
las plataformas virtuales |Numero de alcance de la
(Facebook e Instagram) promocion
2. Resaltar por medio de
la campafa publicitaria, la
Estimular la compra a importancia de cuidarse
domicilio, respetando el en casa y evitar salir.
_protocolo de Destacando que el | Incrementar las ventas a 01/10/2020 30/04/2021 | $ 150.000 | Gerente/Vendedor
bioseguridad y la equipo de Café Gran domicilio
legislacion en torno a Aragon se preocupa por
ésta. la salud de sus clientes,
ofreciendo servicio a
domicilio.
3. Realizar minimo dos
campafas promocionales | Dos camparfias anuales 02/12/2020 01/12/2021 $ 900.000 | Gerente/Vendedor

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Tabla 38. Programa de marketing del objetivo 2.

PROGRAMA DE MARKETING

EMPRESA: Café Gran Aragén
MARCA.: Café Gran Aragon
Objetivo: Aumentar la rentabilidad de la empresa enun 17%
ESTRATEGIA TACTICAS CONTROLES FECHA DE INICIO FECHA DE PRESUPUESTO | RESPONSABLE
FINALIZACION
1. Llevar un control Registro de gastos 02/01/2021 30/12/2021 Contador
adecuado de gastos. mensuales
. 2. Eliminar gastos Registro de gastos 02/01/2021 3011212021 Contador/Gerente
Reducir Costos innecesarios. mensuales
3. Aumentar la cantidad Base de datos con
de posibles proveedores 02/01/2021 30/03/2021 Gerente
3 nuevos proveedores
de grano de café
1. Aumentar la
productividad d'e la I\!umero de libras 02/01/2021 30/12/2021 $ 6.800.000 contador
empresa a 150 libras incrementados
Mensuales
AUmentar inaresos 2. Incrementar las ventas
9 totales de la empresa en | % ventas incrementadas 02/01/2021 30/12/2021 contador
un 20%
3. Realizar un analisis de Andlisis financiero de
costos de cada uno de 02/01/2021 30/12/2021 contador
costos
los productos

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Tabla 39. Programa de marketing del objetivo 3.

PROGRAMA DE MARKETING

EMPRESA: Café Gran Aragon
MARCA: Café Gran Aragon
Objetivo: *Aumentar el conocimiento y visibilidad de la marca en un 30% para finalizar el afio 2021.
FECHA DE
ESTRATEGIA TACTICAS CONTROLES FECHA DE INICIO FINAL IZACION PRESUPUESTO [ RESPONSABLE
1. Crear Perfilenredes
sociales (Facebook e Perfil creado 01/11/2020 03/11/2020 No Aplica Gerente
Instagram)
. L. NUmero de visitas,
2. Invertir en promocion .
h numero de seguidores,
enredes Sociales por 15 numero de 140.000/ mes
a(lchZi;:CeaocI':rTiﬁismC(fch;go visualizaciones por 01/11/2020 31/12/2021 (Mencionado Gerente
. . publicacion. anteriormente)
posibles clientes en total. *Numero de alcance de
(Instagram Facebook) la promocién
3. Realizar publicaciones
Crear una comunidad de| 9Y€ re§alten la pureza y
1000 usuarios en redes calldad_del Café
sociales Co_lo_mblano, y los *NUMero de
beneficios del consumo . o -
de café. Ademéas de V|suaI|zaC|ones.yV|s_:|,tas
recetas breves , para *i(lj(:;r?cdea %ﬂbt'c;(:tlhoan 01/11/2020 31/12/2020 No aplica Gerente
estimular el consumo en . Numerc?de nuevosg
diferentes preparaciones sequidores
que incluyan sus 9
productos sustitutos (Café
Moca, café campesino,
etc)
4. Realizar un sorteo Easypromos y Cool 01/11/2020 01/12/2021 | $ 600.000 Gerente
bimensual. Tabs
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Tabla 40. Programa de marketing del objetivo 3.

PROGRAMA DE MARKETING

Destacar en campafas
publicitarias las
cualidades del producto.

1. Realizar minimo dos
campafas publicitarias
enfocadas en los
productores campesinos
de café (contenido visual)
Resaltando que la
compra del producto
apoya a las familias
campesinas caucanas.

*Numero de
visualizaciones y visitas
por cada publicacion
*Alcance por Hasthag
* Numero de nuevos
seguidores

01/11/2020

EMPRESA: Café Gran Aragon
MARCA: Café Gran Aragon
Objetivo: *Aumentar el conocimiento y visibilidad de la marca en un 30% para finalizar el afio 2021.

01/12/2021

Gerente

2. Realizar 4 actividades
de promocion a través de
impulsadoras en los
canales de
comercializacion
existente (Supermercado
minimarket, etc)

Numero de actividades
promocionales
realizadas por
impulsadoras

02/02/2021

02/12/2021

Gerente/Vendedor

Crear una recordacion
de Marca a partir del
disefio y la imagen
visual del producto.

1. Redisenar el empaque
del producto. (Cambiar
las etiquetas adheridas

por estampado). Basarse

en la psicologia del color
y tipografia, distribucion
de espacio y demas
caracteristicas de disefio
que llamen la atencion del
cliente.

Nueva imegen
corporativa
implementada

02/02/2021

03/04/2021

$ 240.000
$ 1.000.000
$ 1.500.000

Gerente

2. Utilizar la nueva imagen
corporativa en todas las
campafias y medios
publicitarios.

Nueva imegen
corporativa
implementada

05/04/2021

30/12/2021

Precio incluido en
la promociény
publicidad de la
empresa

Gerente

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Con respecto a la planeaciéon del primer objetivo de marketing, se encuentra que
su cumplimiento se dara partiendo de tres estrategias principales como lo son
participar en ferias de comercio que permitan llegar a mas publico, aumentar
fuerza de ventas y estimular la compra a domicilio. Dichas estrategias a su vez,
cuentan con tacticas que facilitaran el cumplimiento de las estrategias. Para el
desarrollo del primer objetivo de Marketing, se plantea un presupuesto de
$5157.803. Como resultado, se espera que al concluir dichas actividades, se de
origen a un reconocimiento de marca dentro del mercado de Santander de
Quilichao, a razén de ello se llegaria a mas publico y finalmente, se lograria un

incremento en las ventas como minimo del 20%

En cuanto al segundo objetivo de marketing, se cuenta con dos estrategias. La
primera de ellas es reducir costos la cual se espera sea cumplida por medio de la
eliminacion de gastos innecesarios, el control de los mismos y el aumento de los
posibles proveedores de grano de café esperando lograr un mejor precio con
respecto a la materia prima. Para este objetivo se plantea un presupuesto de
$6°800.000 por honorarios del contador. Al culminar con las actividades
planteadas, se espera que la empresa logre tener un mejor control y orden
respecto a sus ingresos y egresos, lo que le daria mayor claridad sobre el estado
financiero en el que se encuentra la empresa. sumado a esto, al incrementar los
posibles proveedores de grano de café, daria a la empresa un mayor poder de
negociacion y por consiguiente una posible disminucién en los costos, permitiendo

que ésta logre aumentar su produccién y finalmente sus ventas,

Finalmente, en lo que respecta al tercer objetivo, se plantearon tres estrategias.
Crear una comunidad de 1000 usuarios en redes sociales, destacar en campafias
publicitarias las cualidades del producto y crear una recordacién de marca a partir
de la imagen corporativa. Para este objetivo se plantea un presupuesto de
$3'340.000 durante la implementacion del mismo. Como resultado de esto, se
espera que al cumplir con las actividades, la empresa interactuaria mas con el

publico, lo que originaria un incremento del reconocimiento y visibilidad de la



marca, ademas la posibilidad de que ésta pueda comenzar a posicionarse en el
mercado e introducirse a otros segmentos de mercado fuera del municipio de

Santander de Quilichao.

Una vez realizado el programa de marketing, se determina que el presupuesto
general de marketing sera de $15.437.803 durante el afio de implementacion del

plan de marketing.

14. CRONOGRAMA DE MARKETING

Como se menciond anteriormente, cada tactica incluye fecha de inicio y

finalizacion. Dichas fechas son trasladadas al cronograma general de marketing.

Esto permite ejecutar cada una de las actividades en el momento oportuno de una

manera que se garantice el cumplimiento de los objetivos.
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Tabla 41. Cronograma de Marketing

proveedores de grano de café

ACTIVIDAD FECHADE INICIO |DURACION|FECHA FINAL

1. Obtener/Crear una base de datos de las ferias

ACTIVIDAD1 |y eventos de comercio municipales y 01/11/2020 60 31/12/2020
departamentales.
2. Participar en al menos dos ferias

ACTIVIDAD 2 . . 01/01/2021 364 31/12/2021
preseleccionadas para el afio 2021
3. Mejorar laimagen corporativa con material

AcTviDAD3 |- : GEncor 01/11/2020 | 0112200
4, Crear minio dos(2) Alianzas con personas y/o

ACTIVIDAD 4 dos(2 personas 01/01/2001 | 3ynpm
empresas participantes
1. Realizar la contratacion de una persona

ACTIVIDADS i P 30/11/2020 15 15/12/2020
capacitada en ventas.
2. Incrementar en un 7% las ventas directas, a

ACTIVIDAD6  |través del personal contratado para finales del 17/11/2020 398 20/12/2021
afio 2021
3. Establecer un incentivo mensual del 3% sobre

ACTIVIDAD 7 , 17/12/2020 368 20/12/2021
el total de las ventas realizadas mensualmente.
1Promocionar el producto por medio de las

ACTIVIDAD 8 . 01/11/2020 394 30/11/2021
plataformas virtuales (Facebook e Instagram)
2. Resaltar por medio de |a campafia
publicitaria, laimportancia de cuidarse en casay

ACTIVIDAD9  |evitar salir. Destacando que el equipo de Café 01/10/2020 211 30/04/2021
Gran Aragon se preocupa por la salud de sus
clientes, ofreciendo servicio a domicilio.

ACTIVIDAD 10 |1. Llevar un control adecuado de gastos. 02/01/2021 362 30/12/2021

ACTIVIDAD 11 |2. Eliminar gastos innecesarios. 02/01/2021 362 30/12/2021
3. Aumentar la cantidad de posibles

ACTIVIDAD 12 02/01/2021 87 30/03/2021
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1. Aumentar la productividad de la empresa a

ACTIVIDAD 13 ) 02/01/2021 362 30/12/2021
150 libras Mensuales
2. Incrementar las ventas totales de la empresa

ACTIVIDAD 14 P 02/01/2021 362 30/12/2021
en un 20%
3. Realizar un analisis de costos de cada uno de

ACTIVIDAD 15 02/01/2021 362 30/12/2021
los productos
1. Crear Perfil en redes sociales (Facebook e

ACTIVIDAD 16 ( 01/11/2020 2 03/11/2020
Instagram)
2. Invertir en promocion en redes Sociales por

acTvipap 17 | P aesp 01/11/2020 45 31/12/2001
15 dias, cada mes con un alcance de minimo 2000
3. Realizar publicaciones que resalten la pureza
y calidad del Café Colombiano, y los beneficios

ACTIVIDAD 18 ] ) 01/11/2020 60 31/12/2020
del consumo de café. Ademas de recetas breves
, para estimular el consumo en diferentes

ACTIVIDAD 19 |4. Realizar un sorteo bimensual. 01/11/2020 395 01/12/2021

ACTIVIDAD 20 |1. Realizar minimo dos campaiias publicitarias 01/11/2020 395 01/12/2021
2. Realizar 4 actividades de promocion a través
de impulsadoras en los canales de

ACTIVIDAD 21 p. o 02/02/2021 303 02/12/2021
comercializacion existente (Supermercado
minimarket, etc)
1. Redisefar el empaque del producto. (Cambiar
las etiquetas adheridas por estampado). Basarse

ACTIVIDAD 22 quetase por estampado) 02/02/2021 60 03/04/2021
en |a psicologia del color y tipografia,
distribucion de espacio y demas caracteristicas
2. Utilizar la nueva imagen corporativa en todas

ACTIVIDAD 23 05/04/2021 270 31/12/2021

las campaiias y medios publicitarios.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Graéfico 13. Cronograma de Marketing

01/11/2020

ACTIVIDAD 1 [

ACTIVIDAD 2
ACTIVIDAD 3
ACTIVIDAD 4
ACTIVIDAD 5
ACTIVIDAD 6
ACTIVIDAD 7
ACTIVIDAD 8
ACTIVIDAD 9
ACTIVIDAD 10
ACTIVIDAD 11
ACTIVIDAD 12
ACTIVIDAD 13
ACTIVIDAD 14
ACTIVIDAD 15
ACTIVIDAD 16
ACTIVIDAD 17
ACTIVIDAD 18
ACTIVIDAD 19
ACTIVIDAD 20
ACTIVIDAD 21
ACTIVIDAD 22
ACTIVIDAD 23

CRONOGRAMA DE MARKETING

09/02/2021 20/05/2021 28/08/2021 06/12/2021

Fuente: Elaboracion propia, 2020.




15. CONCLUSIONES

Luego del desarrollo de la investigacién y el analisis de la informacion que se
recabo para la elaboracion del presente trabajo, considerando las necesidades de

la empresa Café Aragén, se formularon las siguientes conclusiones:

En lo que respecta a Marketing, se puede concluir que se trata de un proceso
tanto social como administrativo, el cual requiere una serie de planteamientos,
organizacion y controles, ademas de interaccion con la sociedad; por medio de
los cuales sera posible desarrollar actividades sistematicamente para asi
identificar y responder a las necesidades y deseos del mercado, lo cual lo
convierte en parte fundamental para que una empresa tenga éxito en el mercado.
En este orden de ideas, luego de un analisis general, fue posible concluir que la
empresa “Café Gran Aragon” cuenta con grandes ventajas relacionadas con la
calidad del producto, pero la mala gestion y carencia de un plan de marketing han
llevado a desaprovechar las oportunidades existentes en el mercado, lo que ha
significado el mantener un bajo nimero de ventas, limitando su crecimiento dentro

del mercado de Santander de Quilichao.

e Segun la informacion y datos obtenidos, el disefio de plan de marketing
para la empresa Café gran Aragon fue posible gracias a la informacién
obtenida del andlisis de situacién, la cual dio paso al desarrollo de la matriz
DOFA y por consiguiente a los objetivos que permitieron establecer las

estrategias y tacticas segun las necesidades de la empresa y el mercado.

e Teniendo en cuenta la informacion adquirida, el andlisis de situacion
permitié detectar las variables externas que representaban oportunidades
(como por ejemplo lo es la cultura consumidora de café en Colombia) o
amenazas (como por ejemplo el aumento del desempleo en Colombia). Asi
mismo fue posible detectar variables internas que representaban

debilidades (como lo es el bajo posicionamiento en el mercado) o fortalezas



(como lo es la calidad del producto). Este andlisis fue pilar fundamental
para el desarrollo de la matriz DOFA. Por consiguiente, se recomienda
hacer un monitoreo constante de la situacion ambiental de la empresa; Del
mismo modo, también se recomienda Conservar la calidad del producto, y
finalmente llevar un control financiero riguroso de la empresa Café Gran

Aragon.

Como consecuencia al desarrollo de la matriz DOFA, fue posible obtener
la informacion pertinente para desarrollar el planteamiento de los objetivos
y estrategias necesarias para el desarrollo del proyecto. Estas se dirigen
hacia el incremento de los indicadores de ventas y crecimiento de la
empresa Café Aragdn. A razon de ello, se recomienda desarrollar un

seguimiento a la evolucion de las ventas y la satisfaccion del cliente.

Como consecuencia de la pandemia del COVID-19, el planteamiento de los
objetivos y estrategias se vio forzado a enfocarse en su mayoria a la
virtualizacion, por lo cual las estrategias seleccionadas se ven priorizadas
(en su mayoria) en el servicio a domicilio y las ventas por medio de las
redes sociales; por lo tanto, se recomienda a la empresa redisefiar su
imagen corporativa, incluyendo estampado y empaquetado, asi como
cumplir con los horarios acordados con el cliente para la entrega del

producto.

Como resultado de la informacion y datos obtenidos de las estrategias y
tacticas, fue posible realizar el programa de marketing, el cual se
constituyé como una ruta a seguir para el cumplimiento de los objetivos,
teniendo presente quien sera el responsable, cual es el presupuesto, en

gué tiempo se debe cumplir con las tacticas y cudales son los controles
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necesarios para éste. A Razon de esto, se recomienda ajustarse al

programa y cumplir con las actividades dentro del tiempo establecido.

Finalmente, a medida que se desarrollé del proyecto, se pudo concluir que
la empresa "Café Gran Aragon” trabaja y funciona de manera empirica en
cada aspecto organizacional. La empresa no actla con prevision si no ya
sobre los acontecimientos, por ende, no cuenta con objetivos claros y
desconoce cuales son sus debilidades y fortalezas, lo cual conduce a un
déficit en su visidn en cuanto a las estrategias y tacticas a ejecutar. Por
consiguiente, es recomendable constituir un area de marketing, produccion
y finanzas, para asi establecer objetivos y metas claros, llevar un control
estricto interno de la empresa y delegar responsabilidades y funciones para

el cumplimiento de los mismos.
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17. ANEXOS

ENTREVISTA SEMI ESTRUCTURADA AL PROPIETARIO DE LA EMPRESA

La siguiente es una entrevista que se realizé al representante legal de la empresa Café Gran Aragén con el
fin de obtener informacion que nos permitiera conocer los datos y otros aspectos de la empresa, los cuales
fueron fundamentales para lograr un diagnéstico acertado y llevar a cabo el disefio de plan de marketing.

Teniendo presente que esta entrevista ha sido contestada y se encuentran sus respuestas expuestas en
diferentes partes del trabajo, se pusieron a continuacién solo las preguntas realizadas al representante legal
de la empresa Café Gran Aragoén:

1 ¢, Como surge esta idea de negocio conocida como Café Gran Aragén?
2. ¢ Queé dificultades ha tenido para llevar a cabo este proyecto adelante?
3. ¢, Qué materia prima requiere para el proceso de produccién?

4. ¢ Como es el proceso de produccion de Café Gran Aragon?

5. ¢ Qué cantidad produce usted por mes?

6. ¢ Cuanta materia prima adquiere usted mensualmente?

a. ¢ Qué cantidad de grano tipo pergamino?
b. ¢Qué cantidad de grano tipo Zarandeo?
c. ¢Qué cantidad de Empaque?

d. ¢Qué cantidad de Etiqueta?

e. ;,Qué porcentaje de grano tipo zarandeo y que porcentaje de grano tipo pergamino utiliza para la
producciéon?

1. ¢ Cuanto tiempo se tarda en la producciéon para un mes?
8. ¢ Cuantas personas intervienen en el proceso?
9. ¢, Qué precios maneja por presentacion?

10. ¢ De qué manera distribuye usted el producto?

11. ¢ Qué tipo de Cliente adquiere su producto?

12. ¢Cuales son los intermediarios que adquieren su producto para venderio?

13. ¢Qué Cantidad adquieren mensualmente las tiendas, graneros, etc?

14. ¢ Cuenta con bases de datos estructuradas sobre informacion financiera de la empresa?
15. ¢ Cuales son los costos de producir el producto en cada presentacion?

16. ¢ Cual es el costo en mano de obra?

17. ¢ Qué patrimonio posee?

18. ¢Cual es el estimado de ventas mensual?

19. ¢Qué impacto ha tenido para usted la pandemia del Covid-19 y qué medidas ha tomado para la
superacion de ésta?



FORMULARIO DE ENCUESTA REALIZADO DE FORMA VIRTUAL

ENCUESTA PARA LA REALIZACION DEL

DISENO DE UN PLAN DE MERCADEO
PARA LA EMPRESA “CAFE GRAN
ARAGON” EN SANTANDER DE

QUILICHAO, CAUCA PARA EL PERIODO

2019 — 2020

*Obligatorio

1. ;Que edad tienc?
Entre 18y 25 afios

Entre 26 y 35 aflos

Entre 36 y 45 afios

0000

46 aflos o mas

2. 2\ qué zona del municipio pereencee?

QO Rurai
QO urbana

Cuil es su estrato sociocconomico?

Q Estrato1
Q Estrato 2
QO Estrato3
]

Otro:

4. ;Consume café? *si su respuesta es negariva. pase a la pregunra 16

Si

No

5. :Con que frecuencia?

1 vez al dia

2 veces al dia

Entre una y tres veces por semana

Ocasionalmente

©)
©)
QO Mas de tres veces al dia
©)
(©)

6. ;Que tipo de café consume?

Q Tradicional
O Descafeinado
Q Instantaneo

o Granulado

7. {Cudl es su principal criterio para la compra de café?

O calidad
D Precio
O Marca

8. ;Qué marcas de café ha consumido?

[j Bemoka
O Aguilaroja
D Kwe'sx café

D Café Quilichao

O otro:

9. ;Ha consumido ¢l café Gran Aragon? *si su respuesta es negariva, pasc a la pregunea 12

QO si
O No

10. ;Cual es su percepeion sobre la calidad del café Gran Ar

QO Muybuena
QO Buena
o Regular

1. ;Cual es su pereepeion sobre ¢l precio del café Gran Aragon?
O Muy buena

QO Buena

QO Regular

12. ;Donde preficre comprar usted el café?

QO supermercados
Q Graneros
() Tiendas de barrio

QO Adomicilio

13. ;Con qué frecuencia compra café?

Q 1vezalasemana
QO cada quincena

QO 1vezaimes

QO otre:

14 ;Qué presentacion compra regularmente?

QO 50gramos (papeleta)

QO 125 gramos (cuarto de libra)
(O 250 gramos (media libra)
QO 500 gramos (libra)

QO 1000 gramos (kilo)

15. ;Cudnto ha pagado a la hora de realizar la compra de 500 gramos (una libra) de café?

QO Maéximo §7.000
QO Entre $7.100 y $8.900

QO $9.000 0 mas

16. ;En qué medio preficre encontrar publicidad sobre un producto?

QO Redes sociales
Q Television

QO Radio

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

Este secredenl del Valle Notificar uso

Google Forrr



Tabla 42. Prondstico de ventas afio 2020

MES VENTAS 2019 |VENTAS 2020 |VARIACION $ |VARIACION %
ENERO $ 1142400 | $ 450.000 |-$  692.400 -61%
FEBRERO $ 1176672 | S 315.000 |-$ 861.672 -73%
MARZO $  1.235.506 | $ 342.000 |-S  893.506 -72%
ABRIL $ 1284926 | S 864.000 |-$  420.926 -33%
MAYO $ 1323474 | S 810.000 |-S 513.474 -39%
JUNIO $ 1376413 |S 1.084.500 |-S 291.913 -21%
JuLlo $ 1.430.876 | $ 1.318.500 |-S 112.376 -8%
AGOSTO $ 1.473.803|S$ 1.428.750 [-$  45.053 -3%
SEPTIEMBRE| $  1.547.493 | $ 1.683.000 | $ 135.507 9%
OCTUBRE |$  1.609.392 | $ 1.855.125 | S 245.733 15%
NOVIEMBRE| $  1.705.956 | $ 2.037.375 | $ 331.419 19%
DICIEMBRE | $  1.791.254 | $ 2.250.563 | S  459.309 26%
TOTAL $ 17.249.707 | $ 14.438.813 |-$ 2.810.894 -16%

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Tabla 43. Pronostico de ventas afio 2021 segun incremento previsto del 20%

PRONOSTICO <
MES VENTAS 2020 VARIACION $

VENTAS 2021
ENERO S 450.000 540.000 | S 90.000
FEBRERO S 315.000 378.000 | S 63.000
MARZO S 342.000 410.400 | S 68.400
ABRIL S 864.000 1.036.800 | S 172.800
MAYO S 810.000 972.000 | S 162.000
JUNIO S 1.084.500 1.301.400 | S 216.900
JULIO S 1.318.500 1.582.200 | S 263.700
AGOSTO S 1.428.750 1.714.500 | S 285.750
SEPTIEMBRE| S 1.683.000 2.019.600 | S 336.600
OCTUBRE S 1.855.125 2.226.150 | S 371.025
NOVIEMBRE| $ 2.037.375 2.444.850 | S 407.475
DICIEMBRE | $ 2.250.563 2.700.675 | S 450.113
TOTAL S 14.438.813 | S 16.786.575 | $ 2.347.763

Fuente: Elaboracion propia, 2020




Tabla 44. Estado de resultados de la empresa café Gran Aragon afios 2019, 2020,

2021
ESTADO DE RESULTADO LA EMPRESA PRONOSTICADO VARIACION
CAFE GRAN ARAGON ANO 2019 2020 2021| 2020-2021
TOTAL TOTAL
TOTAL COMPANIA| COMPANIA | COMPANIA

Ventas S 17.098.163 S 14.438.813 $17.326.575 S 2.887.763
Costo de ventas S 12.788.400 S 11.468.400 $11.009.664 -S 458.736
Margen de utilidad bruta S 4.309.763 S 2.970.413 S 6.316.911 S 3.346.499
Margen de utilidad bruta % 25% 21% 36% 15,9%
Porcentaje de participacion por producto

Costos fijos S 180.000 S 183.546 S 188.135 S 4.589
Salario por venta S 1.920.000 $ 1.920.000 S 1.996.800 S  76.800
Margen de utildad Operacional S 2.209.763 S  866.867 S 4.131.976 S 3.265.110
Margen de utildad Operacional % 12,9% 6,0% 23,8% 17,8%
Impuestos

Utilidad Neta S 2.209.763 | S 866.867 | S 4.131.976 | § 3.265.110

Fuente: Elaboracién propia, 2020

El estado de resultados se realiza con base en el prondstico de ventas para el afio

2021 con el aumento del 20% en las ventas y una disminucién de 4% en los

costos, con lo cual se obtiene un aumento en la rentabilidad de 17,8%
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