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RESUMEN

Dentro del oficio de la agricultura, los pequefios productores se enfrentan a diversos problemas
para poder comercializar los productos de su cosecha. Entre estas problematicas se encuentran
inmersas la falta de organizacién de gremios para la venta de alimentos y la influencia que tienen
los intermediarios en los precios de los productos y la ganancia para los agricultores. Basado en
lo anterior se propone el presente trabajo de investigacion, el cual tiene como objetivo disefiar un
plan de mercadeo para que una empresa productora de mango y frutales ubicada en San Vicente
de Chucuri pueda comercializar sus productos en el municipio de Bucaramanga, Santander. Para
llevar a cabo este proyecto, se inici6 con la caracterizacién de la poblacion objetivo, determinando
su comportamiento con respecto a este tipo de frutas mediante la aplicacién de una encuesta. De
igual manera, a través de las herramientas PESTEL, Fuerzas de Porter, Matriz EFI, EFE y DOFA,
se construyeron unas estrategias de mercadeo para ser utilizadas por la empresa. Finalmente, se
seleccioné como estrategia a implementar la comercializacion de fruta industrializada en
presentacion de mermelada, zumo y pulpa. Con base a esto y a los objetivos propuestos se
desarrollaron unos indicadores medibles en el tiempo que permitirdn realizar un seguimiento y
control del efecto que tiene la estrategia una vez aplicada sobre las ventas de la empresa.
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GENERAL SUMMARY OF WORK OF GRADE

TITLE: Marketing plan for the company Manwii S.A.S dedicated to the production
and commercialization of mango and fruit trees in the region of
Bucaramanga, Santander.

AUTHOR(S): William Enrique Sarmiento Santos
FACULTY: Facultad de Ingenieria Industrial
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ABSTRACT

Within the trade of agriculture, small producers face various problems to be able to market the
products of their harvest. These problems include the lack of organization of unions for the sale of
food and the influence that intermediaries have on the prices of products and profits for farmers.
Based on the above, the present research work is proposed, which aims to design a marketing
plan so that a mango and fruit producing company located in San Vicente de Chucuri can market
its products in the municipality of Bucaramanga, Santander. To carry out this project, it began with
the characterization of the target population, determining their behavior with respect to this type of
fruit through the application of a survey. Similarly, through the tools PESTEL, Porter Forces, Matrix
EFI, EFE and DOFA, some marketing strategies were built to be used by the company. Finally, the
marketing of industrialized fruit in jam, juice and pulp presentation was selected as a strategy to
implement. Based on this and the proposed objectives, measurable indicators were developed
over time that will allow monitoring and control of the effect that the strategy has once applied on
the company\'s sales.

KEYWORDS:

Marketing plan, Marketing strategies, Agriculture, Marketing, Marketing
mix.
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Introduccion

La empresa Manwii esta identificada con el codigo CIIU 0121, el cual comprende los
cultivos agricolas permanentes, es decir, aquellos que después de plantados requieren mas de
un afio para llegar a la etapa de cosecha. Esta organizacidén se encuentra localizada en el
municipio de San Vicente de Chucuri y gracias al incremento en la demanda del mercado, es
una empresa que ha presentado un crecimiento constante desde su constitucion. Manwii se
dedica al cultivo de mango y frutales en general y su proyeccién, segun el gerente general, es
lograr comercializar al por menor sus productos agricolas en algunos establecimientos
especializados y eliminar los intermediaros.

En este sentido, la finalidad de este trabajo de grado fue poder establecer lineamientos
que ayudaran a estructurar una estrategia acorde a las necesidades de la organizacion. Es por
esto que, mediante el desarrollo de este proyecto, se buscd determinar el comportamiento de
compra de los clientes y a partir de alli generar estrategias de mercadeo que impulsaran las
ventas de la empresa, realizando de esta manera una comercializacion de los productos de
primera mano.

El presente documento se compone de 3 secciones fundamentales, la primera describe
la problematica a tratar asi como la justificacion del trabajo, sus objetivos y el marco referencial
que le da un fundamento tedrico para poder darle respuesta a lo interrogantes planteados. De
igual manera dentro de esta primera parte se incluye la metodologia utilizada para la solucion
de los objetivos.

Dentro de la segunda parte del trabajo se encuentra el desarrollo de cada uno de los
objetivos, comenzando por el anélisis del entorno para lo cual se aplicé una encuesta. Asi
mismo, se realiz6 un analisis organizacional de la empresa Manwii para luego proponer unas

estrategias de mercadeo acordes a su situacion actual dentro del sector de la comercializacion.
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Por Gltimo, dentro de este mismo apartado se desarrollé un esquema de control y seguimiento
basado en la herramienta Key Performance Indicadors (KPI).

Para finalizar el presente trabajo se realizaron las conclusiones y recomendaciones a
partir de la informacién recolectada, los resultados generados y las herramientas creadas,
encontrandose que la mejor estrategia a implementar para el emprendimiento Manwii era la
implementacion de la comercializacion de fruta industrializada con la cual se espera lograr un

margen de utilidad neta durante el primer afio igual a 4,51%.
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1. Planteamiento del problema

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion (FAO), Colombia
es uno de los 7 paises de Latinoamérica que tiene mayor potencial para el desarrollo y
crecimiento de areas cultivables (Dinero, 2016). De igual forma, la agricultura es considera
como una de las labores méas importantes en el desarrollo economico del pais, ya que es la
principal fuente de ingresos de la zona rural, aportando al progreso sostenible colombiano
(\Vargas, 2016).

Aun cuando el Gobierno Nacional ha puesto en marcha diferentes iniciativas al interior
del pais para impulsar las actividades agricolas, se siguen presentando barreras que han
limitado la produccion de diferentes cultivos, lo cual ha impactado de manera negativa en los
ingresos de los pequefios productores que viven de este quehacer, asi como su calidad de vida.

(Caicedo, 2013) cita los principales problemas a los cuales se enfrenta un pequefio
productor en Colombia: 1. Los altos costos de produccién derivados del precio de los insumos
y la ausencia de asistencia técnica y mecanizacion de los procesos, 2. El aumento de la
expansion urbana hacia zonas destinadas para actividades agropecuarias, 3. La ausencia de una
legislacion laboral que beneficie al trabajador campesino y 4. La falta de organizacion
campesina en cuanto a la comercializacion y venta de los productos.

Al analizar el comportamiento del pequefio productor agricola en el pais, se encuentra
que en este gremio predomina la individualidad lo cual ha hecho que estas personas tengan
bajos niveles de asociacion y por ende un bajo poder de negociacién al ingresar al mercado. En
consecuencia de lo anterior, al intentar comercializar el producto final, los agricultores se han
visto obligados a vender sus cosechas a precios bajos buscando como medida aliviadora la
vinculacion de agentes intermediarios quienes tienen la labor de distribuir de manera amplia

estos productos y abrir nuevos mercados (Caicedo, 2013).
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A pesar de que el intermediario es la figura clave entre el productor y el consumidor
final, la situacion dentro de este gremio comercial se ha vuelto tan critica que se han registrado
cadenas de hasta 6 intermediarios para un solo producto, incluyendo al agricultor, el recolector,
la persona encargada del transporte del producto, el mayorista, el distribuidor y expendedor
final (El tiempo, 2016). La consecuencia de lo anterior radica en el alza de los precios de los
productos para el consumidor, dejando tan s6lo entre el 5 al 20% de utilidad neta para el
agricultor. EI nimero de intermediarios varia segun el tipo de alimento, el grado de
procesamiento, y el sitio donde es comprado por el consumidor final (Gomez, 2018). Lo
anterior concluye en la necesidad que tienen los pequefios productores para organizar sus
actividades agricolas, no solo con el fin de disminuir costos de produccion, sino también poder
aumentar el margen de ganancia a traves de la comercializacion de sus productos

Basado en esta problematica la empresa Manwii, busca realizar las actividades de
produccion y comercializacion de mango y frutales mediante la figura de una empresa
legalmente constituida. A pesar de esto, la empresa que se encuentra actualmente en operacion
no cuenta con una estructura estratégica que pueda darle el direccionamiento que necesita para
sobresalir en el mercado.

Para lograr esto, es preciso analizar el contexto del micro y macro del entorno donde se
encuentra tanto la empresa como el mercado para asi formular estrategias con base en las
necesidades y exigencias de la poblacién objetivo determinando su comportamiento a través

del analisis de variables.

1.1. Pregunta de investigacion
¢Qué estrategias debe contener el plan de mercadeo de la empresa Manwii S.A.S
dedicada a la produccién y comercializacion de mango y frutales en la regién de Bucaramanga,

Santander?
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2. Justificacion

El estudio de mercado se realiza a través de un conjunto de investigaciones sobre la
competencia, los clientes, la demanda, la oferta, los canales de distribucion, los lugares de venta
del producto, la publicidad, la promocidn, los precios, etc. Este analisis brinda un conocimiento
sobre el mercado donde se va a ofrecer el producto, evaluando sus posibilidades de éxito al
momento de posicionarse en el mercado con base en las exigencias y expectativas del mercado
objetivo.

El presente trabajo analiza las condiciones del macro y microentorno de la empresa
Manwii con el propdsito de proponer estrategias que le permitan sobresalir de su competencia
y establecerse dentro del mercado regional como una empresa lider en la comercializacion de
productos frutales en la ciudad de Bucaramanga. Del mismo modo este proyecto procura no
solo beneficiar a Manwii, sino también favorecer a las personas dedicadas al cultivo y
produccion de mango y demas frutales de la region de San Vicente de Chucuri, mejorando sus
expectativas y calidad de vida con base a las ganancias de la empresa.

Asi, la realizacion de este trabajo permite poner en practica todo lo aprendido durante
la vida universitaria sobre el tema en especifico, generando fortalezas académicas y brindando
experiencia que el autor puede utilizar para incorporarse en la vida laboral o continuar con
estudios de posgrado. De igual forma, el desarrollo de este proyecto abre las puertas para que
otros trabajos puedan llevarse a cabo, ya sea para dar continuidad a una idea de investigacion
0 como soporte bibliografico para redactar las propuestas.

Finalmente, el proyecto busca generar un impacto positivo al interior de la empresa
Manwii, mediante la propuesta de estrategias de mercadeo e indicadores de seguimiento. La
informacion que arroje el estudio de mercado servirda para tomar decisiones respecto a las

condiciones favorables o desfavorables que presenta el mercado y la conveniencia de
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implementar las estrategias, esto afectara la consistencia de los resultados y las medidas que se

tomen en el futuro.
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3. Objetivos

3.1. Objetivo general
Disefiar un plan de mercadeo para la empresa Manwii dedicada a la produccion y
comercializacion de mango y frutales en la ciudad de Bucaramanga para evaluar y seleccionar

las estrategias tendientes a cumplir los objetivos estratégicos de la alta gerencia

3.2. Objetivos especificos
e Caracterizar la poblacion objetivo a través de un andlisis del entorno para conocer
su comportamiento y su perfil psicografico en relacion con el consumo de mango y

frutales en la ciudad de Bucaramanga, Santander.

e Realizar un analisis organizacional para conocer la situacién actual de la empresa,
tanto en el contexto interno como externo, estableciendo estrategias a través de una
Matriz DOFA para poder seleccionar y evaluar estrategias mas significativas en la

comercializacion de mango y frutales para la empresa Manwii.

e Desarrollar un esquema de control y seguimiento mediante la herramienta Key
Performance Indicators (KPI), con la cual se defina el cumplimiento de ventas y

estrategias propuesto para la empresa Manwii.
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4. Antecedentes
Se describen a continuacion los trabajos previamente realizados en relacién con el tema

a tratar en el presente documento.

4.1. Internacionales

El trabajo de grado presentado por (Aprédez & Proafio, 2015) disefi6 un plan de
marketing estratégico para la promocién y comercializacién de la pitahaya producida por la
empresa “San Vicente S.A.” ubicada en la ciudad de Guayaquil. Dentro de la metodologia
propuesta, se aplicd una encuesta a una muestra seleccionada de 384 madres de familia de
estratos socioecondmicos medio y alto de la ciudad de Guayaquil.

De igual manera se realizaron grupos focales conformados por 8 personas, con los
cuales se pretendio determinar las caracteristicas del consumo de la pitahaya. Al culminar la
investigacion, los autores encontraron que la inversion que realizaria la empresa era viable ya
que esta era recuperable en un periodo de tiempo corto. Asi se logro evidenciar que dentro de
las exigencias del mercado se encontraba la calidad y presentacion del producto, los cuales
harian que el precio de la fruta aumentara, incrementando la rentabilidad del proyecto. Dentro
de las recomendaciones realizadas por los autores, se enfatizd en la importancia de la
capacitacion del personal con el fin de aumentar la calidad del producto, realizar seguimiento
de las estrategias de publicidad con el fin de mantener informado al mercado objetivo y
mantener canales de comunicacion mediante redes sociales para poder comunicarse con los

consumidores.

Un trabajo realizado en Honduras, por parte de (Moncayo, 2014) tuvo como objetivo
disefiar un plan de marketing y ventas para la categoria de frutas y verduras de la empresa

Zamorano. Para la puesta en marcha de este trabajo, se realizaron entrevistas a expertos en la
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industria de frutas y verduras, asi como personal del sector de ventas con el fin de realizar el
analisis del macroentorno. De igual forma para el analisis del microentorno se aplicaron
entrevistas a los empleados del area administrativa, personal operativo de los puntos de venta
y proveedores. Adicional a lo anterior, se realizé un analisis estadistico descriptivo de datos
financieros y benchmarking con una empresa competidora del sector. Por medio de la Matriz
DOFA se desarrollaron las estrategias a aplicar al interior de la empresa.

Con el analisis de la informacion obtenida y la aplicacién de herramientas, el autor
definio que la empresa Zamorano requiere de una modificacion en el proceso de inventarios
con el fin de evitar errores al momento de analizar los datos de venta, adecuar la imagen de la
empresa con el fin de atraer nuevos clientes, capacitar al personal en temas de mercadeo y
atencion al cliente, realizar encuestas que permitan conocer el nivel de satisfaccion de los
clientes, medir el porcentaje de ventas que generan las estrategias de marketing por medio del
indicador Retorno sobre la Inversion de Marketing (ROI) y crear elementos de valor para el
cliente por medio de las buenas relaciones con el personal dedicado a la agricultura y la planta

postcosecha.

La tesis publicada por (Chempen & Isla, 2017) determind las estrategias de marketing
mix aplicadas en un mercado de mayoristas al interior del distrito de La Victoria en la ciudad
de Lima, Pera con el fin de investigar a cerca de las condiciones de comercializacion que
manejan los minoristas del sector para la venta de uchuva, conocida dentro de este pais como
aguaymanto.

Para el desarrollo de este trabajo, se realizO una investigacion de tipo cualitativo,
descriptivo no experimental. Con respecto a la poblacion, los autores detectaron que dentro del
mercado de mayoristas existian 742 puesto de venta de frutas, en donde s6lo 7 comercializaban

aguaymanto, teniendo entonces una determinacion de muestra no probabilistica basada en las
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caracteristicas de la poblacion y los objetivos del trabajo. Para la recopilacion de la
informacidn, se aplicé una encuesta construida por los autores con la cual se evaluaron dos
variables; comercializacion y estrategias de marketing mix, las cuales estuvieron compuestas
cada una por 4 dimensiones. Con la informacion recolectada mediante este instrumento, se
logro determinar que los minoristas de la zona, dedicados a la comercializacion de aguaymanto
utilizaban adecuadamente los componentes producto, precio y plaza del marketing mix,
encontrandose deficiencias en cuanto a la estrategia de promocion por desconocimiento de ella
por parte de los encargados.

Con respecto a la aplicacién de la estrategia del producto, los vendedores realizaban
una clasificacion de la fruta en base a su tamafio lo cual a su vez determina la calidad. En cuanto
a precio, este variaba segun la calidad del producto ofrecido y las estaciones segun la cantidad
de fruta cosechada. La definicion de la plaza se encontro a favor del vendedor, puesto que la
fruta se vendia en un lugar estratégico por su posicionamiento y trayectoria.

Finalmente, para la estrategia de promocion, se detectd6 que los vendedores solo
realizaban identificacion de su producto mediante banners y material impreso, realizando
descuentos por volumen a los compradores. Con base a lo anterior, los autores recomendaron
al personal encargado de la comercializacion del producto: enriquecer sus conocimientos sobre
marketing mix a través de asesorias o capacitaciones, implementar dentro del proceso de venta
estandares de salubridad y uso de elementos de proteccion personal, establecer precios que
durante épocas de escasez permitan fidelizar a los clientes. Del mismo modo, se recomienda
desarrollar un plan de reestructuracién al interior de la plaza con el fin de mejorar la imagen de
la misma y ampliar el contenido promocional utilizado, realizando campafas en donde se
brinden muestras gratis de la fruta, se den a conocer sus propiedades nutricionales, modos de

consumo Yy recetas con el fin de expandir el mercado objetivo.
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4.2. Nacionales

El proyecto de grado realizado por (Garzén & Neira, 2015) desarrollé un estudio de
mercados para la empresa comercializadora de pulpa de fruta Distribuciones Salpicén en el
municipio de Guateque — Boyaca con el fin de determinar un nicho de mercado para el consumo
directo del producto. Para la solucion de este objetivo se realizé un estudio descriptivo teniendo
en cuenta una muestra de 178 familias del municipio a quienes se les aplicé una encuesta.

Dentro de los resultados encontrados durante la realizando del trabajo, se evidencid que
el nicho de mercado para la comercializacion de pulpa de fruta encontrada fue del 32.02% de
la poblacion total. De igual forma, entre las caracteristicas del consumidor se encontrd que son
familias de los estratos 1,2 y 3 que conservan estilos de vida saludables y se encuentran a cargo
de la preparacion de los alimentos que consumen a diarios.

Dentro de las frutas de mayor predileccidn se encontraron maracuya, mora, guanabana,
guayaba, tomate de arbol, lulo, mango, pifia y fresa. De igual manera los autores evaluaron la
estrategia de venta utilizada por la empresa la cual se catalogd como efectiva dado que se
determind un nicho de mercado existen compuesto por 100 familias constituido como ventas
fijas para la empresa.

De acuerdo con los hallazgos del trabajo de investigacion, los autores recomiendan a la
empresa: continuar y reforzar la estrategia de venta personalizada puerta a puerta, utilizar
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (Tics) para mejorar la publicidad empleada,
implementar un programa de reclutamiento y capacitacion del personal de ventas el cual esté
regido bajo una cultura organizacional e implementar puntos de venta en donde se puedan
comercializar juegos naturales hechos a base de la fruta producida por la empresa con el fin de

lograr una mejorar penetracion y posicionamiento dentro del mercado.
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Por otra parte, el proyecto realizado por (Castro & Nufiez, 2017) tuvo como objetivo
disefiar un plan de marketing para la comercializadora de la marca Pura-Fruta en los
establecimientos comerciales del centro de Girardot. Para llevar a cabo el trabajo, los autores
realizaron un diagnostico inicial mediante la aplicacion de una encuestas y entrevistas a la
poblacion muestra de la zona, seleccionada por muestreo aleatorio simple y conformada por
los establecimientos comerciales que comercializan la pulpa de la fruta. De igual forma, se
utilizaron herramientas como la Matriz DOFA, la Matriz Mckiensey y Vester para determinar
las estrategias del marketing mix a implementar por parte de la empresa.

Dentro de los hallazgos relevantes, los autores destacan que la empresa estudiada
presenta variables criticas como el desconocimiento del mercado, imagen, marca, productos
estudios y estrategias de mercado con lo cual le es dificil posicionar el producto dentro del
mercado. La aplicacion de la Matriz Mackiensey denotd que es necesario que la empresa
Mancogol invierta selectivamente en la marca con el fin de encontrar rentabilidad mediante el
apalancamiento financiero.

Con respecto a los resultados de la encuesta, se evidencié que el 77% de los negocios
encuestados utilizan pulpa de fruta y del total de encuestado el 87% estaria dispuesto a adquirir
el producto por parte de la empresa Mancogol, los factores decisivos al momento de la compra
del producto son la calidad, rapidez de su despacho, precio y sabor.

Entre las frutas con mayor demanda se encontraron la guanabana, la mora, el lulo, el
mango Y la fresa. Con base a esta informacion encontrada, los autores del proyecto sugieren
que la empresa estudiada aumente su portafolio de productos con los sabores de guanabana y
lulo, se ofrezcan otras presentaciones del producto (empaques de 500 gramos), realice alianzas
estrategias con una entidad que tenga una adecuada localizacion, crecimiento en ventas y
visibilidad y por ultimo se propone realizar una capacitacion al personal encargado de las

ventas del producto.
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El trabajo realizado por (Garzon & Medellin, 2016), buscd como objetivo estructurar
una estrategia de mercados para la comercializacion de pulpa de fruta en las ciudades de
Bogota, Chia y Cajica. Para el cumplimiento de lo anterior, se realizd un estudio dividido en
dos fases: la fase inicial, consté de un estudio cualitativo aplicado en los tres municipios de
interés determinando las condiciones de la demanda del producto entre otras caracteristicas.

En cuanto a la poblacion estudiada, se tuvieron en cuenta 40 intermediarios
pertenecientes al canal de distribucion y comercializacion de pulpa de fruta ubicados en
Bogota, Chia y Cajica. Se realizé un estudio de Benchmarking que permitié determinar los
posibles sustitutos de la pulpa de mango identificando el precio promedio, los posibles centros
de distribucién y la percepcion de comercializacion de la pulpa de la fruta.

La segunda fase de la investigacion se realizo teniendo en cuenta al mercado objetivo
en los municipios anteriormente mencionados. Mediante un estudio cualitativo, se
entrevistaron 269 personas con el fin de determinar el conocimiento que tienen sobre la pulpa
del mango, determinar los gustos y preferencias del consumidor, y establecer la percepcion
frente a la variable precio.

Con la informacion recopilada, los autores sintetizaron concluyendo que en Bogota,
Chiay Cajica existe un mercado potencialmente atractivo para la comercializacién de pulpa de
fruta. Con el fin de mejorar la presentacion del producto, es indispensable contar con registro
sanitario para las presentaciones ofrecidas (500gr, 1500gr y 3000gr).

De igual forma, se concluyd que la pulpa de fruta debe contar con dos lineas de
producto, una cortada en trozos elaboradas a partir de mango de azlcar y otra cortada en trozos
elaborada con mango Tommy. Finalmente, los autores recomiendan crear un centro de
distribucion dentro de la ciudad de Bogota, con ubicacion de referencia hacia el noroccidente
de la ciudad para tener una salida directa hacia Chia y Cajica. Incluir dentro del personal un

equipo promotor del producto, los cuales se encarguen de dar conocer la pulpa en los diferentes
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puntos de ventas y realizar una investigacion de mercados encaminada hacia el mercado

institucional, para poder determinar la viabilidad de las estrategias propuestas para la empresa.

4.3. Regionales

Un proyecto realizado por (Gonzélez & Ochoa, 2016) realiz6 una investigacion de
mercados que determind la oferta y la demanda de la pulpa de frutas en establecimientos
comerciales como restaurantes, hoteles y heladerias de los municipios de Herran, Ragonvalia
y Chinécota. Para este proposito se realizd una investigacion cualitativa y exploratoria de tipo
descriptivo sobre una muestra no probabilistica por conveniencia constituida por 40
establecimientos comerciales de los sectores mencionados.

De igual manera se aplicé una encuesta a la poblacion objetivo para poder realizar su
respectiva caracterizacion. Dentro de los resultados encontrados, los autores definieron que se
encontrd un interés particular por parte de restaurantes y hoteles para adquirir pulpa de fruta
natural en grandes cantidades.

De la poblacién encuestada, el 50% utiliza la pulpa de fruta dentro de establecimientos
comerciales, y dentro de la poblacion que no utilizaba este alimento, se encontré un 70% que
estaba interesado en hacerlo. Las frutas mas demandadas fueron la mora, el lulo y maracuya.
Con respecto a la poblacién consumidora el 33% de ellos adquiere la pulpa de fruta del
distribuidor y un 28% compra la fruta sin procesar en la plaza de mercado, encontrando una
necesidad ya gque no se registraron empresas despulpadores al interior de la region estudiada.
Basado en esta informacion, los autores concluyen que la empresa estudiada debe trabajar en
los siguientes aspectos con el fin de poder posicionarse y mantenerse dentro del mercado:
producir un valor agregado al producto ofrecido, crear y mantener nuevos clientes, maximizar
la satisfaccion de los consumidores y clientes empresariales y establecer lineamientos

estratégicos que permitan direccionar el desarrollo del negocio.
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Un proyecto realizado por (Suérez, 2012), tuvo como objetivo disefiar la estructura de
una comercializadora de internacional para frutas exoticas, para lo cual se identificé la oferta
potencial de este tipo de producto en Santander, la demanda dentro del mercado internacional
y se propuso la estructura de a empresa. Para el desarrollo del trabajo, ser realiz6 una revision
bibliogréfica en donde se determinaron las caracteristicas de produccién y cultivo de las frutas
al interior del departamento, analizando su comportamiento histérico. De igual manera, se
revisé material nacional para definir el comportamiento de los compradores internacionales, el
flujo de exportaciones de las futas y las ganancias generadas por empresa.

De acuerdo con el material recopilado por los autores, estos concluyeron que las
caracteristicas del mercadeo europeo y norteamericano exigen que la fruta a exportar sea de
origen organico. Asimismo, se determind que a pesar de que Colombia es un pais atractivo para
la exportacion de frutas al exterior, las cantidades producidas no son suficientes para suplir la
demanda existente, considerdndose necesario aumentar la capacidad de produccion por
producto. De la mano con el planteamiento anterior, es necesario crear una conciencia de
exportacion al interior del gremio productor, ya que muchos agricultores de la zona generan
pequefias producciones para ventas a nivel local. Finalmente, los autores establecieron que
aunque la idea de negocio genera ganancias considerables, su puesta en marcha necesita de una
gran inversion de capital, lo cual es una limitante con la cual se enfrentan frecuentemente los

productores agricolas del pais.

La tesis de grado presentada por (Murcia, 2010) realiz6 un estudio de mercados con el
fin de determinar la demanda para la pulpa de fruta y aji jalapefio en Bucaramanga y su area
metropolitana. Para lo anterior, se realiz6 una encuesta mediante la cual se identificaron los
principales lugares en donde los habitantes de la ciudad adquieren estos productos, asi como la

inversion que hacen en la compra de los mismos, se determind tanto el mercado potencial como
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el mercado objetivo y las alternativas de los canales de comercializacion. La poblacion muestra
contd con 299 establecimientos comerciales de la region.

Dentro de los hallazgos més relevantes, los autores mencionaron que de la poblacion
encuestada, 89.6% utilizaba frutas y aji, y de ellos el 84.7% se mostr6 interesado en adquirir
los productos que la empresa pretendia ofrecer. Con respecto a las frutas de mayor consumo se
encontraron la mora, la guayabay el lulo.

De igual forma, los autores reportaron que los productos ofrecidos al publico no
cumplian con las necesidades ni exigencias del mercado, ya que se evidencié descontento en
las cantidades que los clientes se veian sujetos a comprar. Finalmente, los autores concluyen
mencionando que la idea de negocio propuesta dentro del trabajo de grado era viable, debido a

que existia una demanda insatisfecha considerable al interior del municipio.
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5. Marco de referencia

5.1. Marco conceptual

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketing es un
documento compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia actual, el andlisis de las
oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los
programas de accion y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y ganancias).

Este plan puede ser la Gnica declaracion de la direccién estratégica de un negocio, pero
es mas probable que se aplique solamente a una marca de fabrica o a un producto especifico.
En ultima situacion, el plan de marketing es un mecanismo de la puesta en practica que se
integra dentro de un plan de negocio estratégico total. (A.M.A, 2018)

Asi, el plan de marketing debe llevar una formulacion escrita y los detalles relativos al
tiempo necesario para ponerla en practica. Debera contener una descripcién pormenorizada de
lo siguiente: 1) qué combinacion de marketing se ofrecerd, a quién (es decir, el mercado meta)
y durante cuanto tiempo; 2) que recursos de la compafiia (que se reflejan en forma de costes)
seran necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cuéles son los resultados
que se esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales, por ejemplo). (McCarthy &
Perreault, 1997).

Igualmente, (Keller, 2012) sugiere que el plan de marketing es un documento escrito
que resume lo que el especialista de marketing ha aprendido sobre el mercado, que indica como
la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing y que facilita, dirige y coordina los
esfuerzos de marketing.

Asi, el Marketing se define como el conjunto de herramientas utilizadas para abrir y
mantener las relaciones comerciales entre consumidores y empresas, informando sobre el valor

del producto o servicio ofrecido. A traves del marketing se realiza la segmentacion del
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mercado, la cual clasifica al mercado total en pequefios grupos basado en las caracteristicas
especificas de los consumidores (IICA, 2018). EI marketing o mercadeo, es considerado
entonces como un elemento fundamental al momento de abrir una idea de negocio, ya que
puede dar una mirada sobre las caracteristicas que debe tener el producto o servicio a ofrecer,
asi como el comportamiento que tendrédn los consumidores al momento de la oferta y el
potencial de ganancias que se pueden llegar a generar.

Con el fin de determinar todas las caracteristicas que conforman la estrategia de
mercado, es necesario realizar una investigacion de mercados, la cual consta de un proceso
mediante el cual se relacionan el consumidor, el cliente y el publico en general identificando
las oportunidades y problemas que existen dentro del mercado actual (Monteferrer, 2013). Esta
informacidn permite evaluar las acciones de mercadeo utilizadas al interior de una empresa,
monitorear el desempefio de las estrategias de mercadeo, y mejorar el efecto que tienen estas
estrategias sobre la productividad de la entidad (Brunet & Turck, 2003).

Durante la realizacién de este trabajo investigativo, se definen aspecto como la
demanda o la intencién que tienen los consumidores en obtener un producto o servicio, el
numero esperado de ventas el cual se diferente de la demanda ya que esta es la accion directa
de adquirir el elemento, se realiza el anlisis de la oferta y se determinan los componentes del
proceso de comercializacion

La comercializacion de un producto, entendida esta el conjunto de acciones que se
desarrollan para hacer que el producto llegue desde el productor hasta el consumidor. Entre las
actividades que se realizan dentro de la comercializacion de se encuentran: comprar, vender,
transportar, financiar, almacenar, entre otros (IICA, 2018). Este es un elemento clave dentro
de la cadena productiva de una empresa, ya que pone en contacto al cliente externo con el

producto y a su vez, con la empresa misma.
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Es asi como gran parte del trabajo que realiza la entidad depende del impacto que pueda
tener la comercializacion del bien y/o el servicio sobre las utilidades de la empresa, su
reconocimiento y posicionamiento dentro mercado, siendo este Ultimo definido como la
ubicacion establecida que ocupa una empresa entre sus clientes y consumidores frente a su
competencia (Monteferrer, 2013). En este sentido, la idea que tengan los consumidores sobre
una marca o producto es lo que hace que una empresa se diferencie frente a otras. Dentro de
las caracteristicas del posicionamiento de un producto se encuentran precio, calidad, categoria
del producto, beneficios, atributos del producto y el uso o su aplicacién (Montero, 2017).

Con el fin de mejorar cada vez mas dicho posicionamiento, la empresa debe emplear,
ademas de la investigacion de mercados, otras herramientas como lo son la mezcla de
marketing y el plan de mercado. EI marketing mix se refiere al conjunto de herramientas tacticas
del marketing que son controlables y que se constituyen por el producto, el precio, la plaza 'y
la promocion. Su adecuada combinacion produce un efecto deseado dentro del mercado meta
de la empresa (FADU, 2013).

Por otro lado, el plan de mercado consta de las estrategias que buscan fortalecer las
capacidades gue tiene una empresa mediante la evaluacion del analisis interno y externo en el
cual se desenvuelva la misma con el fin de generar medidas que permitan alcanzar los objetivos

corporativos propuestos (Gonzalez & Ochoa, 2016).

5.2. Marco teérico
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5.2.1. Analisis del entorno generalComo indica (Licha, 2000), el analisis del entorno es un
instrumento para evaluar la incertidumbre del contexto, que es generada por la
impredictibilidad del comportamiento de las variables y por los mismos cambios que se
introducen mediante proyectos innovadores. Ello obliga a la conceptualizacién de nuevas
estrategias de gestion, que requieren de un importante cimulo de conocimientos sobre las

fuerzas del entorno y con respecto a las estrategias de los actores involucrados en ellas.

5.2.1.1. Andlisis externo. De acuerdo con (Paredes, 2010) el analisis externo consiste
en la identificacion de variables nacionales y sectoriales con un impacto directo e indirecto en
la empresa y sobre las cuales la empresa no tiene ningun control ni capacidad para modificar

su comportamiento (ver figura 1).

Amiblante ANALISIS NACIONAL Ambiente

politico y legal ) tecnoldgico
Competidores /
Potenciales

ANALISIS
SECTORIAL
Rivalidad del

Proveedores Clientes
Sector

Servicios

Ambiente socia “ Amb’ien.te
y demografico~" econémico

Figura 1. Andlisis externo

Fuente: (Paredes, 2010)

Para el desarrollo del analisis externo en el presente trabajo, se utilizara la herramienta
PESTEL, la cual, por sus siglas, estudia los factores politicos, econdémicos, sociales,

tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que puedan afectar el desarrollo de la empresa. Mediante
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este instrumento se evalla y analiza la situacion actual de la organizacion dentro de su entorno

con el fin de tomar decisiones estratégicas que logren beneficiarla (Prieto, 2014).

5.2.1.2. Andlisis interno. En el analisis interno de la empresa (ver figura 2) se
identifican los factores internos claves para la empresa, como por ejemplo los relacionados
con: financiacion, marketing, produccién y organizacion. En definitiva, se trata de realizar una
autoevaluacion, donde la matriz de anélisis DOFA trata de identificar los puntos fuertes y los
puntos débiles de la empresa. (Espinosa, 2018)

Esta parte del andlisis estratégico es muy importante, porque a través de ella se hace un
diagnédstico de los puntos claves del proyecto o de la empresa en marcha, los cuales
garantizaran el cumplimiento de los atributos de valor ofrecidos al cliente, de las ventajas
competitivas respecto de la competencia y de los estandares minimos esperados en el sector.

(Paredes, 2010)

ESTRATEGIA

SISTEMAS
INFORMATICOS

GESTION

OPERACIONES FINANZAS

MARKETING

Figura 2. Analisis interno

Fuente: (Paredes, 2010)
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5.2.2. Matriz DOFA

La matriz DOFA (conocido por algunos como FODA, y SWOT en inglés) es una
herramienta de gran utilidad para entender y tomar decisiones en toda clase de situaciones en
negocios y empresas. DOFA es el acronimo de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas. Los encabezados de la matriz proveen un buen marco de referencia para revisar la
estrategia, posicion y direccion de una empresa, propuesta de negocios, o idea. (Chapman,
2020)

El anélisis DOFA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles
que en su conjunto diagnostican la situacién interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que
puede considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva general de la situacién

estratégica de una organizacion determinada. (Ponce, 2006)

5.2.2.1. Vision general del analisis DOFA. (Amaya, 2004), presenta un resumen
practico del proceso DOFA, dando una breve explicacion de lo que se incluye cada actividad:
1. Descripcion del problema y delimitacion: En este aspecto se debe entrar a analizar
el problema o la situacion critica que se pretende estudiar. La descripcion del
problema a analizar debe incluir: 1. Descripcion general del problema, 2.
Descripcion amplia y detallada de los principales aspectos que hace la situacién a
analizar un caso dificultad para la empresay 3. Describir la justificacion del proyecto
y dejar claridad del por qué es conveniente para empresa superar la situacion a
estudiar.
2. Preparacion de la matriz DOFA: Esta parte del analisis es la mas conocida y
practicada en el medio empresarial. Esta parte del proceso se convierte en una mesa

redonda donde se procede a identificar los cuatro componentes de la matriz.



34

3. Elaboracion de la matriz de impactos: Luego de la preparacion de la matriz DOFA,
se procede a preparar la matriz de impacto. Esta matriz de impacto no es otra cosa
que un analisis de vulnerabilidad del proyecto. Existe gran cantidad de modelos que
pueden aportar positivamente en la elaboracion de la matriz de impacto. Modelos
tales como el POAM, el PCI, el FCE (Factores claves de éxito).

4. Matriz de estrategias: Luego de hacer la valoraciéon ponderada de los aspectos claves
del proyecto, se continua con las correspondientes estrategias conducentes a
potencializar las fortalezas y las oportunidades, a neutralizar, evitar o minimizar las
debilidades y planear detalladamente las contingencias necesarias para enfrentar la
materializacion de las amenazas.

5. Indicadores y otros controles: La presentacion de la matriz de estrategias debe incluir
el analisis de las acciones a realizar con sus cronogramas de trabajo y sus
correspondientes dependencias o posibles funcionarios lideres de cada etapa.
También se deben incluir los costos, el posible presupuesto requerido durante la
ejecucion de cada una de las actividades, en la que se determine el flujo de caja

estimado.

5.2.3. KPI

La medicidn de los resultados en los procesos segun los objetivos de la organizacién
permite definir qué tan efectiva es la gestion de mantenimiento. Por lo tanto, en el disefio de
los indicadores es necesario elaborar un plan de accién integral que garantice el alineamiento
de los objetivos globales de la compafiia con los del area y defina estrategias coherentes para
llevar a cabo las metas. (Tamayo & Garcia, 2009)

El establecimiento de KPI'S en una empresa suele derivar generalmente en un Cuadro

de Mandos o Balance Score Card, herramienta que recogeria los principales indicadores de


https://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-x-el-cuadro-de-mandos/
https://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-x-el-cuadro-de-mandos/
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marketing o de la empresa a nivel gerencial/presidencia. Y posteriormente a nivel area de
impacto: SEO, PPC, Email Marketing, Social Media, etc. (Manuel, 2020)
Para evaluarlos objetivos, se pueden tener distintas perspectivas. A continuacion, se

presentan algunas que pueden considerarse en el presente proyecto:

DIRECCIOMAMIENTO

CAPITAL
ORGANIZACIONAL
¥
COMPETITIVIDGAD

Figura 3. KPI

Fuente: (Universidad de los Andes, 2020)

e Sostenibilidad Financiera: Valora el desempefio financiero para examinar la
sostenibilidad econémica.

¢ Responsabilidad Social: Evalta el cumplimiento de las responsabilidades frente a la
Sociedad.

o Capital Organizacional y Competitividad: Analiza variables que determinan la
permanencia, crecimiento y sostenibilidad del negocio, creatividad e innovacion en

la respuesta al entorno y crecimiento de la organizacion.



36

e Interna: Mide la eficiencia y eficacia de los procesos internos que facilitan el
funcionamiento de la empresa.

e Grupos de Interés: Permiten a la empresa visualizar el impacto y la aceptacion de
los procesos desde el punto de vista del cliente tanto interno como externo.

e Referenciacion: Permite a la empresa medirse y evaluarse con respecto a los
“competidores” y ante organizaciones con sus mismos intereses (benchmarking).

(Universidad de los Andes, 2020)

5.3. Marco legal
En este apartado se expone la normativa vigente relacionada con la temética a

desarrollar en el presente proyecto de grado.

e Ley 1340 de 2009: Esta normativa pretende imponer una competencia protegida al
interior de los mercados del pais, facilitando a los usuarios las herramientas para su
seguimiento y optimizando las estrategias con las que cuentan las autoridades para
mantener la libre competencia dentro de todo el territorio nacional (Congreso de

Colombia, 2009).

e Ley 1480 de 2011: También conocida como el Estatuto del Consumidor, tiene como
finalidad proteger, promover y garantizar la seguridad de los consumidores
colombianos mediante el ejercicio de sus derechos, protegiendo su salud frente a los
productos que se adquieren, brindando educacion e informacién imparcial para que
estos puedan tener libre decision sobre los productos escogidos para su compra y

consumo (Congreso de Colombia, 2011).
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e Ley 1581 de 2012: La ley de la Habeas Data, determinada bajo la Ley 1581,
determina las disposiciones para la proteccion de datos personales proporcionados
por las personas que hayan tenido relacion con bases de datos o archivos de tipo

comercial (Congreso de Colombia, 2012).

e Resolucién 20009 de 2016: Por medio de esta legislacion se establecen los requisitos
que deben cumplir los productores de alimentos de consumo humano con el fin de

obtener la Certificacion de Buenas Préacticas Agricolas (ICA, 2019).

e Decreto 4003 de 2004: Mediante esta legislacion se determina el proceso
administrativo que debe adoptar el agricultor con el fin de elaborar, adoptar y aplicar
los reglamentos tecnicos, medidas sanitarias y fitosanitarias en las actividades

relacionadas con la produccion agroalimentaria (Presidente de la Republica, 2004).

e Norma ISO 22000 de 2018: Esta normativa internacional establece los requisitos que
debe cumplir un sistema de gestion de seguridad alimentaria con el fin de asegurar
la inocuidad de los alimentos producidos para consumo humano a lo largo de toda

su cadena productiva (BSI, 2019).
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6. Metodologia

6.1. Tipo de estudio

El trabajo a desarrollar seré de descriptivo ya que pretende conocer cudl es la situacion
actual del consumo de mango y frutales en la poblacion de Bucaramanga, Santander, con el fin
de establecer las estrategias de mercado que se utilizardn para que la empresa pueda penetrar
dentro de este mercado. De igual forma, presenta un enfoque cuantitativo a su vez que se
realizara un andlisis estadistico para la recoleccion de los hallazgos. Finalmente, el proyecto
sera de corte transversal, ya que se referia a un fendmeno que se estudia en un periodo de

tiempo determinado sobre una poblacién muestra (Garcia, 2004).

6.2. Poblacion y muestra
6.2.1. Poblacion.

La poblacion para el trabajo de grado incluyé a los habitantes del municipio de
Bucaramanga, Santander. En la Figura 4 se presenta la distribucion actual de la poblacion al

interior de la ciudad.
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Figura 4. Poblacion del municipio de Bucaramanga

Fuente: (Valencia, Mantilla, & Martinez, 2018)

6.2.2. MuestraPara la seleccion de la muestra se realizd un muestreo estratificado aleatorio
proporcional por zonas, teniendo en cuenta las 5 zonas que aparecen en la Figura 4: Zona sur,
oriente, norte, occidente y centro. Para obtener el valor de la muestra segun esta estratificacion,

se aplicd inicialmente la formula de poblacién finita y conocida para determinar el nimero de

la muestra completa.

N x Z? % g2

n=(N—1)*ez+02*Zz

Ecuacion 1: Formula tamafo de la muestra

Donde:
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n= Tamafo de la muestra

N=Tamafio de la poblacion

o = Desviacion estandar de la poblacion, que cuando no se obtiene su valor es de 0.5
Z= Valor obtenido mediante niveles de confianza. Para 95% =1.96

e= Limite aceptable error muestral = 0.05

Aplicando la formula se obtiene:

526.056 *1.962 x 0.52

= = 384
(526.056 — 1) x 0.052 + 0.52 x 1.962

n

Luego de lo anterior, se establecio el nUmero de habitantes por zona, tomando como
referente la informacién de la Figura 4:

e Zonasur: 162.972 habitantes (30.98%).

Zona oriente: 140.299 habitantes (26,67%).

Zona norte: 133.933 habitantes (25,46%).

Zona occidente: 80.328 habitantes (15,27%).

Zona centro: 8.627 habitantes (1,64%).

Con el fin de conocer el tamafio de muestra de cada zona se aplicé la férmula  de

muestreo aleatorio estratificado proporcional, la cual indica (Ochoa, 2015):

. (N h)
nH=|{—]x*n
N
Ecuacion 2: Férmula muestreo aleatorio estratificado proporcional

Donde:
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nH= Tamafo de la muestra de la zona.
Nh: Tamafio de la poblacion en relacién con la zona.
N= Tamafio de la poblacion.

n= Tamafio de la muestra completa.

Al aplicar la formula por zonas se encontraron los siguientes resultados:

Zona sur:
u (162.972) 384 = 119
= |— | % =
n 526.056
Zona oriente:
(140.299) 384 = 102
= —_— *k =
n 526.056
Zona norte:
(133.933) 384 = 98
= | —-] % =
n 526.056
Zona occidente:
(80.328) 384 = 59
= —_— * =
n 526.056

Zona centro:

( 8.627
n =

526.056) *384=6
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6.3. Instrumentos

6.3.1. EncuestaTeniendo en cuenta la literatura revisada para la construccion del marco
referencial del presente trabajo, asi como trabajos previos realizados, se construird una encuesta
de 16 preguntas cerradas la cual ayudard a caracterizar al mercado objetivo, siendo este el
instrumento principal para la recoleccion de la informacion durante el trabajo de campo (ver
apéndice A). Este documento es de autoria propia y fue avalado por el director del presente

trabajo, quien es docente de la Facultad de Ingenieria Industrial de la UPB en Bucaramanga.

6.3.2. PESTELEI analisis PESTEL, que por sus siglas significa politico, econdémico, social,
tecnoldgico, ecoldgico y legal, es una herramienta utilizada para analizar el entorno externo
donde se desenvuelve una empresa. A través de esta herramienta se logran identificar tanto las
oportunidades que tiene como las amenazas a las cuales se enfrenta (Corvo, 2018). Mediante
esta herramienta se analizaran todos aquellos factores que no puede controlarla empresa y que

impactan sobre su actividad comercial.

6.3.3. Las 5 Fuerzas de PorterDentro del andlisis del microentorno se realizara la
determinacion de las 5 fuerzas de Porter, las cuales tienen en cuenta los factores: poder de
negociacion de los clientes y proveedores, amenaza de entrada de nuevos competidores,
amenaza de productos sustitutos y rivalidad entre los competidores (Porter, 2009). La finalidad
de la aplicacion de este andlisis es maximizar los recursos vigentes que puede utilizar la
organizacion para la implementaciéon de estrategias de marketing que puedan impactar de

manera positiva en sus ventas.
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6.3.4. Matriz DOFALa matriz DOFA, es una técnica de planeacion mediante la cual se
pretende analizar las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de una empresa con el
fin de determinar estrategias y tomar decisiones que puedan mejorar el direccionamiento de
esta. (Rodriguez, 2018). Mediante la DOFA se propondran las estrategias de marketing que se
analizaran con base en el analisis externo (oportunidades y amenazas) e interno (fortalezas y

debilidades) previamente realizado.
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En la jError! No se encuentra el origen de la referencia. se exponen las actividades

a desarrollar para resolver cada uno de los objetivos planteados.

Tabla 1.

Fases de la investigacion

Objetivo

Actividades a desarrollar

Caracterizar a la poblacién objetivo del mercado
mediante la aplicacion de una encuesta con el fin de
conocer su comportamiento con respecto al consumo
de mango y frutales en la regiéon de Bucaramanga,
Santander.

Realizar un analisis organizacional para conocer la
situacion actual de la empresa, tanto en el contexto
interno como externo, estableciendo estrategias a
través de una Matriz DOFA para poder seleccionar y
evaluar estrategias méas significativas en la
comercializacion de mango y frutales para la empresa
Manwii.

Desarrollar un esquema de control y seguimiento
mediante la herramienta Key Performance Indicators
(KPI), con la cual se defina el cumplimiento de ventas
y estrategias propuesto para la empresa Manwii.

=

w

Consulta de fuentes secundarias

Organizar las jornadas de aplicacién de
encuestas

Abordar a la muestra y aplicar las encuestas
Tabular la informacién recopilada mediante
Excel

Graficar y analizar los resultados

Revisar la literatura para seleccionar el
material a utilizar

Construir el andlisis interno con la
informacidn recolectada en las encuestas
Realizar un andlisis externo por medio de la
herramienta PESTEL y Porter

Desarrollar la Matriz DOFA para determinar
las estrategias de mercadeo.

Analizar las estrategias propuestas
Construir los indicadores de cumplimiento y
seguimiento con base en las estrategias
propuestas

Fuente: Elaboracion propia.
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7. Resultados

7.1. Caracterizacion de la poblacion

La informacion dispuesta en la Tabla 2.

Ficha técnica del estudio de mercadoTabla 2 habla sobre la ficha técnica de la investigacion de

mercados realizada. Estos datos sirven de soporte para el entendimiento de los resultados y los

graficos presentados en esta primera parte del capitulo.

Tabla 2.

Ficha técnica del estudio de mercado

Ficha técnica del estudio de mercado

Objetivo de la investigacion

Descripcién de la poblacion objeto de
estudio.

Metodologia de seleccion de la muestra

Tamafio muestral

Margen de confianza y margen de error

Técnicas aplicadas para realizar el trabajo
de campo

Periodo de recoleccién de la informacion.

Fuente: Elaboracidn propia.

Realizar un diagnéstico buscando determinar el consumo de
mango y frutales dentro de la ciudad de Bucaramanga,
Santander.

La poblacion objeto de estudio incluy6 a los habitantes del
municipio de Bucaramanga, Santander.

Para la seleccion de la muestra se realizd un muestreo
estratificado aleatorio proporcional por zonas, teniendo en
cuenta las 5 zonas de la ciudad: zona sur, oriente, norte,
occidente y centro. Para obtener el valor de la muestra segin
esta estratificacion, se aplicd inicialmente la férmula de
poblacion finita y conocida para determinar el nimero de la
muestra completa. Luego se aplicéd la férmula de muestreo
aleatorio estratificado proporcional, con el fin de hallar cada
una de las submuestras de acuerdo con la estratificacion
seleccionada.

El total de la muestra correspondié a 384 habitantes de
Bucaramanga, de los cuales 119 pertenecieron a la zona sur,
102 a la zona oriente, 98 a la zona norte, 59 a la zona
occidente y 6 a la zona centro.

El margen de confianza utilizado fue del 95% con un 5% de
margen de error.

Se aplicd de manera presencial una encuesta de 16 preguntas
cerradas creada por el autor del presente trabajo y avalada por
parte de dos docentes de la Facultad de Ingenieria Industrial
de la UPB en Bucaramanga.

Los datos fueron recolectados dentro del segundo semestre

~ del afio 2020.



46

7.1.1. EncuestaSe aplicaron en total 384 encuestas por zonas al interior de la ciudad de
Bucaramanga segun como se calculé dentro de la metodologia del presente trabajo. Los

resultados a partir de la informacion recolectada se muestran en las figuras a continuacion.

Género de los encuestados

70

61 62
58
60
51 51
50
40 36
31
28
30
20
10
3 2
0 | —
Femenino Masculino
B ZonaSur M Zona Oriente Zona Norte Zona Occidente M Zona Centro

Figura 5. Resultados para la variable género.

Fuente: Elaboracion propia.

La informacion de la Figura 5 expresa los resultados en cuanto al género de los
encuestados. En este sentido, el 54% de la poblacién estudiada fueron mujeres, las cuales se
encontraron en mayor concentracion dentro de la zona norte (16%), seguida de la zona sur
(16%), la zona oriente (13%) la zona occidente (8%) y la zona centro (1%). Por otra parte, el
46% de la poblacion analizada estuvo conformada por hombres, encontrandose estos en mayor
numero dentro de las zonas sur (15%), oriente (13%), norte (10%), occidente (7%) y centro
(1%). Esta variable toma importancia debido a las diferencias que se encuentran en ambos
géneros al momento de realizar una compra. De esta manera, la publicidad y la aplicacion de
las estrategias de mercadeo enfocados hacia la venta del producto pueden tomar provecho de

la segmentacion realizada al interior de las zonas de la ciudad.
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¢Qué edad tiene actualmente en afios cumplidos?

58
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Figura 6. Resultados para la variable edad.

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la edad, se encontrd que el 44% de los encuestados se encontraron entre

los 31-41 afios, mientras que el 35% estaban entre los 42 -52 afios, el 13% entre los 20-30 afios

y el 8% tenian 53 afios 0 mas (ver Figura 6). Para el caso de la compra de fruta, la variable

edad puede estudiarse junto con el comportamiento de la compra, consumo y medios de

comunicacion de preferencia, ya que su analisis aislado podria s6lo ser usado para una

segmentacion del mercado.
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¢Cuantas personas conforman el grupo familiar de su

hogar?
W Zona Sur Zona Oriente Zona Norte Zona Occidente M Zona Centro
70 64
60
50 48
42
40 i 37
30 28 26 24
21
20 14 17
8 7
10 5
I 2 1 1 3 4 1
0 —_— —_ - | —
1 a2 personas 3 a4 personas Cinco personas Mas de 5 personas

Figura 7. Namero de personas que conforman los grupos familiares estudiados.

Fuente: Elaboracion propia.

La tercera pregunta de la encuesta hace referencia al nimero de personas que
conforman los grupos familiares de los encuestados. Por medio de la Figura 7 se observa que
el 40% de los participantes vive con 5 personas, encontrandose una mayor concentracion de
estos grupos familiares en la zona norte (13%), oriente (11%), sur (10%), y menores
concentraciones en las zonas occidente (5%) y centro (1%). De igual forma el 39% afirmé que
en su hogar viven entre 3 a 4 personas, siendo estas pertenecientes en un 17% a la zona sur,
8% a la zona norte, 7% a la zona oriente, 7% a la zona occidente y 0% a la zona centro. Por
otra parte, el 13% de la poblacion estudiada afirmé que en su hogar hay méas de 5 personas y el
8% refirié que viven solo 1 o 2 personas. El analisis del nimero de personas por hogar y zonas
de la ciudad permite facilitar el proceso de distribucion de los productos, asegurando cantidades
de frutas en cada uno de los sectores segun la demanda, evitando de esta manera pérdidas por

dafios en las frutas durante su periodo de maduracion.
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¢Cudl es el ingreso total en su hogar?
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Figura 8. Ingreso total por hogar.

Fuente: Elaboracion propia.

Una de las variables importantes al momento de ofrecer un producto es el ingreso total
de los consumidores. Aun cuando el bien a ofrecer es de primera necesidad, en ocasiones los
valores de las cosechas tanto de mango como de frutales aumentan debido a la dinamica entre
la oferta y la demanda, por ende, el poder adquisitivo de las familias consumidoras juega un
papel significativo al momento de determinar una frecuencia en el consumo de los productos
independientemente de la variable precio. En este sentido, la Figura 8 expone la informacion
correspondiente al ingreso total por hogar estudiado, en donde se logré determinar que el 56%
de la poblacion estudiada gana entre 1 y 2 SMMLV, y que de ellos, el 25% se encuentran
ubicados en la zona norte, el 12% en la zona sur, el 9% en la zona oriente, el 9% en la zona
occidente y el 1% en la zona centro. De igual forma, el 38% del total de la muestra afirmo que
entre sus familiares se ganan entre 3 a 4 SMMLYV siendo estos hogares ubicados en las zonas
sur (18%), oriente (13%) y occidente (7%). Por ultimo, tan s6lo el 5% de los encuestados gana
entre 5y 6 SMMLYV, de los cuales el 4% se encuentran ubicados en la zona oriente y el 1% en

la zona sur y el 1% manifesto ganar otro valor diferente.
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¢éIncluye usted el consumo de frutas de manera
cotidiana en su régimen de alimentaciéon?

5

® Zona Sur

= Zona oriente
Zona Norte
Zona Occidente

® Zona centro

Figura 9. Personas que incluyen frutas dentro de su alimentacién.

Fuente: Elaboracion propia.

éIncluye usted el consumo de frutas de manera
cotidiana en su régimen de alimentaciéon?

® Zona Sur

7 .
‘ = Zona oriente

Zona Norte
Zona Occidente

16 = Zona centro

Figura 10. Numero de personas que no incluyen frutas dentro de su alimentacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la informacion de la Figura 9y la Figura 10, en ellas se logra visualizar
que el 92% de los encuestados consumen frutas de manera cotidiana (30% ubicados en la zona
sur, 26% en la zona oriente, 21% en la zona norte, 14% en la zona occidente y 1% en la zona
centro), mientras que el 8% respondi6 que no lo hace (de ellos el 4% se encontraron en la zona
norte, el 2% en la zona occidente, el 1% en la zona sur el 1% en la zona oriente y el 0% en la
zona centro). Esto es considerado como una fortaleza para la empresa Manwii, teniendo en
cuenta que se espera ofrecer tanto mango como frutales en su presentacion natural, asi como

en otras presentaciones dependiendo de las preferencias del mercado analizado.
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¢Cudl de las siguientes frutas consume su nucleo familiar con
mayor frecuencia?

40 373
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B ZonaSur M Zona Oriente Zona Norte Zona Occidente M Zona Centro

Figura 11. Frutas consumidas con mayor frecuencia.

Fuente: Elaboracion propia.

Por medio de la Figura 11 se ilustra la variable frutas consumidas con mayor frecuencia,
interrogandose de manera especifica por el mango, el limén, la mandarina y la naranja ya que
estas son las frutas que estard comercializando Manwii. De ellas, el limon fue seleccionado en
un 36%, siendo consumido con mayor frecuencia en la zona oriente, la mandarina se consume
por un 24% de la poblacion estudiada, de los cuales el 8% se encuentra ubicado en la zona
oriente, la naranja es la tercera fruta mas consumida, contestada por el 18% de los encuestados,
encontrandose la mayor cantidad de sus consumidores dentro de la zona sur, y el mango fue la
fruta menos consumida segln la encuesta, seleccionada por el 17% de los encuestados, de
cuales el 7% se encuentran ubicados en la zona sur. Dentro de esta misma pregunta se dejo un
espacio para incluir otras frutas, dentro de las cuales se encontraron la manzana, las uvas, el
banano, la pifa, la papaya, y la guayaba. Estas frutas son consumidas por el 5% de los
encuestados y con respecto a los sectores, los consumidores se encuentran en mayor

concentracion dentro de la zona occidental de la ciudad (2%).
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¢En qué presentacidon consume/compra con mayor frecuencia la
fruta que selecciond en la pregunta 6?
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Figura 12. Presentacion en la cual los encuestados compran las frutas.

Fuente: Elaboracién propia.
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Dentro de las presentaciones de compra 'y consumo de las frutas, el 76% de la poblacién

estudiada afirm6 que consume la fruta en su presentacion natural o “fresca”. De este porcentaje

el 24% vive en la zona sur, el 21% en la zona oriente, el 18% en la zona norte, el 12% en la

zona occidente y el 1% en la zona centro. Por otra parte, el 15% de la poblacion total encuestada

respondid que consume su fruta favorita en jugo, mientras que el 5% compra la fruta congelada

en trozos, el 2% la consigue en pulpa, el 1% la consume picada y el 1% la adquiere

deshidratada, tal como se observa en la Figura 12. Lo anterior indica que el fuerte de la empresa

Manwii debe ser la venta de mango y frutales en presentacion natural o intentar impulsar la

compra de presentaciones como congelada o en pulpa, de las cuales s6lo podria ofrecerse el

mango.
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éQué cantidad de fruta compra cuando hace mercado?
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Figura 13. Cantidad de fruta comprada dentro de la poblacién analizada.

Fuente: Elaboracion propia.

Al hablar de cantidades de fruta compradas, se logré identificar que el 43% de los
consumidores encuestados que consumen fruta compran de 1 a 2 libras, mientras que el 41%
de ellos compra 3 libras, el 15% adquiere mas de 3 libras y el 1% de ellos compra otras
cantidades, como por ejemplo frutas por unidad. En cuanto a la distribucion por zonas, los que
compran 1 a 2 libras de fruta se encuentran mayoritariamente ubicados en la zona sur (13%),
al igual que los que compran 3 libras (14%), mientras que los que compran mas de 3 libras se
encuentran ubicados en mayor medida dentro de la zona oriente (6%) (ver Figura 13). Esta
informacion, junto con la identificacion de los posibles puntos de distribucion permite tener de
manera mas precisa un aproximacion a las cantidades de frutas que pueden ser vendidas por
sector de la ciudad y tipo de fruta, con el fin de tener un adecuado control de la venta de cada

uno de los productos ofrecidos por la empresa.
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¢Con qué frecuencia hacen mercado, que incluya frutas, en

su casa?
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Figura 14. Frecuencia en la cual se compran las frutas.

Fuente: Elaboracién propia.

La variable frecuencia de compra de frutas, permite programar el abastecimiento de los
productos de distribucion con los productos a ofrecer, teniendo en cuenta la dindmica de
compra de los consumidores. Para el caso de la encuesta aplicada, la Figura 14 expone que el
40% de los encuestados compra frutas cada 15 dias, mientras que el 31% de ellos lo hace de
manera mensual, el 22% de manera semanal y el 7% de manera diaria. Esta variable, junto con
los items estudiados en la figura anterior permite crear una representacion de la cantidad de
fruta que debe ofrecerse dentro de cada punto de distribucion para evitar la saturacion de los

mercados por sectores.
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¢En qué lugares prefiere comprar las frutas que consumen al
interior de su hogar?
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Figura 15. Evaluacién de la plaza.

Fuente: Elaboracién propia.

La informacion de la Figura 15 permite determinar de manera precisa cuales son los
mejores lugares para ofrecer los productos de la empresa, basado en el comportamiento de
compra del mercado objetivo. De esta manera, el 44% de los consumidores prefiere comprar
en las plazas de mercado, mientras que el 30% lo hace en micro mercados, el 14% lo hace en
fruterias y el 12% en supermercados. Esta variable demuestra que los puntos de distribucién
preferidos por el mercado objetivo son una debilidad para la organizacién, debido a que el
precio que pagan en las plazas de mercado para ofrecer las frutas es muy variable y depende
de la demanda a nivel nacional. En este sentido, Manwii debe aplicar estrategias que logren
direccionar a los consumidores hacia la compra de frutas en micro mercados o fruterias como
principales fuentes de distribucién de los productos, ya que estas plazas pueden asegurar una
venta constante del producto y no requieren grandes cantidades de abastecimiento, situacion

que ocurre con los super mercados.
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¢Cuadl de los siguientes aspectos es para usted el mas importante al
momento de comprar la fruta?
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Figura 16. Aspectos importantes al momento de comprar fruta segun la poblacion encuestada.

Fuente: Elaboracién propia.

La informacién de la Figura 16 hace referencia a las caracteristicas que prefieren los
consumidores al momento de comprar su fruta preferida. En este sentido, el precio fue el factor
mas seleccionado (24%), seguido de la textura (21%), la limpieza (21%) y el tamafio (21%), el
color (12%) y otras propiedades como el empaque segun la presentacion y el estado de
maduracion de la fruta (1%). Para esta variable no se considera vital la segmentacion por
sectores, pero teniendo en cuenta las exigencias del mercado, se pretende ofrecer unas frutas
que logren ser de precio justo, de buen tamario, limpias y de textura agradable para el

consumidor.
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¢Compra usted esta fruta de alguna empresa o
marca en especifico?
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Figura 17. Evaluacion de marcas.

Fuente: Elaboracion propia.

Al hablar de marcas, se logrd evidenciar que el 99% de los consumidores estudiados
afirmo que no reconoce marcas especificas al momento de adquirir sus frutas preferidas, de
ellos el 32% se encuentran localizados en la zona sur, el 28% en la zona oriente, el 23% en la
zona norte, el 15% en la zona occidente y el 1% en el centro. Por otra parte, sélo el 1% de los
encuestados afirmo6 que si compra frutas de marcas especificas, cuando se trata de productos
en presentacion de fruta deshidratada (ver Figura 17). Esta variable es considerada como una
fortaleza, ya que la empresa Manwii puede aprovechar esta ausencia de recordacion de marca

dentro del mercado especifico para posicionarse rapidamente y obtener utilidades positivas.
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Indique por favor el precio que paga usted en promedio
cuando compra la fruta que selecciond con anterioridad
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Figura 18. Evaluacion del precio sobre los productos.

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de la encuesta aplicada se tuvo también en cuenta la variable precio para su

evaluacion. La Figura 18 ilustra que el 60% del total de encuestados que compra frutas afirmé

que pagaba un precio que oscila entre los $1.000 y los $2.000 COP, mientras que el 38%

respondid que pagaba entre $3.000 y $4.000 COP y el 2% seleccidn los precios entre $5.000 y

$6.000 COP. Estos resultados en cuanto al precio del producto son estimaciones promedio que

hacen los consumidores y deben ser contrastados con los historicos de ventas en algunos puntos

de distribucion. De igual forma, se debe tener en cuenta la cantidad de fruta comprada, asi

como su presentacion al momento de hablar del precio.



59

¢Estaria usted dispuesto a apoyar este emprendimiento
regional Manwii?
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Figura 19. Porcentaje de personas que apoyaria la idea de negocio.

Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta namero 14 de la encuesta aplicada indagd sobre el total de personas
estudiadas que estarian dispuestas a apoyar la idea de emprendimiento Manwii, a lo que el 90%
del total de personas que compran frutas respondié de manera afirmativa, mientras que el 10%
respondié lo contrario. Entre las personas que se encontraron dispuestas a comprar los
productos de la empresa, el 32% se localizaron en la zona sur, el 27% en la zona oriente, el
18% en la zona norte, el 12% en zona occidente y el 1% en la zona centro. Por otra parte, dentro
del grupo de personas que respondieron de manera negativa, el 5% se encontraron ubicadas en
la zona norte, el 2% en la zona occidental, el 1% dentro del oriente, el 1% hacia el sury el 1%
en el centro de la ciudad (ver Figura 19). Esta segmentacion permite determinar las zonas en
las que la organizacién debe potenciar su mercadeo, con el fin de captar nuevos clientes y

posicionarse dentro del mercado regional.
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¢Qué atributos espera usted que tengan los productos de
la empresa Manwii?
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Figura 20. Atributos que se espera que ofrezca Manwii.

Fuente: Elaboracion propia.

A la pregunta “;Qué atributos espera usted que tengan los productos de la empresa
Manwii?” en la jError! No se encuentra el origen de la referencia. se observa que del total
de personas encuestadas dispuestas a comprar fruta del emprendimiento Manwii, el 72%
respondié que espera que la organizacion ofrezca servicios adicionales, entre los cuales se
pueden encontrar despachos a domicilio, el 19% respondié que espera que esta empresa tenga
variedad en las presentaciones de sus productos y el 6% mencion6 que en caso de utilizar
empaques, esperan que estos sean eco amigables. Un 3% respondié que espera otro tipo de
servicios como por ejemplo promociones. Esta informacion es Util para la etapa de captacion
de nuevos clientes, ya que ademas de la calidad de las frutas, la empresa puede entrar al

mercado destacandose por los servicios adicionales que puede ofrecer a sus consumidores.
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¢A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir la
informacidn sobre los productos de la empresa Manwii?

50
45
40

35 30
30 25

25 21
20

45
26
22
19 19 18 18
14 15
15 13
10 6
4 5
. I ' Ia i ' II3 2 * all
0 ] - - W

Redes sociales Anuncios de Cufias radiales Comercialesde Medios fisicos  Otros medios
internet television

B ZonaSur M Zona Oriente Zona Norte Zona Occidente M Zona Centro

Figura 21. Evaluacién de los canales de comunicacion externa.

Fuente: Elaboracion propia.

Para finalizar, se pregunté acerca de los medios de comunicacion que los clientes
potenciales de Manwii desearian recibir informacion sobre los productos (ver Figura 21). En
este sentido, el 35% respondio que se inclina por el uso de medios fisicos, el 30% por las cufias
radiales, el 13% por los anuncios de internet, el 11% por las redes sociales, el 8% por los
comerciales de television y el 3% por otros medios como atencion via telefonica y promociones
del producto por medio de personal fisico y muestras. En este sentido, se considera viable decir
que para el plan de difusién de la informacién, la organizacién Manwii debe incluir los medios
fisico (folletos, publicaciones catalogos o revistas), cufias radiales en emisoras de la ciudad y

el uso de internet por medio de anuncios y redes sociales.
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La informacion recolectada en la encuesta fue analizada y se distribuy6 entre fortalezas
y debilidades que tiene la empresa Manwii con respecto a las caracteristicas de consumo de la
poblacion objeto. Teniendo en cuenta esto, se determinaron las siguientes fortalezas: mas del
90% de los encuestados consumen frutas, el limon es la fruta que se consume con mayor
frecuencia entre la poblacion objeto, el 40% de la poblacion encuestada hace mercado de
manera quincenal, no existe un posicionamiento de marca por parte de empresas competidores
dentro del mercado y el 90% de las personas encuestadas que consumen frutas estarian
dispuestas a apoyar el emprendimiento Manwii. Por otra parte, se determinaron las siguientes
debilidades: La presentacion mas comprada por los consumidores es la fruta fresca, la mayoria
de los encuestados compra entre 1 y 3 libras de su fruta preferida, las plazas de mercado son
los lugares donde mas frecuentan los clientes a comprar sus frutas, el precio es el factor mas
decisivo al momento de adquirir frutas y la mayoria de los consumidores no paga mas de
$2.000COP cada vez que compra su fruta preferida. Esta informacion sera posteriormente
examinada dentro del capitulo de andlisis estratégico y a partir de alli crear las estrategias de

mercadeo mas convenientes para la puesta en marcha de la comercializadora Manwii.

7.1.2. Evaluacion del entornoLa evaluacion del entorno consistié en el analisis PESTEL para
el estudio del macroentorno y la definicion de las cinco fuerzas de Porter en relacion con el
microentorno. Con esta informacion se busco detectar tanto oportunidades como amenazas

presentes en el escenario el cual se desenvuelve la empresa Manwii.
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7.1.2.1. Andlisis PESTEL

e Factores politicos y legales

Debilidad en las politicas de comercializacién del sector agropecuario: A pesar de
que existe una congruencia entre los Planes Nacionales de Desarrollo comprendidos entre el
periodo de 2002 — 2014, se evidencia que estos no han seguido el mismo enfoque y que al
momento de realizar el analisis presupuestal no se han establecido lineas estrategias que tengan
una continuidad entre cambios de periodo. Esto conlleva a que los planes propuestos para el
sector agricola no se lleven a cabo, debido a que gran parte de los cambios que necesita esta
industria son planes a largo término los cuales deben tener un debido proceso y consecucion.
De la misma manera, esta situacion ocasiona mayor desorganizacion a nivel del sector agricola
continuando con los atrasos a nivel productivo y restdndole margen de productividad y utilidad

a los productores agricolas (MinAgricultura, 2018).

La explotacién de predios rurales en Colombia se realiza sin titulo de propiedad:
Segun el director de la Unidad de Planificacion Rural Agropecuaria (UPRA), para el afio 2018,
el 58.3% de los predios rurales privados corresponden a menos de 3 hectareas. Asi mismo, de
los 15 millones de predios que existen en el pais, 11 millones son urbanos y 4 millones rurales;
de estos ultimos el 65% no posee informacion catastral, lo cual conlleva a que no exista un
inventario fisico juridico de la propiedad. Asi mismo, el 54% de los predios rurales son
explotados sin titulo de propiedad, lo cual expone al productor a presentar barreras juridicas y

acceso limitado a la oferta institucional (Herrera, 2019).

Ministerio de Agricultura lanza la Politica Publica de Agricultura Campesina,

Familiar y Comunitaria: Por medio de la expedicion de la Resolucion 464 de 2017, el
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Ministerio de agricultura impulsa la Agricultura Campesina, Familiar y Comunitaria, la cual
hace referencia a un sistema de produccién dirigido por hombres, mujeres y familias
pertenecientes a los gremios de campesinos, indigenas, afrodescendientes y palenqueros del
pais, los cuales tienen como objetivo producir, transformar y comercializar bienes y servicios
agricolas. Para llevar a cabo este proyecto, la politica se basa en 10 ejes estratégicos: extension
rural integral y fortalecimiento de capacidades, bienes publicos y rurales, acceso y tenencia de
tierras, incentivos y financiacion, sistemas de produccién sostenibles, circuitos cortos de
comercializacion, mercadeo social, diversificacion productiva no agropecuaria, incidencia y

participacion y sistemas de informacion (MinAgricultura, 2018).

Programas como “coseche y venda a la fija” ayudan al establecimiento del precio
de productos agricolas: El programa de “Coseche y venda a la fija” a cargo del Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural, intenta eliminar o disminuir el nimero de intermediarios
presentes durante la comercializacion de frutas y verduras con el fin de que el productor pueda
obtener mejores precios en su cosecha. Asi mismo, el ministro pretende implementar este
programa como una politica de estado (MinAgricultura, 2018). De esta manera, la idea de
negocio estaria siendo beneficiada, ya que este programa brinda herramientas que permiten

acceder a compradores de manera mas facil.

El 50% del presupuesto agricola del Gobierno Nacional esta destinado para la
provisién de bienes publicos del sector: Con el fin de estimular la produccion agricola a
mediana y gran escala, el mandato del presidente Ivan Duque tiene planeado que el 50% del
presupuesto para el sector agropecuario sera utilizado para mejorar servicios como los distritos
de riego, las vias, la infraestructura digital, entre otras necesidades con el fin de fortalecer esta

practica dentro de pais (MinAgricultura, 2019). Lo anterior es considerado entonces como una
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oportunidad para la idea de negocio, con lo cual se lograria la disminucion de los costos de

produccidn, facilitando el desarrollo de la misma.

e Factores economicos

La baja productividad y pérdida de competitividad en los mercados nacional e
internacional: Dentro del sector agropecuario se resalta como dificultad, la baja productividad
y competitividad que tiene frente a otros mercados. Lo anterior se deriva de una serie de
problemas a nivel estructural. Primero, Colombia cuenta con uno de los indices mas bajos de
productividad agricola laboral, segin la CEPAL. Asi mismo, el pais ha perdido participacion
dentro de las exportaciones, las cuales pasaron de ser del 31% en 1999 al 20% en el 2005. Esta
falta de participacion se ha visto ligada a situaciones externas como: la crisis econémica
mundial, las temporadas de lluvias, la apreciacion de la divisa durante los afios 2008 — 2013 y
el boom de las materias primas. Dentro de otras situaciones que dificultan la competitividad
del sector se encuentran: la ausencia de vias pavimentadas en zonas rurales, altos costos en el
servicio de transporte, una baja cobertura de distritos de riego y drenaje a lo largo del pais y la
ausencia de asistencia técnica en gran parte de las entidades dedicadas al oficio de la agricultura

(MinAgricultura, 2018).

Dificultades en el acceso a recursos financieros de bajo costo: Las inversiones en las
fincas a lo largo del territorio nacional se ven limitadas debido a los elevados costos de
financiacion para las actividades, asi como los altos costos de produccién. Segun el Censo
Nacional Agropecuario realizado durante el 2014, el 89% de la poblacion agropecuaria no tuvo
acceso a crédito. Dentro de los problemas que se encuentran relacionados con la financiacion

se resalta: el alto costo de las transacciones, los bajos montos aprobados, las solicitudes de
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garantia por encima de las posibilidades de pago de los productores asi como el conocimiento

limitado que tiene el sector financiero sobre las actividades agricolas (MinAgricultura, 2018).

Para el afio 2020 se espera que la agroindustria crezca hasta en un 3%: Con el
crecimiento que tuvo el sector durante el afio 2019, del 2.6%, los expertos anticipan que para
el afio 2020 la agroindustria podria tener un crecimiento hasta del 3%. Dentro de los factores
que alientan esta estimacion estan la recuperacion de los precios de algunos productos como el
café a nivel internacional, el mejoramiento de la accesibilidad a los créditos y el buen
desempefio de la tasa de cambio. Asi mismo, el Gobierno Nacional tiene planeado impulsar
cultivos de tipo exportacion como el cacao, el aguacate Hass, el ardndano, la yuca y el maiz.
Lo anterior afecta de manera positiva otros cultivos para los cuales pueden aumentar su

demanda a nivel internacional (Semana, 2019).

El precio de las frutas en Colombia ha tenido cambios drasticos debido a la crisis
por pandemia: A razon de la crisis por la cual esta atravesando Colombia debido a la pandemia
por el Covid-19, y las medidas de aislamiento social preventivo, los colombianos en diferentes
zonas del pais realizaron compras de frutas y verduras de forma masiva. Este comportamiento
elevé los precios de productos como el limén, el cual tuvo un incremento del 36% de su valor
en los ultimos dias (CanalRCN, 2020). Lo anterior indica que el aumento del consumo de estos
alimentos, independientemente de la causa, genera un efecto positivo en su valor al ser

comercializado, lo cual podria ser considerado como una oportunidad para la idea de negocio.

El alza del dolar afecta la produccién agricola: A pesar de que la economia del pais
se encontraba por buen camino, debido a factores externos, desde mediados de marzo del 2020,

el precio de dolar comenzé a subir, llegando en pocos dias a valores por encima de los $4.000
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pesos (Portafolio, 2020). Lo anterior impacta de manera negativa sobre el sector agricola,
teniendo en cuenta que gran parte de los insumos utilizados para los cultivos son importados.
Esto genera un aumento en los precios de produccion, sin tener la certeza de que el producto

pueda venderse a mayor precio, considerandose una amenaza para la idea de negocio.

e Factores sociales

Los niveles de pobreza son mayores en las areas rurales del pais: Tanto los ingresos
como el indice de pobreza multidimensional indican que en Colombia, las personas que habitan
en zonas rurales y dispersas tienen menor calidad de vida que las personas que viven en zona
urbana. Asi lo demostr6 un informe publicado por Gobierno Nacional, el cual indic6 que para
el afio 2014 la pobreza multidimensional alcanz6 un 44.1% en los centros poblados y rural
disperso mientras que para las personas ubicadas en la cabecera municipal represento el 15.4%.
Aspectos como el rezago escolar, el hacinamiento, la alta tasa de trabajo informal, las barreras
de acceso a los servicios de salud y servicios publicos entre otros, afecta de manera notoria en

la productividad de un individuo (DNP, 2015).

La poblacion ha migrado del campo a la ciudad: Debido a la falta de empleo, la
necesidad de mejorar sus condiciones de vida, y las consecuencias del conflicto armado, han
hecho que gran cantidad de la poblacién rural haya migrado hacia el area urbana en Colombia
desde hace varias decadas. Dentro de los efectos que tiene el éxodo sobre el sector
agroindustrial en el pais se destacan: la escasez en la mano de obra agricola, aumento de la tasa
de trabajo infantil, asi como la baja productividad debido a fallas en el proceso y a la necesidad
de buscar trabajadores de manera informal para cumplir con las labores del campo (FAO,

2018).
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El sector agricola impulsa la generacion de empleo: Desde del afio 2017, el sector
agroindustrial se ha convertido en la rama con mejor comportamiento con respecto a la
generacion de empleo, abriendo 278.000 nuevos puestos de trabajo. Asi mismo, segun las
estadisticas del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), para el afio
2018, la tasa de desempleo en el area rural fue del 5.4% siendo una de las mas bajas en los

altimos afios (MinAgricultura, 2018).

Aumento de las compras en las denominadas “tiendas de barrio”: Ante situaciones
de crisis como la que esta ocurriendo actualmente a nivel mundial y sumado a las medidas
preventivas de aislamiento, un analisis realizado por Servipunto, el cual tuvo en cuenta 62.000
comercios ubicados en 6 ciudades principales del pais, determino que la poblacion ha preferido
realizar compras para abastecimiento en los locales 1lamados “tiendas de barrio”, aumentando
el promedio diario de ventas, el cual pas6 de 1,1 millones de pesos por tienda durante el mes
de febrero a 1,7 millones de pesos al 20 de marzo (Semana, 2020). Si bien este comportamiento
se ajusta a las medidas nacionales establecidas, junto con la iniciativa de ayudar a los tenderos
a sobrellevar la crisis, es importante estudiar los cambios en el comportamiento a lo largo del
tiempo con el fin de definir el beneficio real que tendria para la empresa comercializarlos

productos dentro de estos puntos

El 83.5% del total de alimentos consumidos en Colombia son producidos por
campesinos del pais: Segun los datos del Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, durante
el afio 2016, el pais registraba un indice de autosuficiencia alimentaria positivo, indicando que
el 83.5% de los alimentos consumidos eran de origen nacional (Min Agricultura, 2016). Lo
anterior indica que el Estado ha patrocinado de manera efectiva medidas para incentivar el

cultivo de frutas y hortalizas en el pais, se ha reducido la cantidad de productos importados y
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los consumidores han tomado conciencia sobre las ventajas de comprar alimentos de cultivos
colombianos. Siguiendo este patron, se estima que en lo que resta del afio, las personas

dedicadas al sector de la agricultura puedan beneficiarse de esta préactica.

e Factores tecnoldgicos

Bajo nivel de tecnificacién en las labores del campo: A pesar de que en Colombia el
sector agricola es una de las actividades que sostiene la economia nacional, existe una baja tasa
de tecnificacion en sus procesos lo cual le resta competitividad dentro del mercado. La ausencia
de tecnologia para el desarrollo de cultivos produce mayores costos en mano de obra,
desperdicio de materia prima, aumento del riesgo de pérdida del producto por fallas en el
proceso, asi como retrasos en la capacidad de produccion. De igual forma, la ausencia de
nuevas tecnologias en el sector hace que productores se vean limitados al momento de
abastecer supermercados y grandes empresas. Dentro de los factores que mas influyen en este
fendomenos se encuentran la falta de organizacion de los productores (en especial en los
pequerios productores) y las altas inversiones de capital necesarias para su desarrollo (Dinero,

2018).

El uso de nuevas tecnologias podria impulsar la agricultura del pais: Entendiendo
la necesidad por la que atraviesa el pais en términos de productividad y competitividad,
empresas como IBM y BID han desarrollado nuevas tecnologias aplicables al campo y tienen
como objetivo llevar a cabo programas para potenciar la produccion de alimentos y reducir el
desperdicio de los mismos en Latinoamérica (Portafolio, 2019). Asi mismo, empresas como
Hays a nivel nacional han desarrollado planes en donde se incluyan la implementacién de este
tipo de tecnologias por parte de las empresas agricultoras colombianas. El uso de nuevas

tecnologias espera poder generar un mayor control en la produccion, reduciendo el porcentaje
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de pérdida de cultivos y potenciando la materia prima existente para garantizar mayor cantidad

y calidad de productos cosechados (Portafolio, 2018).

El comercio electronico es una estrategia que potencia el comercio agricola: A raiz
de los beneficios que trae el comercio electronico sobre diferentes ideas de negocio, incluyendo
el sector agricola, en algunas regiones del pais, asociaciones de campesinos han creado
aplicaciones virtuales mediante las cuales los pequefios productores pueden comercializar sus
productos directamente con los canales de distribucion final, eliminando de esta manera gran
numero de intermediarios. Dentro de las ventajas que tiene utilizar esta herramienta se
encuentran: aumento de ingresos para el productor al poder fijar precios directamente con el
distribuidor final, apertura de nuevos mercados a bajo costo, accediendo a diferentes regiones
del mundo mediante el internet, se pueden acceder a insumos de una manera mas facil y

econdmica, entre otros. (Restrepo, 2016).

En Colombia se estan desarrollando tecnologias que permitan predecir las
condiciones meteoroldgicas: EI emprendimiento Sioma creado en la ciudad de Medellin, se
ha dedicado a crear sensores para medir en tiempo real los niveles del agua, el estado de los
drenajes y hacer un diagnostico preventivo de las cosechas. Esta herramienta fue usada durante
el 2019 en mas de 40 fincas antioquefias y se espera que puedan con el tiempo, ser usadas en
mas espacios del territorio nacional (Dinero, 2019). Este tipo de herramientas permite controlar
en mejor medida los riesgos climaticos a los cuales se encuentran expuestos los agricultores y

sus productos.

Agrosavia ha invertido 950 millones de pesos en inteligencia artificial para el

campo: La Corporacion Colombiana de Investigacion Agropecuaria y el Ministerio de las TIC
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han llevado a cabo un proyecto que pretende utilizar inteligencia artificial con el fin de generan
recomendaciones de fertilizacion para los agricultores. De esta manera, este estudio determina
si los fertilizantes actualmente utilizados en los cultivos son ideales o no para el correcto
desarrollo del mismo. Desde la puesta en marcha del proyecto se han realizado mas de 10.000
recomendaciones, teniendo en cuenta que la prueba puede realizarse en cerca de 200 tipos de

cultivos (Defelipe, 2019).

e Aspectos ecoldgicos

El desarrollo rural en Colombia ha trabajado sobre una base de explotacion
insostenible: El uso de agua y suelos durante las actividades agricolas ha operado por afios
bajo un sistema de consumo sin retribucién a cambio, lo cual ha llevado a un deterioro de estos
recursos, poniendo en riesgo a futuro la sostenibilidad dentro del area rural. Problemas como
la sobreexplotacion del recurso hidrico, asi como la contaminacion y el desperdicio han
ocasionado un riesgo de desabastecimiento en regiones como la Guajira y Santander. Por otro
lado, el uso de suelo también se ha visto afectado producto del uso de sustancias quimicas en
los cultivos, la deforestacion y la presentacién de incendios. En consecuencia, 40% del
territorio nacional presenta erosion, la cual ha sido clasificada como severa y muy severa en un

2.9% de la superficie nacional (DNP, 2015).

Iniciativas ecoldgicas se han desarrollado a nivel nacional: Con el fin de realizar un
aprovechamiento de la materia primay el recurso natural, existen granjas ecoldgicas en algunos
sectores del pais, las cuales utilizan luz natural y tecnologias renovables dentro de los procesos
de siembra y cultivo. Asi mismo, estas fincas han implementado conceptos de economia
circular con el fin de disminuir el impacto ambiental que genera la actividad agricola sobre las

zonas rurales en las cuales operan (Hernandez, 2017).
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Colombia se encuentra rezagada con respecto a la produccion de cultivos
organicos: Los cultivos organicos se han tomado el mercado alrededor del mundo, gracias a
sus beneficios sobre el medio ambiente y la salud humana. Sin embargo, en Colombia, existen
alrededor de 54.000 hectareas dispuestas para este tipo de cultivos, sin embargo sélo se
producen 5 alimentos de manera organico dentro del pais. Lo anterior ocurre debido a los
tramites que son exigidos por parte de los entes de control que regulan esta actividad, asi como
los costos que se deben asumir para la produccion y la comercializacion. Dentro de los
productos que cultivan de manera organica en el pais se destacan el café, la cafia de azlcar, el

cacao Y algunas frutas tropicales (Gonzalez, 2019).

Las medidas de pico y placa ambiental en Bucaramanga incluyen a los carros de
carga: De acuerdo con el Sistema de Vigilancia de Calidad de Aire del AMB, las
concentraciones de material particulado en la ciudad de Bucaramanga han aumentado de
manera tal que superan el nivel méaximo permitido. En respuesta a esto, el alcalde de la ciudad
determin la aplicacion de Pico y Placa ambiental, dentro del cual se incluyen los vehiculos de
carga pesada. De igual forma, se contintan realizando mediciones junto con el equipo de
Gestion de Riesgo para poder establecer las fechas de esta restriccion hasta el final de afio
(Vanguardia, 2020). Esta medida podria ser considerado como una amenaza para la empresa

Manwii, la cual tendria regulaciones para el transito y despacho de productos hacia la ciudad.

El cambio climatico generard cambios en el proceso de cultivo de frutas y
hortalizas: Segln estudios realizados por expertos en el area climatoldgica, el cambio
climatico en Colombia generara grandes cambios en el sector agricola del pais para el afio

2030. Los cientificos explican que las temperaturas dentro del territorio nacional se elevaran
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tanto que sera necesario buscar nuevas zonas mas altas para poder sembrar y cultivar algunos
productos. En el caso del mango y los citricos, estas frutas se veran beneficiadas de la

produccion en zonas como el eje cafetero, Antioquia, Tolima y el Huila (Espinosa M. , 2019).

7.1.2.2. Las 5 fuerzas de Porter

e Poder de negociacién de los proveedores

El negocio de la agricultura es una préctica que se ha llevado a cabo por afios en el pais,
teniendo hoy en dia diversos mercados compuestos por pequefios y grandes productores. Lo
anterior beneficia en cierta medida a los proveedores de articulos como: semillas, plantulas,
herramientas de trabajo para el campo, fertilizantes, pesticidas, entre otros, teniendo una amplia
opcién de compradores dentro del mercado. Esto indica que el poder de negociacion de los
proveedores esta a favor de ellos, indicando que la empresa Manwii debe realizar un estudio y

una futura alianza con organizaciones que puedan ofrecer precios comodos en sus productos.

e Poder de negociacion de los clientes

Teniendo en cuenta que Cundinamarca, Tolima y el Magdalena son los mayores
productos de mango a nivel nacional (MinAgricultura, 2018) y que Santander es el
departamento que mas produce citricos en el pais (MinAgricultura, 2015), el poder de
negociacion para los productos de la empresa Manwii se encuentran a favor de los clientes, ya
que en temporadas de cosecha, distribuidores de frutas cuentan con grandes cantidades de

producto, lo cual les da el beneficio de fijar precios a los intermediarios y a los agricultores.

e Amenaza de entrada de nuevos competidores
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El mercado agricola con fines comerciales posee barreras de entrada significativas
como lo son: las altas inversiones requeridas en insumos, la mano de obra, la gestion de los
sistemas de distribucion, conocimiento y aceptacion por parte del mercado objetivo Con lo
anterior se concluye que el riesgo de entrada de nuevo competidores a este tipo de mercado es

bajo, poniéndose a favor de la idea de negocio.

e Amenaza de productos sustitutos

Tomando en consideracion que el producto a comercializar es la fruta en su estado
natural, junto con tres presentaciones mas en el punto de venta fisico, se considera que no
existen productos sustitutos que puedan reemplazar lo comercializado por la empresa Manwii,
considerando de esta manera que la amenaza de productos sustitos es baja y esta a favor de la

organizacion.

¢ Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre los competidores del sector agricola se considera alta, ya que existen
empresas de larga trayectoria que estdn dentro del mercado, hay una gran cantidad de
productores independientes en varias regiones del pais, Santander es el departamento con mas
hectareas cultivadas de citricos, la falta de organizacién dentro del gremio influye en el
establecimiento de los precios y el negocio de la comercializacion de frutas se encuentra
comandado por los intermediarios. Con todo lo anterior, la rivalidad entre los competidores se

tomara como una amenaza para la puesta en marcha de la idea de negocio.

Por medio de la informacion recopilada durante la ejecucion del anélisis del entorno, es
posible afirmar que la empresa Manwii se encuentra frente a oportunidades relacionadas con:

el apoyo del Gobierno Nacional con politicas y programas en pro del desarrollo del campo en
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el pais, el comportamiento que han tenido los precios aln durante épocas de emergencia
sanitaria, el empleo que logran generar las practicas agricolas, el apoyo que tiene la agricultura
por parte de los colombianos a través de la compra de sus productos, el enfoque que tiene hoy
en dia la tecnologia sobre el sector, las barreras de entrada a nuevas empresas y la ausencia de

productos sustitutos.

Por otra parte, las amenazas del entorno se encuentran enfocadas hacia los siguientes
aspectos: la debilidad en cuanto a las politicas de comercializacion de los productos y la
explotacion de predios, la pérdida de competitividad dentro del mercado nacional e
internacional, los efectos del precio del dolar sobre los costos de la produccion, la problemaética
social alrededor de los campesinos por su baja calidad de vida y necesidad de migracion hacia
la zona urbana, la preferencia de los consumidores a la hora de realizar sus compras, el impacto
ambiental que ha generado el campo, la baja tecnologia con la cual se trabaja en el sector
agricola, el poder de negociacién a favor de los proveedores y clientes y la alta rivalidad entre

los competidores del mercado.

7.2. Desarrollo de estrategias

Una vez recopilada la informacién desde la perspectiva interna y externa de la
organizacion, esta es interpretada y evaluada segun su clasificacion en fortaleza, debilidad,
factores internos (EFI) y una matriz de evaluacion de los factores externos (EFE), para
posteriormente construir una matriz DOFA y generar las estrategias de las cuales una sera
seleccionada para ser aplicada dentro de la empresa.

En consonancia con lo anterior se presenta a continuacion la Matriz EF1 y EFE para la

empresa Manwii.
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7.2.1. Matriz EFI

A través de la Matriz EFI se evalGan las variables detectadas dentro del andlisis interno
de la organizacién, logrando determinar como estos factores impactan en la funcionalidad de
la empresa a futuro. Para la construccion de esta matriz se utilizaron los fundamentos
postulados por David (2008) quien indica el procedimiento con el cual se debe realizar esta
herramienta.

1. Inicialmente se enlistan los factores internos clave previamente identificados, los
cuales se encontraran dispuestos en la Tabla 3.

2. Luego se asigna una ponderacion a cada uno de estos elementos, teniendo en cuenta
la importancia que tiene el item evaluado sobre el éxito de la organizacion. De igual
forma se toma en consideracion que este valor va desde 0.0(poco relevante) hasta
1.0. (muy relevante).

3. Seguidamente se realiza una clasificacion de 1 a 4 sobre cada fortaleza y debilidad,
sabiendo que 1=debilidad mayor, 2=debilidad menor, 3=fortaleza menor y
4=fortaleza mayor.

4. Luego de tener la informacion ponderada y clasificada se calcula el puntaje para
cada variable por medio de la multiplicacion entre la ponderacion del factor por su
clasificacion.

5. Se suman los puntajes totales y se obtiene el ponderado total de la empresa,
indicando su posicién dentro del mercado con respecto a su contenido interno.

6. Por ultimo este resultado es interpretado segun su valor, el cual indicara la posicion

en la cual se encuentra la empresa con respecto a su estructura interna (David, 2008).
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Siguiendo la metodologia previamente expuesta se construy6 la Matriz EFI expuesta

en la Tabla 3. Para su elaboracion se contd con la participacion del gerente de la organizacion,

con quien se hizo el proceso de ponderacion y calificacion de las variables previamente

identificadas.

Tabla 3.

Matriz EFI para la empresa Manwii

Descripcion de la variable Ponderacion  Clasificacion Puntaje
Fortalezas
A 0
1 Mas del 90% de los encuestados 0.2 0.8
consumen frutas
El limon es la fruta que se consume con
2 mayor frecuencia entre la poblacion 0,09 0,27
objeto
0 .
3 El 40% de la poblacion enCL_Jestada hace 0,07 0,21
mercado de manera quincenal
No existe un posicionamiento de marca
4 por parte de empresas competidores 0,1 0,4
dentro del mercado
El 90% de las personas encuestadas que
5 consumen frutas estarian dispuestas a 0,2 0,8
apoyar el emprendimiento Manwii.
Debilidades
La presentacion mas comprada por los
6 : 0,1 0,2
consumidores es la fruta fresca
7 La mayoria de los encuestados compra 0.06 0.12
entre 1y 3 libras de su fruta preferida ' '
Las plazas de mercado son los lugares
8 donde mas frecuentan los clientes a 0,04 0,08
comprar sus frutas
9 El precio es el factor méas decisivo al 01 01
momento de adquirir frutas ' '
La mayoria de los consumidores no
10 paga més de $2.000COP cada vez que 0,04 0,04
compra su fruta preferida.
Total 1 3,02

Fuente: Elaboracion propia.
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Los valores totales de la matriz EFI van de 1 a 4, teniendo como promedio 2,5. El
resultado de 3,02 para la empresa Manwii indica que existe una mayor cantidad de fortalezas
que debilidades, lo que anticipa una buena aceptacion y adecuada respuesta del mercado frente
a los productos dispuestos a ofrecer. De igual manera, lo anterior fundamenta las bases de la
construccién de las estrategias de mercadeo a implementar, aprovechando al maximo las
fortalezas detectadas.

De acuerdo con el puntaje y la calificacion dados a cada una de las fortalezas, se
determind que las de mayor impacto sobre la empresa son las siguientes: 1. Mas del 90% de
las personas encuestadas consume frutas, 2. La mayoria de las personas que consumen frutas
se mostraron dispuestas a apoyar al emprendimiento Manwii, 3. Hay una ausencia de
posicionamiento de marca por parte de la competencia y 4. El limén es la fruta mas consumida
por las personas dentro de la poblacion objetivo. Al analizar el impacto que tienen estas
variables sobre la empresa, se determind que se encuentran enfocadas especialmente en la
ventaja que tiene Manwii sobre su competencia, con respecto a la ausencia de una marca
preponderante dentro de un mercado competitivo. Asi mismo, estos factores indican que
individuos que hacen parte del mercado al cual estan dirigidos los productos de la empresa son
asequibles ya que consumen frutas de manera rutinaria y se encuentran a favor de la causa que

la empresa busca apoyar.

Con respecto a las debilidades mas significativas se logro identificar: 1. La presentacion
mas comprada es la fruta fresca, 2. La mayoria de los encuestados compran entre 1y 3 libras,
3. El precio es el factor mas decisivo al momento de la compray 4. Las plazas de mercado son
los lugares donde mas frecuentemente compran las frutas los consumidores. A diferencia de
las fortalezas, las debilidades se encuentran enfocadas hacia el precio del producto y como este

podria en cierta manera afectar la rentabilidad de la organizacion, ya que vender la futa en su
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estado natural y en establecimientos como las plazas de mercado hace que la determinacién del
precio sea mas dificil de estandarizar, dependiendo este de factores externos como la cosechas
de otras frutas y la demanda del mismo mercado. Esto indica que la rentabilidad del negocio
radicaria en las ventas por cantidad, por lo cual es importante establecer una buena estrategia

de precio que pueda sobrellevar estas debilidades.
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7.2.2. Matriz EFE

La matriz EFE al igual que la matriz de los factores internos, fue propuesta por David
(2008) vy tiene en consideracion la valoracion de las variables y su relacién entorno a coémo
afectan estos a la empresa. Su evaluacion se enfoca sobre los factores externos previamente
detectados mediante PESTEL y Porter, y ayuda a realizar de manera objetiva una priorizacion
de las oportunidades y amenazas que presenta Manwii dentro del sector.

En este sentido, la elaboracién de una Matriz EFE consta de cinco pasos:

1. Se realiza nuevamente una lista de los factores criticos o determinantes para el
éxito identificados en el proceso del analisis externo, incluyendo tanto
oportunidades como amenazas que afectan a la empresa y la industria.

2. Se asigna un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para
alcanzar el éxito en la industria de la empresa.

3. De igual manera se asigna una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores
determinantes para el éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la
empresa estan respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = Superior, 3 =
Superior a la media, 2 = Media y 1 = Malo. Las calificaciones se basan en la
eficacia de las estrategias de la empresa. Asi pues, las calificaciones se basan en la
empresa, mientras que los pesos del paso 2 se basan en la industria.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion
ponderada.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar

el total ponderado de la organizacion.
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6. Finalmente se realiza una interpretacion de los resultados determinando si la
organizacion se encuentra en una posicion fuerte o débil al ponerla dentro del

contexto externo del mercado (David, 2008).

El propdsito de utilizar esta herramienta es cuantificar cada una de las variables y poder
definir de manera objetiva cuales son las oportunidades a aprovechar y las amenazas a tratar
con mayor prontitud. En la tabla a continuacion se expone la matriz desarrollada por el autor
del proyecto en conjunto con el gerente de la empresa quien ayudé a la determinacion de la

ponderacion y calificacion de los factores seleccionados para la empresa Manwii.

Tabla 4.

Matriz EFE para la empresa Manwii.

Descripcion de la variable Ponderacion  Clasificacion Puntaje

Oportunidades
Se lanza la Politica Publica de

1. Agricultura Campesina, Familiar y 0,01 1 0,01
Comunitaria
Establecimiento de precio fijo para
2. productos agricolas con programas 0,06 1 0,06

“Coseche y venda a la fija.”

El 50% del presupuesto del GN esta
3. destinado para la provision de bienes 0,05 1 0,05
publicos.

Se espera que la agroindustria crezca

N hasta en un 3% 0,04 4 0,16
Cambios en el precio de las frutas debido
> a la pandemia. 0,01 3 0,03
6. El sector agricola impulsa la generacion 0,01 4 0,04
de empleo.
7 El uso de nuevas tecnologias podria 0.02 L 0,02

impulsar la agricultura del pais.

El 83.5% del total de alimentos
8. consumidos en el pais son producidos de 0,05 4 0,2
manera nacional.

El comercio electrénico es una estrategia

. . P 0,09 2 0,18
que potencia el comercio agricola.

Colombia desarrolla tecnologias para

10. . L e
predecir las condiciones meteoroldgicas.

0,01 1 0,01



Descripcion de la variable Ponderacion  Clasificacion Puntaje

Inversiones en inteligencia artificial para

11. 0,01 1 0,01
el campo.
12 Iniciativas ecolgglcas se han desarrollado 0,01 1 0,01
a nivel nacional.
13, Existen barreras de en_trada para los 0,06 3 0,18
nuevos competidores.
14, La amenaza de proc_juctos sustitutos es 0,05 3 0,15
baja.
Amenazas
15. I_Det_)llldgld en las politicas de ' 0,08 3 0,24
comercializacion del sector agropecuario.
La explotacion de predios rurales en
16 Colombia se realiza sin titulo de 0,01 3 0,03
propiedad.
Baja productividad y pérdida de
17. competitividad en mercado nacional e 0,01 2 0,02
internacional.
18, D|f|cu_ltade§ enel aceeso a recursos 0,05 2 01
financieros de bajo costo.
19, El alza del dolar a}fecta la produccidn 0,07 1 0,07
agricola.
20. Los nlveles’de pobreza son mayores en 0,02 1 0,02
las &reas rurales del pais
21 La poblacion ha mlgrado del campo a la 0,04 2 0,08
ciudad.
29 Bajo nivel de tecnificacion en las labores 0,03 1 0,03
del campo.
El desarrollo rural en Colombia ha
23. trabajado sobre una base de explotacion 0,01 2 0,02
insostenible.
o4, Aumento de las compras en las tiendas 0,01 1 0,01
de barrio.
o5 Colombia se e_qcuentra r(_azagada ,re_specto 0,01 5 0,02
a la produccion de cultivos organicos.
Las medidas de pico y placa ambiental en
26. Bucaramanga incluyen a los carros de 0,02 2 0,04
carga.
27 El cambio climatico generara cambios en 0,03 1 0,03
el proceso de cultivo de frutas.
28, Poder de negociacion a favor de los 0,03 3 0,09
clientes.
29. Poder de negociacidn de los proveedores. 0,03 3 0,09
30. Rivalidad entre competidores 0,07 3 0,21
Total 1 2,21

Fuente: Elaboracidon propia.
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Al observar los resultados de la Tabla 4 el puntaje total de 2,21 indica que la empresa
se encuentra en un escenario débil en cuanto a los factores externos, ya que este resultado, se
encuentra por debajo de la media (2,50). Esto puede estar relacionado con que existan méas
amenazas que oportunidades o porque las amenazas detectadas tienen mayor impacto sobre la
organizacion que las oportunidades.

En este sentido, se enumeraron las variables mas relevantes desde el punto de vista de
las oportunidades las cuales fueron: 1. El pronostico del crecimiento de la agroindustria en un
3%, 2. El hecho de que el 83% del total de alimentos consumidos en el pais son producidos de
manera nacional, 3. El comercio electronico como estrategia de comercializacion y 4. la
existencia de barreras de entrada para nuevos competidores dentro del mercado. Estos
elementos pueden ser utilizados para crear estrategias desde el punto de vista del mercadeo,
resaltando el papel que cumple el marketing digital en cuanto a la capacidad de personas a las
cuales se puede llegar y la eficiencia del uso del recurso capital a la hora de promocionar los
productos de la empresa.

Por el contrario al estudiar las amenazas, se destacaron los siguientes elementos: 1. La
debilidad en las politicas de comercializacion dentro del sector, 2. Las dificultades en el acceso
a recursos financieros de bajo costo, 3. La rivalidad entre competidores, y 4. El poder de
negociacion a favor de los clientes. Estas amenazas se encuentran encaminadas hacia la falta
de asociacién y de estandarizacion de los procesos de venta y comercializacion de productos
agricolas, lo cual genera un alza en los precios para el consumidor final y para los productores
asi como desbalances en los pagos que se realizan a los agricultores por la larga cadena de
intermediarios que se genera. Lo anterior indica una necesidad en cuanto a la creacion de
estrategias que puedan fortalecer tanto el precio como los sitios en los cuales seran distribuidos
los productos con el fin de remediar el impacto de estos factores sobre las utilidades de la

organizacion.
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7.2.3. Matriz DOFA

Por medio de la Matriz DOFA se relacionaron las fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas con el fin de construir estrategias que le permitan a la empresa Manwii sobresalir
en el mercado y alcanzar altos niveles de competitividad. En la se expone la matriz relacionada
basada en la informacion recopilada dentro del analisis interno y externo. Las estrategias
creadas a partir de los elementos estudiados se relacionan con los componentes del marketing
mix, con el fin de enfocar estas hacia el mejoramiento del mercadeo de la empresa (ver Tabla

).



Tabla 5.

Matriz DOFA
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Oportunidades

Amenazas

Las dificultades en el acceso a recursos financieros de bajo costo

. . 0
O1 | Seesperaque la agroindustria crezca hasta en un 3% (Semana, 2019). Al (MinAgricultura, 2018).
o - . - -

02 El 83.5% dgl total Qe allmentos consumidos en el pais son producidos de A2 | Larivalidad entre competidores (Serna, 2019).

manera nacional. (Min Agricultura, 2016).
O3 | Existen barreras de entrada para los nuevos competidores (Ferndndez, 2018). | A3 | El poder de negociacién a favor de los clientes (Serna, 2019).
04 El comercio electronico es una estrategia que potencia el comercio agricola Al Debilidad en las politicas de comercializacion del sector agropecuario

(Restrepo, 2016). (MinAgricultura, 2018).

Fortalezas Debilidades

F1 Mas del 90% de los encuestados consumen frutas (Encuesta aplicada dentro D1 La presentacién més comprada es la fruta fresca (Encuesta aplicada dentro del

del presente trabajo). presente trabajo).

La mayoria de las personas que consumen frutas se mostraron dispuestas a La mayoria de los encuestados compra entre 1 y 3 libras de fruta (Encuesta
F2 | apoyar al emprendimiento Manwii (Encuesta aplicada dentro del presente | D2 : .

. aplicada dentro del presente trabajo).

trabajo).

Hay una ausencia de posicionamiento de marca por parte de la competencia El precio es el factor mas decisivo al momento de la compra (Encuesta
F3 - - D3 : .

(Encuesta aplicada dentro del presente trabajo. aplicada dentro del presente trabajo).
F4 El limon es la fruta méas consumida por las personas dentro de la poblacion D4 Las plazas de mercado son los lugares donde mas frecuentemente compran las

objetivo (Encuesta aplicada dentro del presente trabajo).

frutas los consumidores (Encuesta aplicada dentro del presente trabajo).

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2.3.1. Estrategias FO

Realizar un plan de produccion continda, teniendo en cuenta la demanda en el
mercado y los tiempos de cosecha de las frutas: Entendiendo que las frutas varian en cuanto
a los tiempos de cosecha segun las caracteristicas del cultivo, asi como las condiciones
ambientales, es indispensable realizar una programacion previa, la cual indicara los periodos
de plantacién, abonado, recoleccion y conservacion. Esta ultima fase depende de la demanda
del mercado, la cual cambia constantemente debido a la oscilacion en los precios y las cosechas

de otras frutas.

Utilizar los canales de promocion digitales con el fin de dar a conocer la empresa
dentro del mercado: El uso de las TIC ha facilitado la interaccion entre las empresas con sus
clientes, teniendo todo esto un impacto positivo sobre la comercializacién. Se pretende
entonces, mantener activos canales de informacion virtual, los cuales brinden informacion
sobre la empresa, asi como de los productos que esta ofrece. Por medio de estas herramientas
es posible ponerse en contacto, de manera mas agil, con proveedores, distribuidores y posibles

clientes, ahorrando costos y aumentando el alcance de la empresa.

Estimular el consumo de mango y otros citricos: Se pretende realizar material
publicitario dentro del cual se incluyan los beneficios de comer frutas como el mango, la
naranja y la mandarina. Como elementos incluidos dentro del plan publicitario se pueden
incluir datos nutricionales, asi como profesionales especificos en el area que mencionen dichos

beneficios.

Generar una recordacion de marca dentro de los consumidores: Aprovechando la

ausencia de marcas especificas dentro del mercado de las frutas, se propone realizar un
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marketing enfocado hacia la recordacion de Manwii. Para ello, se utilizan historias de
campesinos que trabajan en el cultivo con el fin de afianzar el trasfondo social de la empresa y
crear empatia con la marca, ampliando de esta manera el nimero de clientes que compren los

productos a ofrecer.

7.2.3.2. Estrategias FA

Mantener un canal abierto de servicio al cliente con el fin de escuchar la opinion
de los consumidores con respecto a los productos ofrecidos: Con el fin de marcar la
diferencia dentro del sector de la comercializacion de las frutas, la empresa Manwii tendré
dispuesto un departamento de atencién al cliente con el cual se esperan recopilar los
comentarios relacionados con preguntas, recomendaciones quejas y demas peticiones. Con esto
se espera tener en cuenta la opinién de los consumidores para asi moldear la propuesta del

producto segln las necesidades y expectativas de los clientes externos.

Vincular a la empresa a Asohofrucol con el fin de fortalecer las acciones de la
organizacion: La participacion de la empresa Manwii como afiliada a entidades como
Asohofrucol permite que la empresa fortalezca su representatividad dentro del mercado
agricola, asi mismo, se beneficia de recibir asesoria por parte de expertos y se tiene acceso de
primera mano a toda la informacién relacionada con la industria agricola dentro del marco

nacional e internacional.

Realizar Benchmarking con empresas que produzcan y comercialicen mango y
citricos en otras regiones del pais: Por medio de la utilizacién del Benchmarking se espera
poder aumentar la competitividad de la empresa Manwii dentro del mercado, al conocer de

manera precisa como trabaja la competencia, como interactdan con el mercado y como los
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objetivos que se propone la empresa se enlazan con la estrategia de mercado. Para la aplicacion
de esta estrategia se tomarian en consideracion empresas como Fruandes, la cual es una
organizacion ubicada en Ibagué, dedicada a la produccion y vinculacion de agricultores que
trabajan con frutas como el banano, la pitahaya, la uchuva, el mango y la pifia (Fruandes, 2020).
Asi mismo, la empresa Tunez, es ampliamente reconocida por su experiencia en la produccién
de citricos y jugos naturales derivados de los mismo desde La Pintada en el departamento de

Antioquia (Tunez, 2019).

Determinar medidas para optimizar los costos de produccion: Con el fin de
aumentar las ganancias de la empresa, se considera importante realizar un plan de reduccion
de costos dentro del cual se estudien los riesgos a los cuales se encuentran expuestos los
cultivos, los métodos de medicion de estos riesgos y también las medidas que se pueden llevar
a cabo para mitigar sus consecuencias. Dentro de la categoria de riesgos, los méas relevantes
son enfermedades y plagas dentro del cultivo asi como desastres naturales, y otros cambios
climaticos que puedan afectar el proceso de crecimiento de la fruta. Por otra parte, la reduccion
de costos también va ligada a los convenios que se puedan realizar con los proveedores de

fertilizantes y materiales para abono, asi como la optimizacion del uso del recurso humano.

7.2.3.3. Estrategias DO

Motivar al cliente a consumir mas fruta en presentaciones industrializadas: Si bien
los resultados de la encuesta aplicada demostraron que la muestra prefiere consumir fruta en
su presentacion natural, es importante realizar material publicitario en donde se exalten las
propiedades de productos derivados del mango y los citricos industrializados de manera
natural, utilizando la menor cantidad de conservantes posibles. Ejemplos de ellos son la venta

de las pulpa de fruta o productos como zumos, jugos o incluso mermeladas en este caso de
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mango. Lo anterior con el fin de aumentar la compra de este tipo de frutas en diferentes

presentaciones por parte de los consumidores.

Realizar integracion horizontal con otros productores de la region con el fin de
abastecer a los supermercados de la ciudad: La integracion horizontal en el caso de la
empresa Manwii ayuda a que esta pueda satisfacer una demanda mayor que la que podria cubrir
la empresa sola. De igual forma, esta estrategia beneficia no sélo a los propietarios de la
organizacion, sino también a campesinos del sector, ya que tendrian un mejor pago por el

producto que trabajan, remunerando de manera justa su trabajo.

Utilizar como slogan la importancia del sector agricola en la generacién de empleo
en el pais: Siendo el sector agricola una de las industrias que mas aporta en la generacion de
empleo, esta medida puede ser utilizada dentro del material publicitario de la empresa, con el
fin de incentivar a que los consumidores compren mas las frutas nacionales que las
internacionales, favoreciendo de esta manera no sélo a la empresa Manwii, sino también a todas

las demaés organizaciones que se dedican a la produccion y venta de frutas y hortalizas.

Ofrecer las frutas en empaques con el fin de que el cliente tenga la opcién de
comprar mayor cantidad de producto por un precio razonable: Otra de las medidas a
implementar dentro de la presentacion del producto es su organizacion en empaques
ecologicos, ya sea bolsas de papel, mallas de fique, entre otros. Esta estrategia ayuda a que los
consumidores puedan economizar su gasto al tener a la mano mayor cantidad de producto a
menor precio que cuando se compra de manera individual. Esta iniciativa ayuda también a que
la empresa Manwii tenga un sello de reconocimiento y recordacién dentro del mercado y entre

sus consumidores.
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7.2.3.4. Estrategias DA

Realizar un estudio y caracterizacion de los distribuidores: Para la definicion de la
estrategia de distribucion, se considera importante realizar un estudio en donde se caractericen
los posibles distribuidores de los productos de la empresa, por medio del anlisis de su tamafio
como empresa (super mercado, micro mercado), localizacion, frecuencia de las ventas de las

frutas interesadas, establecimiento de precios entre otras caracteristicas.

Incentivar el consumo de las frutas producidas por Manwii, a través de stands que
ofrezcan muestras: Con el fin de dar a conocer los productos de la empresa, se propone ubicar
stands en puntos estratégicos como centros comerciales o eventos publicos en donde sea
posible brindar una degustacion de la fruta cosechada, asi como productos hechos a base de
esta como infusiones, jugos, postres, entre otros. Esta estrategia de promocion permite captar

nuevos clientes y darse a conocer dentro del mercado.

Establecer precios con los distribuidores de la fruta: Los precios dentro del sector
agricola generalmente oscilan de manera diaria dependiendo de la variaciones en las cosechas
de la fruta de interés, asi como de otros cultivos, entre otros factores. Por eso, se plantea
establecer un precio fijo con los distribuidores del producto con el fin de tener un margen de
utilidad positivo aun cuando los frutos se encuentran a precios bajos en el mercado. De esta
manera, Se asegura un ingreso constante, independientemente de los factores externos que

pueden llegar a afectar el mercado agricola.

Ofrecer la fruta en otras presentaciones al publico con el fin de aprovechar toda
la cosecha recolectada: Segun la encuestada aplicada, la mayoria de la muestra prefiere

consumir la fruta en presentacion de jugo o picada. Por medio de esta estrategia se plantea crear
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un punto de venta fisico en donde Manwii pueda ofrecer a sus clientes otras presentaciones que
contengan las frutas que se producen. En este sentido, la empresa estaria comercializando con
solo las frutas recogidas de gran tamafio, sino que también se estarian aprovechando las frutas
pequerfias que en la mayoria de los casos son desechadas ya que son poco apetecidas durante la

comercializacion.

7.2.4. Marketing mix

7.2.4.1. Consumidor

Teniendo en cuenta los deseos del consumidor se vendera la mayor cantidad de mango
y citricos en su presentacién natural. Sin embargo y con el fin de buscar mayor rentabilidad, se
industrializaran las frutas que no puedan ser comercializadas por su peso. En este sentido, se
presentan a continuacion las caracteristicas de las frutas que seran ofrecidas junto con otras
presentaciones.

El producto a ofertar por la empresa Manwii son mangos Yy citricos (naranja, limon 'y

mandarina) producidos dentro del municipio de San Vicente de Chucuri, Santander.

Descripcion del producto: A continuacion, se describen las variedades de las frutas a
comercializar por la empresa Manwii.

1. Mango Keitt: Dentro de sus caracteristicas fisicas resalta su forma ovalada, con

colores entre amarillo, verde y rosa en su exterior. Su peso oscila entre los 200 gr a

1.2 kg, contiene una pulpa jugosa y sin fibra. Con respecto a su contenido

nutricional, esta fruta aporta vitamina C, vitamina A betacaroteno y fibra (Segovia,

2012).
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Naranja Valencia: Se caracteriza por tener una corteza gruesa y dura, superficie lisa
y abundante jugo con aproximadamente 6 semillas por fruta. Dentro de composicion
nutricional se encuentra que esta fruta contiene un 89% de agua, 9 % de
carbohidratos, asi como calcio (19 mg), fosforo (22 mg), y acido ascorbico (60 mg)

(Asohofrucol, 2019).

Naranja Sweet: La naranja tipo sweet tiene un peso promedio de 220.9 gr, un
aproximado de 13 semillas en su interior, un 47% de jugo, 10.8% de sélidos solubles
y una acidez del 0.8%, con un contenido de &cido ascérbico de 56.7 mg/ml

(Profrutales, 2018).

Mandarina Comdn: Esta fruta tiene un aspecto similar a la naranja, sin embargo,
suele ser de menor tamafio y con una forma mas aplanada. Su cascara es lisa, suave
y de color anaranjado. Esta fruta contiene una pulpa jugosa y dulce, compuesta por
10-12 secciones con semillas en su interior. Dentro de su contenido nutricional

sobresalen la presencia de vitamina C, fibra y agua (MinAgricultura, 2012).

Limon Tahiti: Esta variedad de limon se caracteriza por no tener semillas, ser de
color verde, forma semi redonda a ovalada y tener un peso entre los 50 a los 100 gr.
Con respecto a su composicion nutricional, esta fruta contiene un 91.8% de agua, un
6.3% de carbohidratos, asi como calcio (1.3 mg), fosforo (1.4 mg) y vitamina C (25

mg) (DANE, 2015).

Limdn Criollo: Este tipo de limdn suele ser redondo o ligeramente eliptico, con

cascara verde o amarilla brillante, la piel de la fruta puede ser lisa 0 corrugada con
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una pulpa verde-amarillenta dividida en 6 a 15 segmentos. Este limdn suele ser muy

aromatico, jugoso y acido con pocas semillas en su interior (ICA, 2016).

Presentacion del producto: para la comercializacién del producto, el mango sera
ofrecido en su presentacion natural dentro de los principales distribuidores. Asi mismo, se
contara con la presentacion del mango congelado en trozos y podra consumirse picado o en
jugo directamente desde el punto de venta fisico de la empresa. Con respecto a los citricos,
estos serdn presentados tanto de manera individual como empacados por docenas en una malla
de fique, la cual ayudara a que el material de empaque sea reciclado. En el punto fisico de

Manwii, podra ser posible comprar jugos a base de los citricos producidos por la marca.

7.2.4.2. Costo. Teniendo en cuenta las caracteristicas del costo, se busca satisfacer las
necesidades de los clientes ofreciendo inicialmente el producto dentro de la plazas y micro
mercados, los cuales fueron los lugares que dentro de la encuesta se detectaron como los mas
frecuentados al momento de comprar las frutas. De esta manera se espera reducir el costo que
los clientes deben asumir para adquirir el producto. Sin embargo, con el fin de aumentar las
utilidades de la empresa es indispensable crear nuevas plazas como el punto fisico de Manwii
y los supermercados.

Con respecto al precio, es necesario tener claro que el valor de los productos agricolas
cambia de manera diaria, dependiendo de factores externos como los cambios climaticos, las
situaciones relacionadas con el transporte de los alimentos, la disponibilidad de las frutas en
tiempo de cosechas, entre otros. Para el afio 2019, durante el mes de febrero las frutas que més
alza tuvieron en sus precios fueron el mango Tommy, la mandarina y la maracuya. EI mango
obtuvo un incremento del 67,7% y la mandarina del 47% haciendo una comparacién de precios

entre principios de febrero y finales del mismo mes (Becerra, 2019). A pesar de gque este dato
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es considerado como positivo, las oscilaciones en el precio pueden reducirse drasticamente
generando asi pérdidas. Para poder realizar una estimacion del precio, se debe entonces,
acordar con el distribuidor un establecimiento de precio promedio semanal segun los datos
arrojados por el DANE asi como la informacion presentada en los boletines diarios de precios

de Corabastos.

7.2.4.3. Conveniencia. Aun cuando las personas encuestadas suelen comprar las frutas
en las plazas de mercado y los micro mercados, varios trabajos y estadisticas demuestran que
los supermercados de descuentos duros han aumentado su popularidad y ventas a nivel
nacional, llegando a los 10.9 billones de pesos en ventas durante el afio 2017 (Lozano, 2018).
En Bucaramanga existen actualmente 16 tiendas de D1 dentro del municipio, mientras que de
Justo y Bueno, se encuentran registrados 30 establecimientos. Estos supermercados venden
frutas en poca cantidad, encontrandose que de los productos de la empresa Manwii, s6lo el
Limon Tahiti es ofrecido en estas plazas.

A pesar de su gran auge Yy teniendo en cuenta lo anterior, es indispensable realizar un
estudio el cual logre determinar, cuéles son los locales mas visitados, qué cantidad de frutas
por categoria necesitan estos establecimientos, la periodicidad de abastecimiento, la fijacion
del precio de compra del producto y los costos que la empresa debera asumir por el transporte
de las frutas. Con respecto a los supermercados, no se tomaran en cuenta establecimientos
como Metro, Jumbo y Mas por Menos, entre otros, debido a que estos establecimientos ya
cuentan con proveedores para las frutas que la empresa Manwii pretende comercializar.

De igual forma, segun la encuesta realizada como parte del desarrollo del presente trabajo, el
30% de los encuestados compra frutas en los micro mercados. Es decir que la caracterizacion
de los distribuidores debe realizarse entre los micro mercados por zonas con el fin de establecer

cuéles son los mejores puntos de venta para las frutas a ofertar.
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7.2.4.4. Comunicacion. La promocién del producto se centrara en la promocién de las
ventas, las cuales se realizaran por medio de stands ubicados en las instalaciones de los
distribuidores del producto en las cuales personal contratado por la empresa brindara muestras
de las frutas en la presentacion que puedan ser consumidas (picada, jugo, infusiones), asi como
informacion sobre los beneficios de consumir cada una de las frutas producidas por la empresa
Manwii. De igual forma, el stand contara con informacion fisica por medio de folletos, en
donde se dard a conocer la empresa, su ubicacion, los productos que ofrece, asi como el
componente social que pretende incorporar la organizacion por medio de la venta de las frutas.

Como otras alternativas de comunicacion, se utilizaran canales radiales dentro de las
zonas donde mas se utiliza este medio de informacion y se aplicaran conceptos de marketing
digital por medio de la implementacion de medios de comunicacion virtuales, como una pagina
web y redes sociales, los cuales pretenden brindar informacion ampliada sobre la empresa, y
servirdn también como un canal de recepcion de informacion con el cual el cliente puede
realizar un contacto directo con la organizacion, expresando sus inquietudes, quejas, reclamos,

entre otros.

7.2.5. Seleccion de las estrategias

Dentro de este apartado se analizaran las estrategias previamente planteadas con el fin
de determinar cuales de ellas son las mas indicadas para su puesta en marcha desde el punto de
vista del mercadeo estratégico de la empresa. En este sentido, el plan de accion, los objetivos,
metas y el seguimiento se desplegaran a partir de la estrategia de mercadeo que sea finalmente

definida en esta seccion.
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7.2.5.1. Matriz Interna — Externa. Esta matriz busca evaluar una empresa teniendo
en cuenta el andlisis realizado en cuanto a sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas. De esta manera, esta matriz ubica a la organizacion estudiada dentro de un plano de
9 cuadrantes, cuantificando la situacion actual de la empresa y con base a esto proponiendo las
mejores estrategias que se apliquen a su estado actual. Esta grafica ubica las estrategias en tres

posibles grupos: crecer y construir, mantener y proteger y cosechar o reducir (Herrera F. , 2016)

(ver Figura 22).
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Figura 22. Matriz I-E

Fuente: (Herrera F. , 2016).

De esta manera, se aplicé la Matriz Interna — Externa, la cual se construye con base en
los resultados obtenidos dentro del analisis interno y externo (Matriz EFl y Matriz EFE). Al
graficar el resultado de la Matriz EFI (3,02) y la Matriz EFE (2,21), se encuentra que su punto

de interseccion se encuentra sobre la celda IV como se puede observar en la Figura 23, la cual
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pertenece a las estrategias enfocadas hacia el crecimiento, dentro de las cuales se encuentran
las estrategias intensivas (penetracion de mercados, el desarrollo de mercados y el desarrollo

de productos) y las integradoras (integracion directa, hacia atrds y horizontal).

viivi 1x E

Resultados Matriz Interna

Figura 23. Resultados Matriz I-E para la empresa Manwii

Fuente: Elaboracion propia basado en (Herrera F. , 2016).

De acuerdo con este resultado, las estrategias mas convenientes para la organizacion
son: la comercializacion de la fruta en presentaciones industrializadas, la promocion por
medios digitales, la estandarizacion de los precios con los puntos de distribucion, la
presentacion de frutas en empaques y la integracion horizontal con otros productores de la

region.
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7.2.5.2. Matriz Cuantitativa de Planeacion Estratégica. Teniendo claro el grupo de
estrategias que podrian ser aplicadas dentro de la empresa, por medio de la Matriz Cuantitativa
de Planeacion Estratégica (MCPE), cada una de las estrategias seleccionadas seran evaluadas
con el fin de determinar de manera objetiva cual de ellas es la mas indicada para ser
implementada.

En este sentido, la MCPE evalla cada una de las estrategias teniendo en cuenta los
factores clave de éxito analizados previamente durante las matrices EFI, EFE y DOFA. Por
medio de la Tabla 6 se expone la MCPE para la empresa Manwii.

Para el desarrollo de esta matriz se analizaron, en conjunto con el gerente de la empresa,
uno a uno los factores clave de éxito y su efecto sobre las estrategias estudiadas. De esta
manera, se asignaron calificaciones de atraccion (CA), para luego calcular el total de la
calificacién de atraccion multiplicando el peso del factor por la CA determinado.

Con base a la informacion analizada, dentro de la Tabla 6 se logra determinar que la
estrategia con mayor puntaje fue la comercializacion de fruta industrializada (5,38), seguido
de la promocién de los productos de la empresa a través de medios digitales (5,37) y la
estandarizacién de precios con distribuidores (5,3). Lo anterior indica que el enfoque del plan
de mercadeo se centrard en esta primera estrategia, estableciendo los objetivos a largo plazo,

el presupuesto y el sistema de medicion de indicadores con base a ella.
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Tabla 6.

Matriz Cuantitativa de Planeacién Estratégica

Comercializacion

Estandarizacion de - Integracion
Presentacion de
de fruta

Promocion por . .
precios con horizontal con

Factores criticos para el éxito Peso industrializada medios digitales distribuidores frutas en empaques otros productores
CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA
Oportunidades
Se lanza la Politica Publica de Agricultura 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01 4 0,04

Campesina, Familiar y Comunitaria
Establecimiento de precio fijo para
productos agricolas con programas 0,06 3 0,18 2 0,12 1 0,06 2 0,12 3 0,18
“Coseche y venda a la fija.”

El 50% del presupuesto del GN esta

destinado para la provision de bienes 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 3 0,15
publicos.

Se espera que la agroindustria crezca hasta 0,04 3 0,12 4 0,16 3 0,12 3 0,12 2 0,08
en un 3%

Cambios en el precio de las frutas debido a 0,01 4 0,04 4 0,04 4 0,04 4 0,04 1 0,01
la pandemia.

eErL;eig)or agricola impulsa la generacion de 0,01 4 0,04 5 0,02 1 0,01 2 0,02 3 0,03
!EI uso de nuevas tecnolpglas podria 0,02 4 0,08 4 0,08 2 0,04 1 0,02 1 0,02
impulsar la agricultura del pais.

El 83.5% del total de alimentos consumidos

en el pais son producidos de manera 0,05 3 0,15 4 0,2 3 0,15 1 0,05 2 0,1
nacional.

El comercio electronlc_o es una estrategia 0,09 4 0,36 9 0,18 5 0,18 5 0.18 1 0,09
que potencia el comercio agricola.

Colombia desarrolla tecnologias para ) o, 2 0,02 1 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01
predecir las condiciones meteoroldgicas.

Icr;\lfnegzlones en inteligencia artificial para el 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01
Ir?|C|at|va_s ecoldgicas se han desarrollado a 0,01 3 0,03 1 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01
nivel nacional.

Existen barreras de entrada para los nuevos 0,06 1 0,06 3 0,18 4 0,24 4 0,24 3 0,18

competidores.
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Comercializacion

Promocion por

Estandarizacion de

Presentacion de

Integracion

Fact iti | éxit 2] de fruta medios digitales precios con frutas en empaques horizontal con
actores criticos para el exito €so industrializada g distribuidores paq otros productores
CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA
La amenaza de productos sustitutos es baja. 0,05 1 0,05 4 0,2 3 0,15 3 0,15 2 0,1
Amenazas

Debilidad ~ en  las politicas de 4 0,24 1 0,08 1 0,08 4 0,32 2 0,16 3
comercializacion del sector agropecuario.
La explotacion de predios rurales en 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01 3 0,03 1
Colombia se realiza sin titulo de propiedad.
Baja productividad y pérdida de
competitividad en mercado nacional e 1 0,01 4 0,04 3 0,03 2 0,02 3 0,03 1
internacional.
D_|f|cu_ltades en el acceso a recursos 3 0.15 5 01 1 0,05 1 0,05 4 0.2 3
financieros de bajo costo.
El ,alza del ddlar afecta la produccién 1 0,07 5 0.14 1 0,07 5 0,14 3 0.21 1
agricola.
I/_os niveles de pob[eza son mayores en las 1 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02 3 0,06 1
areas rurales del pais
(I:_iidpa%blacmn ha migrado del campo a la 1 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04 3 0,12 1
Bajo nivel de tecnificacién en las labores
del campo. 1 0,03 2 0,06 1 0,03 1 0,03 4 0,12 1
El desarrollo rural en Colombia ha
trabajado sobre una base de explotacién 1 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01 1
insostenible.
ﬁ;ur:rilghto de las compras en las tiendas de 3 0,03 4 0,04 3 0,03 3 0,03 1 0,01 3
Colombia se encuentra rezaga}dg respecto a 1 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01 1 0,01 1
la produccién de cultivos organicos.
Las medidas de pico y placa ambiental en
Bucaramanga incluyen a los carros de 1 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02 1
carga.
El cambio cllmgtlco generard cambios en el 1 0,03 1 0,03 1 0,03 1 0,03 1 0,03 1
proceso de cultivo de frutas.
quer de negociacion a favor de los 1 0,03 3 0,09 4 0,12 3 0,09 1 0,03 1
clientes.
Poder de negociacion de los proveedores. 2 0,06 2 0,06 3 0,09 4 0,12 3 0,09 2
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Comercializacion

. Estandarizacion de
Promocion por

Presentacion de

Integracion

- . de fruta . o precios con horizontal con
Factores criticos para el éxito Peso industrializada medios digitales distribuidores frutas en empaques otros productores
CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA
Rivalidad entre competidores 3 0,21 4 0,28 4 0,28 3 0,21 2 0,14 3
Fortalezas
::\r/luelz:el 90% de los encuestados consumen 0.2 4 0.8 3 0.6 3 0.6 9 0.4 9 0.4
El limén es Ia_fruta que se consume con 0,09 2 0,18 2 0,18 1 0,09 1 0,09 3 0,27
mayor frecuencia entre la poblacion objeto
El 40% de la pobIaC|_on encuestada hace 0,07 1 0,07 1 0,07 3 0,21 3 0,21 1 0,07
mercado de manera quincenal
No existe un posicionamiento de marca por
parte de empresas competidores dentro del 0,1 4 0,4 4 04 4 0,4 2 0,2 1 0,1
mercado
El 90% de las personas encuestadas que
consumen frutas estarian dispuestas a 0,2 4 0,8 4 0,8 4 0,8 4 0,8 3 0,6
apoyar el emprendimiento Manwii.
Debilidades

La presentacion mas comprada por los 0.1 3 03 4 0.4 4 0.4 3 0.3 4 0.4
consumidores es la fruta fresca
La mayoria de los encuestados_compra 0,06 2 0,12 5 0,12 2 0,12 1 0,06 2 0,12
entre 1y 3 libras de su fruta preferida
Las plazas de mercado son los lugares
donde més frecuentan los clientes a 0,04 3 0,12 2 0,08 3 0,12 3 0,12 2 0,08
comprar sus frutas
El precio es el _f_actor mas decisivo al 0.1 3 0.3 3 03 4 0.4 1 01 2 0.2
momento de adquirir frutas
La mayoria de los consumidores no paga
mas de $2.000COP cada vez que comprasu 0,04 3 0,12 3 0,12 4 0,16 2 0,08 2 0,08
fruta preferida.

Total 5,38 5,37 53 4,54 4,6

Fuente: Elaboracion propia.
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7.3. Plan de accion y seguimiento
Dentro de este apartado se presenta el plan de accion construido para la empresa
Manwii, el cual incluye la definicion de los objetivos a partir de la estrategia seleccionada, el

presupuesto establecido y por Gltimo el CMI junto con el sistema de indicadores de medicion.

7.3.1. Objetivos a corto, mediano y largo plazo para la empresa Manwii

La estrategia a aplicar dentro de la empresa Manwii es impulsar el consumo de fruta en
presentacion industrializada por parte de los clientes. A pesar de que la fruta fresca es la
presentacién que mas se consume dentro del mercado objetivo, el precio final de venta tiene
grandes variaciones debido a factores externos dificiles de controlar por parte de la empresa.
Asi mismo, la industrializacién de la fruta permite que el precio de venta pueda incrementarse,
teniendo en cuenta el valor agregado a ofrecer, que en este caso seria la produccion de
alimentos a base de fruta natural con una razén social de trasfondo.

Teniendo en cuenta que la empresa Manwii comercializa actualmente mango, limon,
naranja y mandarina, se tiene previsto que los nuevos productos a comercializar seran los
siguientes: mermeladas de mango y mandarina, zumos de limén, mango, mandarina y naranja
y pulpas de mango y mandarina. Existen otra gama de productos como postres, dulces, tortas,
aromaticas, entre otros a base de estas frutas, sin embargo, estos requieren de mayor
maquinaria, materia prima y mano de obra por lo cual la empresa se centrara inicialmente en
los productos primeramente mencionados.

De acuerdo con lo anterior, en la Tabla 7 se exponen los objetivos a corto, mediano y

largo plazo para la empresa Manwii de acuerdo con la estrategia de mercadeo seleccionada.
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Tabla 7.

Objetivos a corto, mediano y largo plazo para la empresa Manwii

Estrategia: Motivar al cliente a consumir mas fruta en presentaciones industrializadas

Objetivos a corto plazo Objetivos a mediano plazo Objetivos a largo plazo
Industrializar el proceso  Mejorar el posicionamiento de la  Abrir el punto de venta fisico para
productivo en un 10%. empresa en un 25%. la empresa Manwii.

Vender los productos de Manwii
dentro del 15% del total de grandes
superficies de la ciudad de

Promocionar el nuevo producto Industrializar el 30% de la
dentro del 30% de la poblaciéon produccion que no pueda ser

objetivo. vendida en fresco.

Bucaramanga.

Incrementar las utilidades de la
Incrementar las ventas en un 15% Incrementar en un 20% los clientes empresa en un 30%,
durante los primeros 6 meses. de la empresa. comercializando fruta fresca e

industrializada.

Fuente: Elaboracion propia.

7.3.2. PresupuestoA continuacion, se hace una proyeccion de los diferentes costos y gastos
que se asumiran para dar cumplimiento a la estrategia seleccionada (comercializacion de fruta
industrializada), la cual esta alineada con los objetivos de corto, mediano y largo plazo.

Los diferentes valores que se presentan se realizaron a precios corrientes, donde se realizé una
pequefia proyeccion en el incremento de las ventas anuales del producto.

Para la puesta en marcha de la estrategia indicada, se organizara en la empresa una
nueva linea en presentacion de salsas y mermeladas y envases de vidrio de 350 cc utilizando
las diferentes frutas que actualmente comercializa la empresa.

La Tabla 8 relaciona el costo por producto donde se especifican algunos rubros
importantes para la puesta en marcha de la estrategia a partir de la proyeccién esperada en
ventas para que la ejecucion de la misma se pueda considerar viable. Entre algunos rubros
sefialados en la Tabla 8 se encuentra el costo variable de cada producto el cual es la sumatoria
de los insumos utilizados para la fabricacion de la nueva linea de la empresa. Estos insumos
constan de una botella de vidrio de 350 cc y los diferentes conservantes naturales utilizados

para la transformacion de la fruta en salsa y mermelada. Asimismo, se presenta el margen de
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Costo variable unitario

contribucion aplicable el cual se toma de la formula (1 — ), los otros

Precio de venta deseado

valores son estimaciones a partir de las ventas esperadas.

Tabla 8.

Costo por producto

CONCEPTO Salsas y mermeladas
Costo variable de cada producto $1.400
Margen de contribucién o margen de utilidad aplicable 60,0%
Precio de venta segin margen de contribucién $3.500
N° de productos a vender por afio 18000
Valor de ventas por afio $63.000.000
Participacion porcentual en ventas 100%
Margen de contribucién en valores $ 37.800.000

El resumen de costos que se presenta a continuacion (ver Tabla 9) relaciona los costos
de insumos por afio y el costo de una (1) persona que se contratara para operar las maquinas
para la transformacion de la fruta en salsa y mermelada. Finalmente se presentan los costos
indirectos que hacen relacion a los servicios publicos (agua y luz) que consumiran las nuevas

maquinas y un rubro de mantenimiento de las mismas.

Tabla 9.

Resumen de costos

Concepto Valor (afio)
Costo Insumos $ 25.200.000
Costo Personal Directo $ 23.486.400
Costo Indirectos $ 7.100.000
Total Costo del Proceso $ 55.786.400

La Tabla 10 presenta las diferentes inversiones que se deben realizar en la empresa para
la adecuacion del espacio destinado a la nueva linea de produccion entre las que se encuentra

la algunas modificaciones menores que se deben hacer en la planta actual, la compra de una
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despulpadora de fruta y una marmita para la transformacion de la fruta, algunos muebles y

escritorios destinados a la nueva planta de produccion y un computador

Tabla 10.
Inversiones
Inversion fija d N anos, Valor de la inversién
epreciacion

Edificaciones, locales y oficinas 20 $12.000.000
Magquinaria y equipo bésico 10 $ 17.000.000
Muebles y escritorio de oficina 5 $5.000.000
Equip. Cémputo con software e impresoras 5 $2.000.000
TOTAL INVERSION FIJA $ 36.000.000

A continuacion (ver Tabla 11) se presenta el estado de resultado proyecta a partir de la
nueva linea de productos (salsas y mermeladas) para la empresa. Este estado financiero se
construyé estimando un incremento porcentual del 1.5% a partir del afio 2 y desde este punto
hasta el afio 5 se estimo un incremento del 0.3 anual, es decir que para el afio 5 se espera que

las ventas alcancen un total de 19445 botellas de salsas y mermeladas.

Tabla 11.

Estado de resultados

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTAL VENTA DE
PRODUCTOS $63.000.000 | $63.945.000 | $65.096.500 $ 66.465.000 $ 68.061.000
Costos de Produccion
+ Compras de insumos o
mercancias $25.200.000 | $25.578.000 | $26.038.600 $26.584.600 | $27.223.000
Costo de personal directo $23.486.400 | $23.486.400 | $23.486.400 $23.486.400 | $23.486.400
Costos indirectos $ 7.100.000 $ 8.420.000 $ 8.420.000 $ 8.420.000 $ 8.420.000
Total Costo Produccién $55.786.400 | $57.484.400 | $57.945.000 $ 58.491.000 $59.129.400
Total Costo de Ventas $55.786.400 | $57.484.400 | $57.945.000 $58.491.000 | $59.129.400
Utilidad Bruta $7.213.600 | $6.460.600 | $7.151.500 $7.974.000 $8.931.600
Margen de Utilidad Bruta 11,45% 10,10% 10,99% 12,00% 13,12%
Gastos de Administracion $2.720.000 $2.720.000 $2.720.000 $2.720.000 $2.720.000
Total Gastos
Operacionales $2.720.000 $2.720.000 $2.720.000 $2.720.000 $2.720.000
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CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad Operacional $ 4.493.600 $ 3.740.600 $ 4.431.500 $ 5.254.000 $6.211.600
Margen de Utilidad
Operacional 7,13% 5,85% 6,81% 7,90% 9,13%
Gastos bancarios $252.000 $ 255.780 $ 260.386 $ 265.860 $272.244
Total Gastos Financieros $ 252.000 $ 255.780 $ 260.386 $ 265.860 $272.244
Utilidad Después de
Gastos Financieros $4.241.600 | $3.484.820 | $4.171.114 $4.988.140 $5.939.356
Margen de utilidad
Después de Gastos Financ. 6,73% 5,45% 6,41% 7,50% 8,73%
Impuesto de Renta $1.399.728 $1.149.991 $1.376.468 $ 1.646.086 $1.959.987
Utilidad Neta $2.841.872 $2.334.829 $2.794.646 $ 3.342.054 $3.979.369
Margen de Utilidad Neta 451% 3,65% 4,29% 5,03% 5,85%

7.3.2.1. Andlisis de sensibilidad. A continuacién, se presenta una evaluacion del

proyecto en un escenario pesimista y optimista donde se presenta un nuevo Estado de

Resultados a partir de una disminucion y aumento del 15% en las ventas, asumiendo la misma

inversion inicial que se presenta en la Tabla 10.

Tabla 12.

Estado de resultados pesimista

RIIEESSTU'T_?'OA[?gS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTAL VENTA DE
PRODUCTOS $53.550.000 | $54.355.000 | $55.335.000| $56.497.000 | $57.851.500
Costos de Produccion
+ Compras de insumos o
mercancias $21.420.000 | $21.742.000 | $22.132.600| $22.597.400 | $23.139.200
Costo de insumos $21.420.000 | $21.742.000 | $22.132.600| $22.597.400 | $23.139.200
Costo de personal directo $23.486.400 | $23.486.400 | $23.486.400| $23.486.400 | $23.486.400
Costos indirectos $7.100.000| $8.420.000( $8.420.000| $8.420.000| $8.420.000
Total Costo Produccion $52.006.400 | $53.648.400 | $54.039.000| $54.503.800 | $ 55.045.600
Total Costo de Ventas $52.006.400 | $53.648.400 | $54.039.000| $54.503.800 | $ 55.045.600
Utilidad Bruta $1.543.600 $706.600 | $1.296.000| $1.993.200| $2.805.900
Margen de Utilidad Bruta 2,88% 1,30% 2,34% 3,53% 4,85%
Gastos operacionales:
Gastos de Administracion $2.720.000 | $2.720.000| $2.720.000| $2.720.000| $2.720.000
Gastos de Ventas $0 $0 $0 $0 $0
Total Gastos Operacionales $2.720.000 | $2.720.000| $2.720.000| $2.720.000| $2.720.000
Utilidad Operacional -$1.176.400 | -$2.013.400( -$1.424.000 -$ 726.800 $85.900
Margen de Utilidad
Operacional -2,20% -3,70% -2,57% -1,29% 0,15%
Gastos financieros:
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ESTADO DE ~ o ~ ~ ~
RESULTADOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Gastos bancarios $214.200 $217.420 $221.340 $ 225.988 $ 231.406
Total Gastos Financieros $214.200 $217.420 $221.340 $225.988 $ 231.406
Utilidad Después de Gastos

Financieros -$1.390.600 | -$2.230.820 | -$ 1.645.340 -$952.788 -$ 145.506
Margen de utilidad Después de

Gastos Financ. -2,60% -4,10% -2,97% -1,69% -0,25%
Utilidad Neta -$1.390.600 | -$2.230.820 | -$ 1.645.340 -$952.788 -$ 145.506
Margen de Utilidad Neta -2,60% -4,10% -2,97% -1,69% -0,25%

A partir de los resultados obtenidos en el Estado de Resultados Pesimista, se logra

identificar que la empresa no logra recuperar la inversion inicial durante los primeros 5 afos,

por los cual seria necesario implementar otro tipo de estrategias fusionadas con la estrategia

actual y que no requieran ningun tipo de inversion adicional porque esto representaria unos

costos y gastos adicionales.

Tabla 13.

Estado de resultados optimista

e e ARIO 1 ARIO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
TOTAL VENTA DE
PRODUCTOS $72.450.000 | $73.538.500 | $74.861.500| $76.433.000| $78.267.000
Costos de Produccion
+ Compras de insumos o
mercancias $28.980.000 | $29.415.400| $29.944.600| $30.573.200| $31.306.800
- Inventario final $0 $0 $0 $0 $0
Costo de insumos $28.980.000 | $29.415.400| $29.944.600| $30.573.200| $ 31.306.800
Costo de personal directo $23.486.400 | $23.486.400| $23.486.400| $23.486.400| $23.486.400
Costo personal por tareas $0 $0 $0 $0 $0
Costos indirectos $7.100.000| $8.420.000( $8.420.000| $8.420.000 $8.420.000
Total Costo Produccion $59.566.400 | $61.321.800| $61.851.000| $62.479.600| $63.213.200
Total Costo de Ventas $59.566.400 | $61.321.800| $61.851.000| $62.479.600| $63.213.200
Utilidad Bruta $12.883.600 | $12.216.700| $13.010.500| $13.953.400| $ 15.053.800
Margen de Utilidad Bruta 17,78% 16,61% 17,38% 18,26% 19,23%
Gastos operacionales:
Gastos de Administracion $2.720.000| $2.720.000( $2.720.000| $2.720.000 $2.720.000
Gastos de Ventas $0 $0 $0 $0 $0
Total Gastos Operacionales $2.720.000| $2.720.000| $2.720.000| $2.720.000 $2.720.000
Utilidad Operacional $10.163.600| $9.496.700| $10.290.500| $11.233.400| $12.333.800
Margen de Utilidad
Operacional 14,03% 12,91% 13,75% 14,70% 15,76%




Gastos financieros:

Intereses sobre créditos $0 $0 $0 $0 $0
Gastos bancarios $289.800 $294.154 $299.446 $305.732 $313.068
Total Gastos Financieros $289.800 $294.154 $299.446 $ 305.732 $313.068
Utilidad Después de Gastos

Financieros $9.873.800| $9.202.546| $9.991.054| $10.927.668| $12.020.732
Margen de utilidad Después

de Gastos Financ. 13,63% 12,51% 13,35% 14,30% 15,36%
Impuesto de Renta $3.258.354| $3.036.840| $3.297.048| $3.606.130 $3.966.842
Utilidad Neta $6.615.446| $6.165.706 $6.694.006| $7.321.538 $8.053.890
Margen de Utilidad Neta 9,13% 8,38% 8,94% 9,58% 10,29%
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La Tabla 13 presenta el Estado de Resultados Optimista donde se logra observar un
margen de utilidad neta positivo a partir del afio 1 y con un incremento de 0.75 para el segundo
afio; 0.56 para el tercer afio; 0.64 para el cuarto afio y finalmente, 0.71 para el quinto afio. Lo
anterior, permitiria que la empresa recupere la inversion inicial en un periodo menor al

escenario actual.

7.3.3. Cuadro de Mando Integral

El CMI es una herramienta con la cual se busca integrar los activos financieros de una
empresa junto con sus activos intangibles, logrando por medio de este sistema de gestion
realizar una medicion de las actividades de la empresa en términos de la aplicacion de la
estrategia de mercadeo seleccionada (Herrera F. , 2016). Dentro de la presente propuesta de
plan de mercadeo se describen las cuatro perspectivas que conforman el CMI para la empresa
Manwii, basado en la estrategia de produccién y motivacion de consumo de frutas

industrializadas por parte del mercado objetivo.

7.3.3.1. Perspectiva financiera. Desde esta perspectiva se busca aumentar la
rentabilidad de la empresa a través de la venta de frutas en presentacion industrializada, para

ello se plantean los siguientes objetivos, indicadores y metas (ver Tabla 14):
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Perspectiva financiera
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Objetivos N.om.bre del Descripcion Fuente de Periodicidad Me'ta
indicador los datos prevista
Ingresos que proceden
de las inversiones
Generar una realizadas en la
rentabilidad sobre  Rentabilidad de la Registro
. > . - empresa  para la Semestral 20%
la inversién del inversion. < de ventas
produccion de
20%. .
alimentos
industrializados.
Aumentar en un Cantidad de dinero
20% los ingresos recaudada por medio
- Aumento de los .
por medio de la inaresos de la venta de Registro Mensual 20%
venta de nuevos g ' productos de ventas 0
productos. industrializados.
Disminuir los Reducciéon de costos
costos de Diminucién de los  sin afectar el  Registro
o) . . Mensual 15%
produccién en un costos. funcionamiento de la de egresos
15%. empresa.

Fuente: Elaboracidn propia.

7.3.3.2. Perspectiva de clientes. Por medio de esta perspectiva se intenta medir el nivel

de satisfaccion que tienen los clientes de la empresa con los productos ofrecidos y la manera

como estos son ofertados. Para ello, en la Tabla 15 se exponen las caracteristicas que definen

la perspectiva de clientes.

Tabla 15.

Perspectiva de clientes

- Nombre del L Fuente de los Lo Meta
Objetivos L Descripcién Periodicidad .
indicador datos prevista
Incrementar el
conocimiento de . .
- Determinar el nivel de
la marca Manwii L
0 - conocimiento de la
en un 50% Conocimiento de . Encuesta a 0
marca Manwii dentro : Semestral 50%
dentro del marca. consumidores
S de los compradores de
mercado objetivo
: fruta de Bucaramanga.
durante el primer
afo.
Aumentar en un Reconocer el total de
0 . ; Encuesta a
35% el numero . clientes nuevos que i
. Porcentaje de : consumidores, 0
de clientes tiene la  empresa Semestral 35%

. clientes nuevos.
nuevos derivados

de la compra de

derivado de la compra
de los productos

base de datos
de clientes
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. Nombre del L, Fuente de los L. Meta
Objetivos - Descripcion Periodicidad .
indicador datos prevista
la linea de industrializados de
producto Manwii.
industrializados.
Alcanzar una ngrar gque mas .de la
. ) mitad de los clientes
satisfaccion en el Satisfacciondelos de la empresa se Encuestas a
60% de los i pr o : Semestral 60%
clientes de la clientes encuentren satisfechos  consumidores
con los productos
empresa. .
ofrecidos.

Fuente: Elaboracién propia

7.3.3.3. Perspectiva de procesos internos. Desde la perspectiva de procesos internos
se busca optimizar la produccién de las mermeladas, zumos y pulpas con el fin de aumentar la
capacidad de la produccion de la planta, reducir los tiempos de fabricacién y disminuir la tasa

de errores aumentando la calidad del producto terminado. Esta informacion se encuentra

dispuesta en la Tabla 16.

Tabla 16.

Perspectiva de procesos internos

Objetivos l\!om_bre del Descripcion Fuente de los Periodicidad Me_ta
indicador datos prevista
(Qgr;cﬁgtazr cliz Determinacion del Registro de
produccion de la Capacidad de porcentaje de produccion . 0
linea produccion capamda_\d de oor Trimestral 25%
industrializada produccion que se ha maquina/area
en un 25% logrado aumentar. g '
Disminuir los Descripcion  de la Redistro de
tiempos de Tiempos de disminucion de los rogduccién
fabricacion en un fabricacion tiempos de P or Trimestral 15%
15%. produccion. , ot
o méquina/area
Optlmlzar la . Verificacion de la Registros del
calidad de los Calidad de los : 0
roductos en un productos calidad _de los procesos cont_rol de Mensual 30%
P 30% productivos. calidad

Fuente: Elaboracién propia
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7.3.3.4. Perspectiva de formacién y crecimiento. Dentro de la perspectiva de
formacién y crecimiento se evaluara el conocimiento adquirido por los colaboradores de la
empresa con respecto a los nuevos productos, asi como el nivel en el cual se estan alcanzando
las metas propuestas y la conformidad de los empleados dentro de las areas de produccién y

ventas.

Tabla 17.

Perspectiva de formacioén y crecimiento

. Nombre del L Fuente de los Lo Meta
Objetivos P Descripcion Periodicidad ;
indicador datos prevista
. Ampliar el Registro de
Mejorar las phar. gIstre
. . conocimiento del capacitaciones,
competenciasen  Competencias del . 0
0 personal con respecto  mediciones del Semestral 60%
el 60% del personal. .
a nuevos procesos nivel de
personal. . C
productivos. conocimiento
Aumentar en un .
0 Se describe el Actas de
15% las metas . iy
Metas de porcentaje de metas reunion,
alcanzadas en roduccién y alcanzadas en las lanificacién
las areas de P ] . P - Trimestral 15%
produccion y ventas alcanzadas.  areas de produccion y  de produccion,
ventas. royeccién de
ventas. proy
las ventas
Disminuir la
. . Contratos
rotacion del Se describe de manera S
., oo liquidados,
personal de Rotacion del indirecta la . 0
- . . quejas a Semestral 10%
produccién y personal. satisfaccion de los
nombre de
ventas en un colaboradores.
empleados

10%

Fuente: Elaboracién propia

7.3.4. KPI
De acuerdo con la informacién presentada previamente, se construyeron los indicadores
de desempefio para la medicion del cumplimiento de los objetivos del plan de mercadeo de la

empresa Manwii. A continuacion, se muestran la hoja de vida de cada uno de los indicadores

por perspectivas segin el CMI.
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7.3.4.1. Perspectiva financiera. Dentro de esta perspectiva se presentan los

indicadores rentabilidad de la inversion, aumento de los ingresos y disminucion de los costos.

Tabla 18.

Hoja de vida del indicador Rentabilidad de la inversion

Comercializadora Cadigo:
.. Hoja de vida de indicadores g
Manwii Version:

Fecha de diligenciamiento:

Proceso

Gestion financiera

Nombre del indicador

Rentabilidad de la inversidon.

Objetivo del indicador Proceso relacionado Problema al cual se contribuye

Determinar la rentabilidad sobre

. L. Evaluacion de los estados
la inversion con respecto a los

Evitar pérdidas de capital.

financieros
nuevos productos.
Responsable de la medicion Fuentes de informacion
Coordinador del area de finanzas Registro de ventas

Formula del indicador

Utilidades /inversion = 100

Unidad de medida Frecuencia de la medicion —
- 20%-15%
Porcentaje Semestral

Valor de la medicién anterior Analisis

Observaciones Acciones a implementar

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19.

Hoja de vida del indicador Aumento de los ingresos

C ializad Cadigo:
omercia IZ? ora Hoja de vida de indicadores © |'g,o
Manwii Version:

Fecha de diligenciamiento:

Proceso

Gestion financiera

Nombre del indicador

Aumento de los ingresos

Objetivo del indicador Proceso relacionado Problema al cual se contribuye
Determinar el porcentaje de
ingresos que se generan por Revisién de los estados . .o .
& . . & P . . Evitar pérdidas de capital.
medio de la venta de nuevos financieros
productos.
Responsable de la medicion Fuentes de informacion
Coordinador del area de finanzas Registro de ventas

Formula del indicador

Ingresos por venta de productos industrializados/total de ingresos

Meta
Unidad de medida Frecuencia de la medicion

20%-15%

Pesos colombianos Mensual

Valor de la medicién anterior Analisis

Observaciones Acciones a implementar

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 20.

Hoja de vida del indicador Disminucién de los costos

C ializad Cddigo:
omercia IZ? ore Hoja de vida de indicadores ocigo
Manwii

Fecha de diligenciamiento:

Proceso

Version:

Gestion financiera

Nombre del indicador

Disminucién de los costos

Objetivo del indicador Proceso relacionado Problema al cual se contribuye
Establecer la disminucién de los . -
. Control de costos de produccién Decremento en las utilidades.
costos de produccién.
Responsable de la medicion Fuentes de informacion
Coordinador del drea de finanzas Registro de egresos

Formula del indicador

Costos operativos /ventas * 100

Meta
Unidad de medida Frecuencia de la medicion

15%-20%

Porcentaje Mensual

Valor de la medicién anterior Analisis

Observaciones Acciones a implementar

Fuente: Elaboracion propia
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7.3.4.2. Perspectiva de clientes. Para la perspectiva de clientes se desarrollaron los

indicadores conocimiento de marca, porcentaje de clientes nuevos y satisfaccion de los clientes.

Tabla 21.

Hoja de vida del indicador Conocimiento de marca

Comercializadora Codigo:
.. Hoja de vida de indicadores g
Manwii Version:

Fecha de diligenciamiento:

Proceso

Gestidn del posicionamiento

Nombre del indicador

Conocimiento de marca

Objetivo del indicador Proceso relacionado Problema al cual se contribuye
Describir el comportamiento del
conocimiento de la carda dentro Branding Subposicionamiento de la marca.
del mercado objetivo
Responsable de la medicion Fuentes de informacion
Coordinador del drea de mercadeo Encuesta a consumidores

Férmula del indicador

# de personas que conocen la marca/total de consumidores dentro del mercado * 100

Meta

Unidad de medida Frecuencia de la medicion
50%-30%

Semestral

Porcentaje

Valor de la medicion anterior Analisis

Observaciones Acciones a implementar

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 22.

Hoja de vida del indicador Porcentaje de clientes nuevos

C ializad Cadigo:
omercia IZ? ora Hoja de vida de indicadores © |'g,o
Manwii Version:

Fecha de diligenciamiento:

Proceso

Gestidn del posicionamiento

Nombre del indicador

Porcentaje de clientes nuevos

Objetivo del indicador Proceso relacionado Problema al cual se contribuye

Determinar la cantidad de

clientes nuevos que obtiene la Subposicionamiento dentro del

Captacion de clientes

empresa por la venta de los mercado.
productos industrializados.
Responsable de la medicion Fuentes de informacion

Encuesta a consumidores, base de datos de

Coordinador del area de ventas .
clientes

Formula del indicador

# clientes nuevos/total de clientes de Manwii * 100

Meta

Unidad de medida Frecuencia de la medicion

Porcentaje Semestral

Valor de la medicion anterior Analisis

Observaciones Acciones a implementar

Fuente: Elaboracion propia
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Hoja de vida del indicador Satisfaccién de los clientes
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Comercializadora
Manwii

Hoja de vida de indicadores

Cédigo:
Version:

Fecha de diligenciamiento:

Proceso

Gestidn del posicionamiento

Nombre del indicador

Satisfaccion de los clientes

Objetivo del indicador

Proceso relacionado

Problema al cual se contribuye

Medir el porcentaje de clientes
satisfechos que tiene la empresa
Manwii

Medicidn de la satisfaccion de los
clientes.

Pérdida de clientes por
insatisfaccion.

Responsable de la medicién

Fuentes de informacion

Coordinador del drea de mercadeo

Encuestas a consumidores

Férmula del indicador

# de clientes satisfechos/ total de clientes * 100

Unidad de medida

Frecuencia de la medicion

Meta

Porcentaje

Valor de la medicion anterior

Semestral

60-45%

Analisis

Observaciones

Acciones a implementar

Fuente: Elaboracion propia
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7.3.4.3. Perspectiva de procesos internos. Para la medicion dentro de los procesos
internos se crearon los siguientes indicadores: capacidad de produccion, tiempos de fabricacién

y calidad de productos, los cuales se exponen a continuacion.

Tabla 24.

Hoja del indicador Capacidad de Produccién

Comercializadora Codigo:
.. Hoja de vida de indicadores © I.g,o
Manwii Version:

Fecha de diligenciamiento:

Proceso

Proceso de produccion

Nombre del indicador

Capacidad de produccion

Objetivo del indicador Proceso relacionado Problema al cual se contribuye
Determinar la capacidad de .
L, P . e L, Falta de cubrimiento de la
produccidn que se tiene de la Planificacién de la produccion
. demanda del mercado.
nueva linea de productos.
Responsable de la medicion Fuentes de informacion
Coordinador del area de produccién Registro de produccién por maquina/érea

Formula del indicador

Capacidad utilizada/capacidad instalada de la planta de produccion * 100

Meta
Unidad de medida Frecuencia de la medicién

25%-20%

Numero de productos Trimestral

Valor de la medicién anterior Analisis

Observaciones Acciones a implementar

Fuente: Elaboracion propia
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Hoja del indicador Tiempos de fabricacion
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Comercializadora
Manwii

Hoja de vida de indicadores

Cédigo:
Version:

Fecha de diligenciamiento:

Proceso

Proceso de produccion

Nombre del indicador

Tiempos de fabricacidon

Objetivo del indicador

Proceso relacionado

Problema al cual se contribuye

Medir los tiempos de fabricacion
de los productos

Planificacion de la produccion

Falta de cubrimiento de la
demanda del mercado.

Responsable de la medicion

Fuentes de informacion

Coordinador del area de produccién

Registro de produccién por maquina/area

Formula del indicador

Tiempo de fabricacion/ tiempo minimo de fabricaciéon por producto * 100

Unidad de medida

Frecuencia de la medicion

Meta

Porcentaje

Valor de la medicion anterior

Trimestral

15%-20%

Analisis

Observaciones

Acciones a implementar

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 26.

Hoja del indicador Calidad de los productos
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Comercializadora
Manwii

Hoja de vida de indicadores

Cédigo:

Version:

Fecha de diligenciamiento:

Proceso

Proceso de produccion

Nombre del indicador

Calidad de los productos

Objetivo del indicador

Proceso relacionado

Problema al cual se contribuye

Establecer el porcentaje de
calidad de los productos
terminados

Control de calidad

Evitar la generacidn de producto
terminado defectuoso o de baja
calidad.

Responsable de la medicién

Fuentes de informacion

Coordinador del area de produccién

Registros del control de calidad

Férmula del indicador

Productos terminados — productos defectuosos/ total de productos terminados * 100

Unidad de medida

Frecuencia de la medicion

Meta

Porcentaje

Valor de la medicion anterior

Mensual

30-20%

Analisis

Observaciones

Acciones a implementar

Fuente: Elaboracion propia
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7.3.4.4. Perspectiva de crecimiento y desarrollo. En cuanto a la perspectiva de
crecimiento y desarrollo se plantearon los indicadores denominados competencias del personal,

metas de produccién y ventas alcanzadas, y rotacion del personal.

Tabla 27.

Hoja de vida del indicador Competencias del personal

Comercializadora Cédigo:
.. Hoja de vida de indicadores g
Manwii Version:

Fecha de diligenciamiento:

Proceso

Gestion del talento humano

Nombre del indicador

Competencias del personal

Objetivo del indicador Proceso relacionado Problema al cual se contribuye
Definir el nivel de mejoramiento o .
. Capacitacion del personal Errores en la cadena productiva
de las competencias del personal.
Responsable de la medicion Fuentes de informacion
Coordinador del drea de talento humano Registro de capacitaciones

Formula del indicador

Nuamero de empleados capacitados/total del personal por area

Meta

Unidad de medida Frecuencia de la medicién

60%-50%

Total de empleados Semestral

Valor de la medicién anterior Analisis

Observaciones Acciones a implementar

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 28.

Metas de produccion y ventas alcanzadas
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Comercializadora
Manwii

Hoja de vida de indicadores

Cédigo:
Version:

Fecha de diligenciamiento:

Proceso

Gestion del talento humano

Nombre del indicador

Metas de produccién y ventas alcanzadas

Objetivo del indicador

Proceso relacionado

Problema al cual se contribuye

Establecer el porcentaje de metas
que son alcanzadas dentro de las
areas de produccion y ventas.

Productividad del talento humano

Falla en el cumplimiento de metas
establecidas.

Responsable de la medicién

Fuentes de informacion

Coordinador del area de talento humano

Proyeccion de las ventas

Férmula del indicador

Total de metas alcanzadas /Total de metas propuestas * 100

Unidad de medida

Frecuencia de la medicion

Meta

Porcentaje

Valor de la medicion anterior

Trimestral

15%-12%

Analisis

Observaciones

Acciones a implementar

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 29.

Hoja de vida del indicador Rotacion del personal
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Comercializadora
Manwii

Hoja de vida de indicadores

Cédigo:
Version:

Fecha de diligenciamiento:

Proceso

Gestion del talento humano

Nombre del indicador

Rotacidn del personal

Objetivo del indicador

Proceso relacionado

Problema al cual se contribuye

Detectar el nivel de rotacion del
personal de produccién y ventas.

Determinacion de la satisfaccion
de los empleados

Aumento de los costos destinados
al area del talento humano.

Responsable de la medicion

Fuentes de informacion

Coordinador del drea de talento humano

Contratos liquidados

Formula del indicador

# de empleados que renuncian a la empresa/total de empleados por area * 100

Unidad de medida

Frecuencia de la medicion

Meta

Numero de empleados

Valor de la medicién anterior

Semestral

10%-15%

Analisis

Observaciones

Acciones a implementar

Fuente: Elaboracion propia
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8. Conclusiones
El presente trabajo de grado tuvo como objetivo disefiar un plan de mercadeo para la
empresa Manwii. Dentro de su desarrollo se realizd un diagnostico interno y externo de la
organizacion, se crearon unas estrategias seleccionando las mas convenientes para el éxito de
la empresa y a partir de ellas se construyeron unos objetivos a largo plazo con sus respectivo

CMI e indicadores de seguimiento.

Durante la caracterizacién de la poblacion con respecto a su perfil psicografico y su
comportamiento de consumo de las frutas que ofrece la empresa, se detect6 que la mayoria de
los encuestados fueron mujeres entre los 31-41 afios, que viven con su grupo familiar
conformado por 3-4 personas, que incluyen frutas dentro de su alimentacion siendo el limon la
fruta que mas se consume. De igual manera, las frutas consumidas son compradas en su
presentacion fresca cada 15 dias dentro de las plazas de mercado. Asi mismo se evidenci6 que
no existen marcas posicionadas dentro de este mercado estudiado y los precios que paga la

poblacion por estos productos oscilan entre los $1.000 y $2.000 COP

En cuanto al analisis interno enfocado desde la perspectiva de la empresa Manwii, se
encontrd que el 90% de la poblacion estudiada se mostré dispuesta a apoyar a la organizacion,
estando de acuerdo con el trasfondo social que busca impulsar la empresa, relacionado con el
apoyo a los campesinos del sector de San Vicente de Chucuri. De igual manera, como
debilidades importantes se detectd el precio, ya que, segin la evaluacién realizada a los
consumidores, estos buscan que la empresa ofrezca un producto de buena calidad, fresco, y con

servicios adicionales, pero pagando precios bajos.
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Por otra parte, desde el punto de vista del analisis externo, se encontraron oportunidades
para la empresa como los programas de desarrollo que tiene planeado el gobierno, la generacién
de empleo por medio de las actividades agricolas, la ausencia de productos sustitutos para los
productos a comercializar y la inclusion de la tecnologia sobre este sector. En cuanto a las
debilidades, resaltaron las fallas en las politicas de comercializacion de productos agricolas, el
precio del dolar sobre los costos de produccion, las barreras en cuanto a la estandarizacion de
los precios, el poder de negociacion a favor de proveedores y clientes y la alta rivalidad entre

los competidores del mercado.

De acuerdo con esta informacion se realizaron las matrices EFIl, EFE y DOFA para la
construccion de estrategias a implementar sobre la empresa. Luego del estudio de cada una de
ellas, y el desarrollo de la mezcla de mercadeo para la empresa, se destacd que las estrategias
a convenir para Manwii eran las siguientes: la comercializacion de fruta industrializada, la
promocion por medios digitales, la estandarizacion de precios con los distribuidores, la
presentacion de frutas en empaques y la integracion horizontal con otros productores de la
region. Con el fin de seleccionar de manera objetiva la mejor estrategia para la organizacion,
se aplicaron la Matriz I-E y la MCPE las cuales arrojaron como resultado la implementacion

de la estrategia de comercializacién de fruta industrializada.

Con la estrategia definida, se construyeron los objetivos a corto, mediano y largo plazo,
asi como las perspectivas del CMI y los indicadores del KPI, estableciendo para cada uno de
ellos las metas a alcanzar en un plazo de 12 a 24 meses. De igual forma, por medio de la hoja
de vida de los indicadores disefiada, se espera que la empresa Manwii pueda tener un
seguimiento objetivo y detallado de la funcionalidad de la estrategia sobre sus ventas y

rentabilidad.
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9. Recomendaciones
Se recomienda al emprendimiento Manwii evaluar cada uno de los detalles del presente
plan de mercadeo, junto con su presupuesto, con el fin de poner en marcha el plan de accion y
las adecuaciones necesarias al interior de la organizacion para entrar en la fase de aplicacion

de la estrategia.

Asi mismo, se recomienda socializar el presente documento con su diagndstico y
resultados, asi como las herramientas creadas y sus utilidades, con el fin de incluir a todos los
trabajadores de la empresa dentro del presente plan de mercadeo para su correcta

implementacion y desarrollo.

De igual forma, se recomienda hacer uso de la hoja de vida de los indicadores, la cual
sirve de registro y seguimiento para poder realizar una evaluacion objetiva sobre el desarrollo

del plan de mercadeo disefiado y la obtencion de las metas propuestas.

Finalmente, se recomienda a la empresa, realizar evaluaciones periddicas cada 6 meses
de la situacion interna de la organizacion con el fin de detectar a tiempo oportunidades de
mejora que deban ser realizadas buscando mejorar el desarrollo de la implementacion del

presente plan de mercadeo.
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Apéndices

Apéndice A. Encuesta

UNIVERSIDAD PONTIFICA BOLIVARIANA — SECCIONAL BUCARAMANGA
Escuela de Ingenieria Industrial
Encuesta del consumo de mango y frutales dentro de Bucaramanga, Santander
Plan de mercado para la empresa Manwii

Apreciado participante:

La encuesta a continuacion hace parte de un proyecto de grado que espera determinar el
consumo de mango Yy citricos (limén, mandarina, naranja) en una muestra poblacional de la
ciudad de Bucaramanga. Esto con el fin de crear un plan de mercado para un emprendimiento
llamado Manwii. La informacion suministrada por este medio sera de uso y caracter
institucional. Agradezco su participacion. Favor diligenciar las siguientes preguntas con las
respuestas que mas se ajusten a su situacion real.

1) Marque por favor su género
a. Femenino
b. Masculino

2) ¢Qué edad tiene actualmente en afios cumplidos?
a. 20-30 afios
b. 31 -41afios
c. 42-52 afios
d. 53 afos o mas

3) ¢Cuantas personas conforman el grupo familiar de su hogar?
a. De 1a 2 personas
b. De 3 a4 personas
c. Cinco personas
d. Mas de 5 personas

4) ¢Cual es el ingreso total en su hogar?
a. De 1-2 SMMLV
b. De 3-4 SMMLV
c. De5-6 SMMLV
d. Otra ¢Cual?

5) ¢Incluye usted el consumo de frutas de manera cotidiana en su régimen de
alimentacion?
a. Si¢Porqué?
b. No
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Si su respuesta en la pregunta anterior fue NO, su participacion en esta encuesta termina en
este punto. Muchas gracias por su tiempo y colaboracion. En caso de haber respondido S,
favor continle con la pregunta 6.

6) ¢Cuél de las siguientes frutas consume su nacleo familiar con mayor frecuencia?
(Favor marcar so6lo una opcion)

a. Mango
b. Limo6n
c. Mandarina
d. Naranja
e. Otra (Cual?

7) ¢En qué presentacion consume/compra con mayor frecuencia la fruta que selecciond
en la pregunta 6?

Fresca

Pulpa

Congelada en trozos

Picada lista para consumir

Deshidratada

En jugo

Otra ¢Cual?

@meoooTw

8) Teniendo en cuenta la fruta que seleccioné en la pregunta 6 ¢Qué cantidad de fruta
compra cuando hace mercado?
a. Unaados libras
b. Tres libras
c. Mas de tres libras
d. Otra cantidad ¢Cual?

9) (Con qué frecuencia hacen mercado, que incluya frutas, en su casa?
Diario
Semanal
Quincenal
Mensual
Otra ¢Cual?

®o0 o

10)  ¢Enqué lugares prefiere comprar las frutas que consumen al interior de su hogar?
Supermercados (tiendas de cadena)

Micro mercados (tiendas de barrio)

Fruterias

Mercados/plaza

Otra ¢Cual?

®Poo0oTw
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11)  ¢Cual de los siguientes aspectos es para usted el mas importante al momento de
comprar la fruta? (Por favor seleccione una respuesta).

Color

Limpieza

Textura

Tamafio

Precio

Otra ;Cual?

o000 o

Las preguntas a continuacion se encuentran enfocadas hacia los consumidores de mango y
citricos (limén, mandarina, naranja). Si usted escogié una fruta diferente dentro de esta
encuesta, su participacion termina en este punto, gracias por su tiempo y colaboracion.

12)  Teniendo en cuenta la fruta que usted seleccioné en la pregunta 6 ;Compra usted
esta fruta de alguna empresa o marca en especifico? ¢ Cual?

a. Si
b. No
;Cual?

13)  Indique por favor el precio que paga usted en promedio cuando compra la fruta
gue seleccioné con anterioridad.
a. Entre $1.000 — $2.000
b. Entre $3.000 - $4.000
c. Entre $5.000 - $6.000
d. Otro ;Cuanto?

14)  Laempresa Manwii es una idea de negocio que pretende ofrecer mango y citricos
producidos en el Municipio de San Vicente de Chucuri. Con base a su consumo de estas
frutas, estaria usted dispuesto a apoyar este emprendimiento regional

a. Si¢Porqué?
b. No

Si su respuesta en la pregunta anterior fue NO, su participacion en esta encuesta termina en
este punto. Muchas gracias por su tiempo y colaboracién. En caso de haber respondido SI,
favor continle con la pregunta 15.

15)  ¢Qué atributos espera usted que tengan los productos de la empresa Manwii?
Variedad en sus presentaciones

Empaques eco amigables

Servicios adicionales como despachos a domicilio

Otro ;Cual?

o0 o
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16)  ¢A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir la informacion sobre
los productos de la empresa Manwii?

Redes sociales

Anuncio de internet

Cunas radiales

Comerciales de television

Medios fisicos (anuncios en revistas, periddicos, folletos)

Otros medios ¢Cuales?

—P Q00T

Aqui termina la encuesta para la idea de negocio Manwii. Gracias por su colaboracion y el
tiempo dispuesto para el diligenciamiento de este instrumento.



