DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING Y PLAN DE NEGOCIO
PARA INCURSION EN E-COMMERCE DE LA EMPRESA GENOBEBA LICORES EN LA

CIUDAD DE BUCARAMANGA

Paula Andrea Acufia de Alba
1d:000298294
Paula Andrea Mufioz VValderrama

Id: 000323522

Universidad Pontificia Bolivariana - Seccional Bucaramanga
Escuela de Ingenieria
Facultad de Ingenieria Industrial
Bucaramanga

2021



DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING Y PLAN DE NEGOCIO
PARA INCURSION EN E-COMMERCE DE LA EMPRESA GENOBEBA LICORES EN LA

CIUDAD DE BUCARAMANGA

Paula Andrea Acuiia de Alba
1d:000298294
Paula Andrea Mufioz Valderrama
Id: 000323522
Proyecto de grado presentado como requisito para optar al titulo de:

INGENIERA INDUSTRIAL

Director:

Olga Lucia Gobmez Manosalva

Universidad Pontificia Bolivariana - Seccional Bucaramanga
Escuela de Ingenieria
Facultad de Ingenieria Industrial
Bucaramanga

2021



Dedicatoria

Este proyecto lo dedicamos principalmente a Dios por darnos sabiduria en cada
momento de dificultad, por guiarnos y brindarnos las herramientas y recursos necesarios para

la ejecucidn de este documento.

A nuestros padres, Reinaldo Acuna y Luz Marina de Alba, Nelson Mufioz y Sandra
Valderrama, por darnos la posibilidad de ser profesionales, por su apoyo incondicional, su
entrega y amor, a nuestros seres queridos, familiares y amigos que estuvieron con nosotras en

este camino, apoyandonos y aconsejandonos en cada obstaculo.

Gracias a la Universidad Pontificia Bolivariana y a nuestra directora Olga Lucia Gomez

Manosalva, por brindarnos su sabiduria y conocimientos para la ejecucion de este proyecto.



Agradecimientos

Agradecemos a nuestra directora Olga Lucia GoOmez Manosalva, por ser nuestro apoyo
incondicional y guia durante todo este tiempo para poder ejecutar este proyecto, a la Universidad
Pontificia Bolivariana por poner a nuestra disposicion todas los recursos necesarios para el
desarrollo de este documento, y a los docentes de la facultad de ingenieria industrial, especialmente
a Martha Cecilia Duran Ledn y Jacqueline Santamaria Valbuena, porque con su experiencia nos
aportaron diferentes conocimientos. Por Gltimo, queremos agradecer a la licorera Genobeba por
brindarnos toda la informacion necesaria, por poner a nuestra disposicion su equipo de trabajo,

participar en este proyecto y hacer posible su desarrollo.



11

1.2

1.3

14

3.1

3.2

5.1

5.2

6.1

6.2

6.3

Tabla de Contenido

Capitulo 1 Generalidades de 1a EMPresa .........cccveiuiiieiiiiieiieniee s 16
Informacion General de 1a EMPIeESa..........ccviiiiiiiiieiee s 16
Objeto social - Actividad ECONOMICA.........ceiiiiiiriiiiiiie e 16
Estructura OrganizaCional.............cooviiiiiiiiiii s 17
(=TT W o 1T (0 o WSS 17
Capitulo 2 Delimitacion del Problema ..........coocvoiiiiiiiiieee e 19
Capitulo 3 ANTECEUBNTES ......ei ettt 21
Antecedentes INTErNACIONAIES ...........ccuiieiiii et eaee e 21
ANtecedentes NACIONAIES .........ooeiiieeiie e e e saee e 22
Capitulo 4 JUSEITICACION ....civveeiiiie ettt et e e e 25
OF: 1011 0T 1 (0BT @ o] [=1 {1V 1RSSR 27
ODBJELIVO GENEIAL ...t e e e e e e eae e e 27
ODJetiVOS ESPECITICOS .....vveeiiiieeiiie ettt et e et e e e e e sraeeesnaee e 27
Capitulo 6 MArCO TEOKICO ... uueeiiieeectiee et e eee et s et e et e et e e et e et e e araeeaneeas 28
Planeacion ESTratEQICa .........vieiieeeiiee e ettt e e e et e e e e e e e e anbaeesnree e 28
PIan de Marketing..........oeoiiie ettt e e e e e e e e aae e e e nee e 28
6.2.1  ENtorno del Marketing.........ccveiiiieiiiee i 29
6.2.2  Pasos Para la Aplicacion del Concepto de Marketing............ccceovvveeiieeecnnnnnn, 30
o o oo (e 0 =T o Yo o ISP PROURRRPPPRPPIS 32
6.3.1 Para que Sirve un Plan de NEgOCIO ........ccceeeiiiieiiiie e 34

6.3.2  Plan de Negocio para una Empresa Establecida ..............cccccooeveivieeiiieccnene, 35



6.4

6.5

6.6

7.1

7.2

7.3

7.4

7.5

7.6

7.7

8.1

MEtOdoI0gia CANVAS ......ccveeiiieiiie ittt et e et e e e raeeteeeneaenreeas 36

ANALISIS QBT ENEOINO 1..vviiiie ettt et e et e taeenaeenree s 39
6.5.1  ANALISIS EXIEINO ...eeiiiieieiiie ittt e e e e eeenes 40
6.5.2  IMICTOAMDIENTE ....oeieiieeeiie ettt et e e e e e et eeeneeeeanes 41
6.5.3  AMDIENTE INTEIMNO......eiiiiiii e e e sreeeeenes 41
Marco Legal Y NOIMALIVO ........ccuiiiiiiiiieiie e 43
Capitulo 7 Disefio MetodOIOGICO ........ccveiiiiieiiiieeee e 44
TIPO e INVESTIGACION ....ovviieieeie ettt et snee s 44
N [ ot PSSR 44
D] =] 1 USSP SURRPRRRSTR 44
T (Y=L (1o L1 TR 45
PODIACION A8 BSTUTIO ... e 45
INSEFUMEINTOS ...t e e e e s e e e s e e e nnnes 45
[ 1 10 1 (=T 1SR RRPURRSPR 46
Capitulo 8 RESUIAAODS..........vveeiiiee et e e s 47
Plan Estratégico de Marketing ..........ccovvreiiieeiiiee s e sree e srae e nee e 47
8.1.1  Analisis Situacional EXIEINO ........ccuiiiieiiiiiie et 47
8.1.2  Analisis Situacional INtErNO .........cccueiiieiiiiiie e 65
8.1.3  Investigacion de MErCadOS ..........eeeiuiieeiiie ettt 75
8.1.4  Evaluacion del cruce de Matrices EFE Y EFIl: Matriz El .........ccccooeviiiininenn, 96
B.15  MaAtriZ DOFA ... oottt 96

8.1.6  Objetivos y Estrategias del Plan Estratégico Marketing para la Licorera

GNODDA <o 98



8.2

10

11

11.1

8.1.7  Thécticas 0 Acciones de Marketing ...........ccoeeeriereriieiiieniesee e 100

Plan De NegOoCIOS E-COMIMEITE. ........ceiiuiieiiiieaiiieeiieeastieeesieee et ee et e e sneee e snteeesneeeeaneeas 114
8.2.1  MOUEIO CANVAS ... .ot e e e erae e 114
8.2.2  Plan de SEQUIMIENTO ......ccuiiiiiiiieiieesiee et 123
8.2.3  Informacion Financiera del Plan de NegoCioS .........cccovvviiriieneiieiieiie e, 130
Capitulo 9 Conclusiones y ReCOMENAACIONES .........ccueeveeiiieeiiieeiieeieesieesieesraesie e 135
BIDIIOGIafia ... .o s 138
AANEXOS .ttt e e e e et e e e e e e bttt e e e e e e a bbb eaaeas 145



Lista de Tablas

Tabla 1. Informacion General de [a EMPreSa .......ccovevieiiiieiiiiieiieeee e 16
Tabla 2. Direccion y Teléfono Sedes Licorera Genobeba............ccccoovveiiviiie i, 16
Tabla 3. Antecedentes INtErNacioNAles ............ocoveiiiiiiieiii e 21
Tabla 4. Antecedentes NACIONAIES. .........ccuiiiiiiiii e 23
Tabla 5. Rivalidad de Licorera Genobeba ...........ccoeiiiiiiiiiiii e 56
Tabla 6. Descripcion Pagina Web DiISHCOIES. .......ccoueiieiiiieiieiie e 57
Tabla 7. Descripcion Pagina Web Begvo Tienda de liCOresS.........ocoovvvvvveeviieesiiveesiienenne, 59
Tabla 8. Descripcion Sitio Web LiCOrera 3J........ccoveiiiiiiiiiieiiieiie e 60
Tabla 9 Analisis de 1as 5 Fuerzas de POIEr ...........cuoiiieiieiiieiicesee e 63
Tabla 10. Matriz EFE Licorera GENODEDA............ccoveiiiiiiiiiieiie e 64
Tabla 11. Variables para instrumento ENtreVistas..........ccccovveevvveeiineeiiie e 65
Tabla 12. Determinacion de poblacion para tamafio de muestra..........ccccevvvveeviierecvenennn, 76
Tabla 13. Ficha Técnica de la Investigacion de Mercados...........ccccveevivveeiiieeesiiieesinneenn, 76
Tabla 14. Variables para construccion de ENCUESTA ...........ccccovvveeiieeeiiee e 77
Tabla 15. Cuestionario para ENCUESLAS ..........ccvveiiiiieiiiee e e siee e e e saee e 78
Tabla 16. Matriz EFI Licorera Genobebha.............ccoeiiiiiiiiiieiieicceeee e 95
Tabla 17. MAtriz DOFA ..ottt 97
Tabla 18. Actividades Tacticas EStrategia L ..........cccovvveiiiieiiiie e 101
Tabla 19. Actividades Tacticas EStrategia 2 ..........cceeevveeiiireiiiec e 105
Tabla 20. Actividades Tacticas EStrategia 3 ..........ccccovvveiiiieiiiee e 108
Tabla 21. Actividades Tacticas EStrategia 4 .........ccceeevveeiiiieiiiee e 112



Tabla 22. Segmento Clientes Genobeba.............cooovviiiiiiii e, 115

Tabla 23. Seguimiento ESIrategia L.........cccocveiiiiiiieiieiiee e 123
Tabla 24. Seguimiento ESIrategial 2.........c.ceiviiiieiiieiie et 124
Tabla 25. Seguimiento ESIrategial 3.........coeiviiiiiiiieiie e 125
Tabla 26. Seguimiento ESIrategia 4...........cooveiiiiiiiiiie e 126
Tabla 27. Costos del Plan de NEgOCIOS ......ccvviuriiiieiiiiiiesieeee e 128
Tabla 28.Presupuesto Plan de NEGOCIO ..........oiuviiiieiieiiieiieesee s 128
Tabla 29. Alcances estimados segin Pautas y Trafico al aplicativo ..............ccccceveenee. 129
Tabla 30.Presupuesto TOLAl..........c.ueeiiireiiieeiie e e e 130
Tabla 31. Maquinaria Y EQUIPO ....cc.eeiuieiiieiie ittt 130
Tabla 32. EQUIP0S 08 OFICINA......cuvieiiiieiiie st e e 130
Tabla 33. Total INVEISION FIJa.......ccciiiieiiiiecie e e e 131
Tabla 34. INVErsion DIfErida ...........ccoiveiiiiiiiiee e 131
Tabla 35. Mano de Obra (Prestacion de SErviCiOS) ......c.cevvveiiireeiieeeiiieesieeesieeesieeens 131
Tabla 36. Costo del desarrollo de e-COMMEICE ..........ccoeiieiieiiiieieese e 131
Tabla 37. Costo total del montaje de e-COMMEICE ..........covvveiiireeiie e 132
Tabla 38. INVErSION TOTAl ........ccueiiiiii s 132

Tabla 39. Proyeccidn Ventas ESPeradas..........ccccocvvveiiieeiiiee i svee e 133



Lista de Figuras

Figura 1. Organigrama Licorera Genobeba .............ccooiiiiiiiiiiiiiiiie e 17
Figura 2. Entorno del Marketing ..........c.oooiiiiiiiiieie s 29
Figura 3. Pasos para la aplicacion del concepto de marketing..........cccccooeveeiieiinnnnnnnen, 30
Figura 4. Elementos de las estrategias de la Mezcla de Mercado ............ccccooeveiiiiinnnnn. 32
Figura 5. Esquema de un Plan de NEJOCIO .......c.uueieiiiiieiiieiieeiee e 33
Figura 6. Estructura Tradicional del Plan de NegoCios ..........ccovveiiieiiiinieiie e 36
Figura 7. Lienzo Metodologia CanvVa. ...........cceeiuieiiiiiieiiiese e 38
Figura 8. AnAliSis del ENTOINO .......ccueiiiiiiiiiiie et 40
Figura 9. Esquema de Modelo de Analisis Interno-EXterno..........ccccvvvvvveiiiennec e, 42
Figura 10. Competencias Licorera Genobeba............cccccveeiie e 57
Figura 11. Genero del ENCUBSTATO .........ceeiviieiiiie st see e 82
Figura 12. Estrato Socioecondmico de 10S ENCUEStAd0S .........cccvveeiireeiieeeiiieesiiee s 83
Figura 13. Grupo de Edad de 10S ENCUESIAUOS. .......cvveeiivireciiiie e 83
Figura 14. Nivel educativo de 10S ENCUESIAUOS .........ecovvvreiiiiieiiiiee e svee e 84
Figura 15. Consumo de Bebidas Alcohdlicas por Parte de los Encuestados.................... 85
Figura 16. Comportamiento de Compra de Bebidas Alcohdlicas...........cc.ccccovveviiiveinnnn, 85
Figura 17.Frecuencia de Consumo de Bebidas Alcohdlicas............ccceevveeiiieeiiieciinnnn, 86
Figura 18. Presupuesto para Bebidas AICONOIICAS ............ccovvveiiiii i 87
Figura 19. Preferencia de Consumo de Bebidas Alcoholicas ...........ccccocovveeviieeiiincinnnn, 87
Figura 20. Lugar de Compra Regular de Bebidas Alcohdlicas............cccccveeviiiveiiieeiinnn.n, 88

Figura 21. Licoreras que Conocen 0 han Escuchado Nombrar..............cccceevviveiiieeiinnnn, 89



Figura 22. Cliente de la Licorera Genobeba ............cccooveiiiiiiii 89

Figura 23. Atributos de Licorera GENobEDA.............cceiiiiiiieiiiiicie e 90
Figura 24. ASpectos de IMPOITANCIA ........cc.viiireiiieiie e 91
Figura 25. Medios de Comunicacion para Difusion de Informacion de Genobeba ........... 93
Figura 26. Matriz EI Licorera GEnObEDA. ...........cuuiiiiiiieiieiie e 96

Figura 27. Lienzo Propuesta de Valor Licorera Genobeba............c.cccooveviiiniiiiiennnne 117



-

.H Universidad

Pontificia RESUMEN GENERAL DE TRABAJO DE GRADO
Bolivariana

SECCIONAL BUCARAMANGA

TITULO: Disefio de un plan estratégico de marketing y plan de negocio para incursion en e-
commerce de la empresa Genobeba licores en la ciudad de Bucaramanga

AUTOR(ES): Paula Andrea Acuna de Alba
Paula Andrea Muioz Valderrama
PROGRAMA: Facultad de Ingenieria Industrial
DIRECTOR(A): Olga Lucia Gémez Manosalva
RESUMEN

Con esta propuesta, se pretende generar una gestion estratégica de marketing y una orientacion al mercado de e-
commerce como fuente de ventaja competitiva para la licorera Genobeba. Lo generard multiples efectos
positivos tanto para los clientes, el mercado, asi como internamente en la empresa. Los efectos sobre los clientes
se esperan sean enfocados a la lealtad, satisfaccion y calidad percibida. Y respecto a los planes, objetivos y
estrategias propuestas tendran un impacto sobre las finanzas y el reconocimiento de la empresa, que se vera
reflejado en un mayor indice de rentabilidad y mayor nivel de posicionamiento en el mercado.

PALABRAS CLAVE:

E-commerce, Plan estratégico, Plan de Negocios, Marketing, CANVA, Ventaja
Competitiva

V¢ B° DIRECTOR DE TRABAJO DE GRADO



-

.H Universidad

Pontificia GENERAL SUMMARY OF WORK OF GRADE
Bolivariana

SECCIONAL BUCARAMANGA

TITLE: Design of a strategic marketing plan and business plan for incursion in e-commerce
of the genobeba liquor company in the city of Bucaramanga

AUTHOR(S): Paula Andrea Acuna de Alba
Paula Andrea Muioz Valderrama
FACULTY: Facultad de Ingenieria Industrial
DIRECTOR: Olga Lucia Gémez Manosalva
ABSTRACT

With this proposal, we intend to generate a strategic marketing management and an orientation to the e-
commerce market as a source of competitive advantage for the Genobeba liquor company. This will generate
multiple positive effects both for customers, the market and internally in the company. The effects on customers
are expected to be focused on loyalty, satisfaction and perceived quality. And with respect to the plans, objectives
and strategies proposed will have an impact on the finances and recognition of the company, which will be
reflected in a higher rate of profitability and a higher level of positioning in the market.

KEYWORDS:

E-commerce, Strategic Plan, Business Plan, Marketing, CANVA, Competitive
Advantage.

V¢ B° DIRECTOR OF GRADUATE WORK



Introduccion

En este proyecto de grado se proponen los lineamientos para el disefio de un adecuado plan
estratégico de marketing para la Licorera Genobeba seleccionando la mejor estrategia de
marketing, su plan de accion y control con el objetivo de tener un mayor reconocimiento y
posicionamiento a sus clientes, llegando a mercados no explorados. La licorera debe enfocar sus
proyectos desde el punto de vista de las necesidades de los clientes y las nuevas alternativas que
brinda el mercado y tomar sus decisiones sobre la base de las estrategias de marketing. Es por esto
que el objetivo general consistié en plantear un plan estratégico de marketing y un plan de negocios
enfocado en el e-commerce a través de la matriz CANVA para la Licoreria Genobeba en la ciudad
de Bucaramanga para el afio 2021. Se encuestd a hombres y mujeres del Area Metropolitana de
Bucaramanga mayores de 18 afios de los estratos 1 al 6, incluidos los clientes actuales de la licorera
Genobeba a los consumidores, siendo la muestra aleatoria simple equivalente a un total de 403.
Asimismo, se realiz6 una entrevista al gerente general donde se obtuvo datos relevantes de la
situacion actual de la empresa y se aplicé una ficha de observacidn, la cual refleja como operaba
cada area de la empresa.

Satisfacer las necesidades de los consumidores debe ser el objetivo principal de toda
organizacion, por tanto, el marketing debe asumirse como una filosofia de accion, lo que significa
un conjunto de actividades y tareas especificadas en el proceso de toma de decisiones de marketing.
Por lo tanto al realizar el analisis situacional de la Licorera Genobeba, se pudo recopilar toda la
informacion necesaria de la empresa, el sector y el contexto del mercado, identificando
oportunidades, amenazas debilidades y fortalezas de la empresa, de las cuales se identificd
falencias en cuanto al establecimiento de sus estrategias corporativas, de cartera, de

posicionamiento y marketing, por lo cual, para algunas de ellas con apoyo de los administradores,



se logré el planteamiento de aspectos, como base fundamental para continuar con el desarrollo del
plan estratégico de Marketing. De igual forma dentro de las fortalezas detectadas estan: la
confiablidad que refieren los consumidores, que los impulsa a recomendar a la licorera, la buena
relacion calidad-precio, la experiencia positiva del servicio al cliente y la rapidez en la atencion.
De este analisis se detect6 una oportunidad de mercado que consiste en aprovechar el auge
de las redes sociales y el aumento de las transacciones econdmicas a través de e-commerce, esta
es una excelente oportunidad para que la Licorera Genobeba incursione en este tipo de mercado,
ademas que sus competencias directas ya cuentan con este canal de venta y distribucion, por lo
que debe ponerse a la vanguardia. Teniendo en cuenta esto dentro de lo resultados se propuso un
plan de negocio el cual tiene como objetivo expandir sus ventas a través del e-commerce y crear
para la licorera una ventaja competitiva. Finalmente, se llegd a la conclusion que existe la
necesidad de que la licorera prepare y capacite en lo digital a todos sus colaboradores y transmitir
la necesidad y los beneficios de orientarse al mercado digital como fuente solida de generacion de

una oportunidad de penetracion del mercado y crecimiento empresarial



Capitulo 1

Generalidades de la Empresa
1.1 Informacion General de la empresa
La empresa Genobeba licores est4 ubicada en la ciudad de Bucaramanga, la informacion
general y detallada de la empresa se registra en la Tabla 1.

Tabla 1. Informacion General de la Empresa
INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA

Nombre de la empresa Licorera Genobeba
NIT 91255940-4 Bucaramanga
Representante Legal Fabio Cartagena
L - Carrera 33 # 56-18 Barrio
Direccion Sede Principal
Conucos
Teléefono Sede Principal (7) 6433050

Fuente: Licorera Genobeba, 2021

La empresa cuenta con una sede principal y es la que se encuentra ubicada en el barrio
Conucos, ademas cuenta con (2) sucursales encargadas de la prestacion de servicios en otras zonas
de la ciudad.

Tabla 2. Direccion y Teléfono Sedes Licorera Genobeba

Sede Direccion Teléfono
Principal Carrera 33 # 56-18 Barrio Conucos (7) 6433050
Beba Genobeba Calle 48 # 35a-21 (7) 6430343
Genobeba Kistory | Centro Comercial Acropolis local- 137 | (7) 6418196

Fuente: Licorera Genobeba, 2021

1.2 Objeto social - Actividad Econdmica
La empresa Licorera Genobeba tiene por objeto social la distribucidn y venta de licores en
la ciudad de Bucaramanga, cuya actividad economica principal es el Comercio al por menor de

bebidas y productos del tabaco, en establecimientos especializados; segun la Clasificacion



Industrial Internacional Uniforme de todas las Actividades Econdmicas (C11U) pertenece al codigo
4724 y pertenece al sector Comercial.
1.3 Estructura Organizacional

En la actualidad la empresa Licorera Genobeba no cuenta con una estructura
organizacional muy detallada, solo estad conformada por el propietario, un administrador por cada
sede y finalmente, los empacadores y domiciliarios (Ver Error! Reference source not found.)

Figura 1. Organigrama Licorera Genobeba

Administradores Empacadores

Domiciliarios

Fuente: Licorera Genobeba, 2021
1.4 Resefa Historica

Para el afio 2007 el sefior Fabio Cartagena viendo las oportunidades del mercado y con el
propdsito de marcar la diferencia en la comercializacion de licores, constituyd la Licorera
Genobeba en la ciudad de Bucaramanga. En sus inicios contaba solo con la que es hoy su sede
principal ubicada en el barrio conucos, sin embargo, a través de estos 14 afios el negocio se ha
venido expandiendo y ya con méas conocimiento del negocio y el mercado se han abierto dos puntos

de ventas en lugares estratégicos de la ciudad (Genobeba, 2021).



Licorera Genobeba ha logrado un posicionamiento a nivel metropolitano, siempre
caracterizando siempre por el buen servicio, productos de calidad y los precios competitivos, es
una empresa recordada y referenciada por cada uno de sus clientes, lo cual siempre ha sido el

proposito principal desde su constitucion.



Capitulo 2
Delimitacion del Problema

En la actualidad en Bucaramanga y su area metropolitana existen alrededor de 394 licoreras
constituidas, de las cuales solo en lo que va corrido de afio 2021 han sido creadas 19 empresas. En
los dltimos 2 afios (2019-2020) en promedio se han matriculado 150 licoreras por afio, lo que
representa para la empresa Licorera Genobeba una gran preocupacién por la alta competencia, y a
eso sumado las empresas que actualmente no se encuentran legalmente constituidas y los diferentes
establecimientos que también desarrollan actividades relacionadas.

La Licorera Genobeba, en la ciudad de Bucaramanga es una empresa que ofrece un buen
portafolio de productos y servicios, su clientela muestra fidelidad, y representa marcas de
productos muy reconocidos, su alto nivel de servicios y asesoria, asi como su nivel de confiabilidad
y garantia son algunas de sus virtudes, sin embargo, la competencia es bastante amplia y agresiva,
y en algunos casos manejan margenes de utilidad muy minimos, lo cual genera competencia
desleal dentro del mercado. Otro de los factores que afectaron el comercio y que mas alla de ser
visto como una problematica, se abordd como una oportunidad para la empresa fue el aislamiento
obligatorio decretado por el gobierno nacional entre marzo y septiembre del afio 2020.

A raiz del confinamiento y los decretos de ley seca establecidos en muchas ocasiones en
estos ultimos meses, el sector licorero, fue sin duda uno de los mas afectados, llegando a reducirse
la produccién y venta de las licoreras a nivel nacional en un 60% y segln la Asociacion
Colombiana de Industrias Licoreras (Acil), esto no representa un buen panorama para los
departamentos pues la venta de licor, dependiendo de la regidn, constituye entre 30% y 50% de

los ingresos (Gonzélez, 2020).



En contraste, segun las autoridades bumanguesas, la cuarentena dispar6 las ventas de
licores en la ciudad y aunque aseguran no tener cifras concretas, estiman que en seis de cada diez
pedidos de domiciliarios esta incluido algun tipo de licor (Vanguardia, 2020), por lo que para la
empresa Genobeba, las ventas a domicilio representaron un buen porcentaje de ingresos y como
efecto de toda esta situacion, se generd la inquietud de incursionar de lleno en los mercados e-
commerce, con el fin de actualizar su modalidad de venta y cubrir esas cuotas de mercado que se
dan a través de los medios digitales.

Para la empresa, es de gran importancia implementar un proceso de cambio e innovacion
en sus propuestas comerciales que se identifiqguen con el momento en gque se encuentra la region
y el pais, en la actualidad las alternativas de comercializacién han cambiado radicalmente y un
plan de marketing acondicionado a factores de oportunidades dentro del mercado, permitira
utilizar nuevos canales de comercializacion, distribucidn y prestacion de servicios personalizados
y de calidad, es por ello que la utilizacion de nuevas tecnologias de comunicacion digitales, de
internet y la aplicacion de un marketing estratégico promovera una ventaja competitiva dentro de
la industria.

Teniendo en cuenta lo anterior, surge la pregunta de investigacion: ¢;Cémo con la
Implementacion de un plan estratégico de Marketing y la generacion de un plan de negocio de
comercio electrénico, la empresa Licorera Genobeba puede crear una ventaja competitiva dentro

del mercado actual?



Capitulo 3

Antecedentes

1.5 Antecedentes Internacionales
A nivel internacional en los ultimos afios se han llevado a cabo diversas investigaciones
directamente relacionadas con el objeto de la investigacion, a continuacion, en la Tabla 3 se citan

datos bibliograficos correspondientes a los temas involucrados, titulo, resumen, objeto de cada

investigacion, y finalmente los resultados y/o principales conclusiones.

Tabla 3. Antecedentes

Internacionales

Titulo

Resumen

Objetivo

Conclusiones

Plan Estratégico de
Marketing Online
para el Centro de
Belleza Enith Lemos
en la Ciudad de
Guayaquil (Mejia &
Villamar, 2017)

Creacion de un plan
estratégico de
marketing en el
centro de belleza
Enith Lemos para
mejorar la publicidad
y promocion de los
servicios a traves de
las redes sociales.

Elaborar un plan
estratégico de
marketing para
fortalecer el manejo
de redes sociales en
el Centro de Belleza
Enith Lemos en la

Ciudad de Guayaquil.

Se realizo la
propuesta del Plan
estratégico de

marketing online para
fortalecer el manejo
de redes sociales y
poder ofrecer un
mejor servicio y una
eficaz comunicacion,

y en el cual se
presenta toda la
informacion

relacionada a las
estrategias que
requiere la empresa

proceso de Ventas de
la empresa de licores
CESAR LAC Cia.
Ltda. (NUfiez Torres,
2017)

a reportar grandes
ingresos econdmicos
gracias al incremento
de las ventas y la
mejora de la

para el proceso de
ventas de la empresa
de licores César Lac
Cia. Ltda.

Enith Lemos;
EI Marketing Implem_entar o Medlant_e, la
(- estrategias de Disenar el plan de elaboracion de
Estratégico en el ; ) - .
marketing que ayude | marketing estratégico | estrategias de

marketing basados en
la capacitacion del
personal de ventas, al
igual que la creacién
de una publicidad y




participacion en el
mercado, asi también
para el crecimiento
de la marca.

promocion Mas
atractiva permite que
la empresa pueda
aprovechar las

oportunidades de
mercado y de tal
forma expandirse a
nivel local y mejor
aun a nivel nacional.

Implementacion de
un Modelo
Estratégico y su
Influencia en la
Gestion de Ventas de
la Licoreria Tabaco y
RonE.ILR.L. -
TRUJILLO (Loloy &
Rodriguez, 2018)

A traves de un
analisis situacional de
procedio a la
implementacion de
un modelo estratégico
y la evaluacion de
este dentro de la
empresa

Determinar la
influencia de la
implementacion del
Modelo Estratégico
en la Gestion de
Ventas de la
Licoreria Tabaco y
RonE.ILR.L.en la
ciudad de Trujillo en
el afio 2018.

El aumento de
efectividad de los
colaboradores del
area de ventas, que se
refleja en los
indicadores de
eficacia y eficiencia,
los cuales aumentaron
en 15.48%
respectivamente.

Ademas, el nivel de
satisfaccion de los
clientes creci6o al
41.97% vy el nivel de

satisfaccion del
personal de ventas
ascendié al 300%
debido a las

estrategias aplicadas,
siendo una de ellas la
capacitacion realizada
por el equipo de
investigadoras.

Fuente: Elaboracion Propia

1.6 Antecedentes Nacionales

En el &mbito nacional de igual manera se tomaron 3 investigaciones realizadas en la Gltima
década y las cuales refirieren antecedentes propios y aplicables al tema de estudio de esta
investigacion. En la Tabla 4 se expone una sintesis conceptual de las investigaciones y trabajos

realizados previamente.



Tabla 4. Antecedentes Nacionales

Empresa
“Freskaromas”
(Marulanda &
Velasquez, 2010)

cual se realizé un
diagndstico de su
estructura organizacional,
se identificaron las
oportunidades, fortalezas,
amenazas y debilidades y
se analizé a partir de alli

liquido para manos
en el mercado de
articulos de aseo de
la  ciudad de
Pereira, por medio
de un analisis de las

Titulo Resumen Objetivo Conclusiones
Formular un plan | Se construyé el plan
L estratégico de | estratégico de
Investigacion para la : :
. Marketing para la | marketing
realizar un plan .
. - . empresa estableciendo las
estratégico de marketing . .
ara la empresa FreskAromas, con | acciones tacticas
P P . el propdsito de | necesarias para llevar
- FreskAromas, a traves de
Formulacion de un un anélisis de la aumentar la | a cabo cada
Plan Estratégico de oo . participacion de su | actividad, asi mismo
. situacional, a mediante el . .
Marketing para la producto Jabon | se planted el

presupuesto,

cronograma y
métodos de control,
herramientas que
orientaran  a la
organizacion en la

Disefio de un Plan
Estratégico de
Marketing para la
Empresa Diego
Panesso Catering
(Villa, 2012)

. variables, correcta realizacion
la mezcla de marketing .
aolicables producto, precio, | de este plan.
P ' plaza y promocion.
La empresa
. . desarrollaba algunas
Cosiste en el disefio de un L g
actividades de

plan estratégico de
marketing para la empresa
de servicio de catering
“Diego Panesso
Catering”, el cual le
permita conocer de
manera méas concisa la
estimacion de la demanda
potencial para definir el
segmento de mercado mas
representativo para el
negocio y asi poder
seleccionar el mas
conveniente para la
empresa, ademas de la
identificacion nuevos
mercados potenciales.

Disefar un plan
estratégico de
marketing para la
empresa Diego
Panesso Catering
especializada en la
solucidn integral
de alimentos y
bebidas de alta
cocina durante el
segundo semestre
de 2012.

mercadeo en forma
empirica, obteniendo
buenos  resultados,
los objetivos,
estrategias y tacticas
de mercadeo
propuestas de
acuerdo a la teoria del
marketing le daran a

la empresa
fundamentacion
teodrica basica asi

como la organizacion
y la capacidad de
retroalimentarse para
irse ajustando a los
requerimientos de los
clientes

Plan Estratégico de
Marketing para la
Tienda de Café
Valenzuela Ubicada

Disefio de un Plan de
Marketing para la
empresa de Café
Valenzuela, con el

Disefar un plan de
marketing como
herramienta para
aumentar la

El proyecto plantea

estrategias de
producto, precio,
distribucion,




en Pitalito Huila
(Salazar, 2020)

objetivo de posicionar la
marca mediante la
identificacion de
mercados potenciales y
seleccionar los mas
favorables para el
crecimiento de la
empresa.

competitividad de
la empresa de café
Valenzuela en la
ciudad de Pitalito
(Huila). Objetivos

promocion y presenta
el plan de
seguimiento para el
alcance  de los
objetivos, para esto
ultimo se tienen en
cuenta el control
preventivo,

concurrente, de
retroalimentacion vy
la elaboracién del
cronograma de
actividades.




Capitulo 4
Justificacion

La creacion del Plan Estratégico de Marketing para la empresa Licorera Genobeba hara
que la marca pueda mejorar su posicionamiento en Bucaramanga y su area Metropolitana en el
mercado de la comercializacion de licores; mediante la explotacion de las nuevas tecnologias y las
oportunidades que brinda el entorno.

Los efectos causados por la pandemia en el afio inmediatamente anterior, afectd a nivel
departamental al sector licorero, pues la produccion y venta de este producto se redujo en un 60%
(Gonzélez, 2020), pero en contraste en la ciudad de Bucaramanga, los pedidos domiciliarios
aumentaron la solicitud del licor, viéndose esto reflejado en la empresa Genobeba en el aumento
de sus ventas entre los meses de marzo 2020y julio 2020 en un 34% aproximadamente, con ventas
mensuales de hasta 200 millones de pesos, la mayoria a traves de ventas por medios telefénicos y
WhatsApp; a partir de la flexibilizacion de las medidas de confinamiento y aislamiento, las ventas
han vuelto a disminuir en un 25% , como consecuencia de la apertura de mas competencia.

Adicionalmente se identifica que el cliente tiene una tendencia al consumo a través de
medios digitales, segun cifras arrojadas por la Camara Colombiana de Comercio Electronico
(2020) “hubo una preferencia por parte de los consumidores por encima de otras categorias, pues
presentd un crecimiento de mas del 600% en términos de la participacion en el mercado de
comercio electronico” (PORTAFOLIO, 2020). Esto genera una confianza en el establecimiento e
implementacidn de estrategias enfocadas a abarcar estos mercados.

En este momento, los horarios de atencion estan dependiendo de los lineamientos

gubernamentales que flucttan en la ciudad segun las estadisticas y cifras relativas a los contagios



de Covid, por lo que la licorera Genobeba sigue apuntandole a la implementacion de sus ventas
domiciliarias y requiere aumentar su mercado a través de las redes virtuales. En la sede principal
se trabajan horarios de lunes a miércoles de 1:00 pm a 4:00 am; jueves de 1:00 pm a 5:00 am;
viernes y sabado De 11:00 am a 6:00 am y los domingos de 10:00 am a 4:00 am. En cuanto a las
demas sedes se labora de lunes a domingo de 4:00 pma 1:00 am

La Licorera Genobeba cuenta con 12 funcionarios entre administradores, empacadores y
domiciliarios de todas sus sedes, que conocen a cabalidad el mercado, sus clientes y las alternativas
que el entorno le ofrece para innovar y crear oportunidades competitivas, asi como su gran servicio
al cliente y excelente calidad en productos; pero su experiencia en el area de mercadotecnia es
minima, por lo que la implementacion de este proyecto creara las bases que la empresa necesita
en esta area, mediante el apoyo en la formulacion y posterior implementacion del plan de
marketing, ademas que se fortalecerian sus ventas y aumentaria su cuota de mercado al
implementar un buen plan de negocios e-commerce, pues la cultura consumista ha evolucionado
mas rapidamente en estos Ultimos periodos, en cuanto a la realizacion de compras y transacciones
virtuales.

La implementacion de este proyecto permite a las autoras en su rol académico no solo la
aplicacion de lo aprendido través de su recorrido de formacion profesional sino también la
implementacion de estrategias en busca generar nuevas practicas y crear una cultura
organizacional que este a la vanguardia del avance y desarrollo tecnoldgico que cada vez es mas
amplio y exige una inversion constante no solo en términos econdmicos sino de capacitacion y de
actualizacion continua de herramientas y tendencias digitales dentro de la empresa licorera
Genobeba, esto con el fin de que mejoren notablemente los indices de crecimiento a través de

ventajas competitivas buscando en gran medida la mejora en términos econémicos de la empresa.



Capitulo 5

Objetivos

1.7 Objetivo General

Disefar un plan estratégico de marketing para la empresa Licorera Genobeba en la ciudad

de Bucaramanga y cree para ella una ventaja competitiva.

Disefiara un plan de negocios aplicando la metodologia CANVAS que le permita

incursionar en e-commerce a la empresa Licorera Genobeba en la ciudad de Bucaramanga

1.8 Obijetivos Especificos

Realizar un anélisis situacional de la Licorera Genobeba, con el fin de recopilar toda la
informacion necesaria de la empresa, el sector y el contexto del mercado, identificando
oportunidades, amenazas debilidades y fortalezas de la empresa.

Definir los objetivos y estrategias de marketing para la Licorera Genobeba, que estén
centrados en los resultados del andlisis situacional y que se identifiquen con las necesidades
encontradas.

Establecer las tacticas o acciones de marketing con los cuales se concretaran y alcanzaran
los objetivos v las estrategias definidas

Desarrollar el plan de negocios para la empresa Genobeba mediante la herramienta Canvas
lo cual le permita a la empresa expandir sus ventas a través del e-commerce y cree para
ella una ventaja competitiva.

Disefiar el presupuesto a asignar y las herramientas que se utilizaran en el plan de
seguimiento para las estrategias de marketing propuestas en el plan de marketing y el plan

de negocio e-commerce de la Licorera Genobeba.



Capitulo 6

Marco Tedrico

1.9 Planeacion Estratégica
Segun (Chiavenato, 2017) a través de la planeacion estratégica y de acuerdo con los
resultados obtenidos por las empresas que implementan la planeacion estratégica, con esta se
obtienen resultados muy positivos y para ello, se requiere realizar un analisis del entorno, y con
base en esta informacién, redefinir la estructura organizacional y procesos internos de las
empresas, con el fin de conseguir resultados favorables.
Entre los principales beneficios de la planeacion estratégica, se encuentran:
1. Laclaridad de la vision estratégica de la organizacion.
2. La debida comprension de un entorno sumamente cambiante y competitivo.
3. El enfoque dirigido, mediante objetivos de largo plazo, a lo que tendra importancia
estratégica para la organizacion en el futuro.
4. Un comportamiento proactivo frente a los elementos del entorno externo, de modo
independiente al de los del entorno interno.
5. Un comportamiento sistémico y holistico que involucre a toda la organizacion.

6. La interdependencia con el entorno externo. (Chiavenato, 2017, pag. 49)

1.10 Plan de Marketing

Segun la definicion de (Kotler, 2012), el plan estratégico es “un documento escrito en el
que se recogen los objetivos, las estrategias y los planes de accidn relativos a los elementos de
Marketing-Mix, que facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada en el

ambiente corporativo, afo tras afio, paso a paso.” (



1.10.1 Entorno del Marketing
En este entorno hacen parte todos los factores que influyen positiva o negativamente en las
empresas de una manera directa o indirecta.

Figura 2. Entorno del Marketing

Empresa

Microambiente

Macroambiente

Fuente: Tomado de (Salazar, 2020); Plan Estratégico de Marketing para la Tienda de Café

Valenzuela Ubicada en Pitalito Huila (p. 28).

1.10.1.1 Analisis Interno

Consiste en la identificacion de las fortalezas y debilidades de una organizacion. El analisis
interno brinda a la gerencia la informacidn necesaria para la eleccion del modelo y las estrategias
de marketing que permitiran lograr una ventaja competitiva sostenida frente a los competidores

(Jones, 2011)

1.10.1.2 Analisis Externo
Consiste en entender y conocer las amenazas y oportunidades que enfrenta la empresa en
la industria en la que se maneja y con este conocimiento poder identificar las estrategias que le

permitan superar la competencia. Las oportunidades surgen cuando una empresa aprovecha las



condiciones de su entorno para formular e implementar estrategias que la ayudan a volverse méas

rentable. (Jones, 2011)

1.10.2 Pasos Para la Aplicacion del Concepto de Marketing

Se hace imposible que una empresa crezca o se fortalezca y se posicione en la industria
donde se mueve si no fija toda la atencion en los en los cambios acelerados del mercado y los
consumidores. Para ello se sugiere la aplicacion de los siguientes pasos (Villa, 2012):

Figura 3. Pasos para la aplicacion del concepto de marketing

PASO 1 Determine los dessos y INVESTIGACION DE MERCADOS
necesidades de sus clientes

PASO 2 Analice sus ventajas competitivas ESTRATEGIA COMPETITIVA

i ™
( pasoa )  Selecclone los mercados SEGMENTACION DE MERCADO
\\_‘Tﬁj especificos

. 7

i [ "
¢ PASD4 " Determine como satisfacer las MEZCLA DE MERCADED
\‘-\_____..-/‘ necesidades de sus clientes

“ J

Fuente: Tomado de (Villa, 2012); DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE

MARKETING PARA LA EMPRESA DIEGO PANESSO CATERING (p. 28)

1.10.2.1 Investigacion de Mercados

Esta investigacion involucra a todas las partes interesadas (Consumidor, cliente, proveedor
y comercializador) por medio de la informacion, la cual es de utilidad para la identificacion y
definicion de las oportunidades y debilidades del marketing utilizado por la empresa, en otras

palabras, para generar, refinar y evaluar las actividades de marketing con el fin de vigilar el



comportamiento del mercado, en cuanto a las ventas y el servicio posventa de la misma (Vargas,
2017).

Para Kotler (1996) y citado en (Vargas, 2017): “La investigacion de mercados es la
planeacion, recopilacion y anlisis de la informacion relevante para la toma de decisiones en las

estrategias de marketing de las organizaciones”.(p.10)

1.10.2.2 Estrategia Competitiva

Una estrategia competitiva es un grupo de acciones ofensivas y/o defensivas que se
desarrollan con el fin de lograr un posicionamiento ventajoso frente a los competidores. El objetivo
de la estrategia es consolidar una ventaja competitiva que se mantenga en el tiempo y proporcione
una mayor rentabilidad.

Michael Porter establece tres estrategias competitivas genéricas, que se diferencian en
funcion de la ventaja competitiva que generan y el ambito en el que compiten: i) liderazgo en
costos: capacidad de reducir costos en todos los eslabones de su cadena de valor, para luego
transferir este ahorro al precio final del producto, ii) liderazgo en diferenciacion: generar un
producto o servicio exclusivo por el que los clientes estén dispuestos a pagar mas, Yy iii)
segmentacion de mercado: satisfacer segmentos bien definidos segun el tipo de poblacion, la

ubicacidn, o sus habitos de consumo (Herrero, 2018).

1.10.2.3 Segmentacion de Mercado
De acuerdo con la American Marketing Association (2006), la segmentacion de mercados
es el proceso de subdividir un mercado en diferentes subconjuntos de consumidores que se

comportan de la misma manera o tienen necesidades similares.



Para Kotler (1984) la segmentacion de mercados es el acto de dividir un mercado en grupos
bien definidos de grupos de clientes que pueden necesitar productos o mezclas de mercadotecnia

especificos.

1.10.2.4 Mezcla de Mercado

La mezcla de mercadeo consiste, en combinar correctamente los instrumentos destinados
a estimular la demanda del producto o servicio, de una parte y, de la otra, los instrumentos
encaminados a satisfacer con prontitud la demanda de los mismos. Esta fundamentada en cuatro
pilares basicos de cualquier estrategia de marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocién (Salazar,
2020).

Figura 4. Elementos de las estrategias de la Mezcla de Mercado

Comprende todas las decisiones sobre bienes y servicios.
PR TR s A sl Ilmis Estas decisiones se construyen a partir de producto, la
marca, el empaque, la calidad, la garantia, el ciclo de vida y
el desarrollo de un nuevo producto.
LA POLITICA DE PRECIOS Es una serie de métodos de fijacion de precios competitivos
y justificables para los productos que ofrecen las empresas.
Son las actividades relacionadas con la distribucion fisica
LA ESTRATEGIA DE de bienes y la seleccion de canales de comercializacion
DISTRIBUCION adecuados que determina una empresa para establecer
contacto directo o indirecto con su mercado meta.
La forma de comunicacion con los clientes se compone de
elementos como: las ventas personales, las relaciones
N TS e s [sis s 110 publicas, la publicidad, el marketing directo y la promocion
de wventas. Su objetive es determinar el tipo de
comunicacion mas conveniente para persuadir la compra
de clientes y consumidores.

Fuente: Tomado de (Salazar, 2020); Plan Estratégico de Marketing para la Tienda de Café

Valenzuela Ubicada en Pitalito Huila (p. 29).

1.11 Plan de negocio
Un plan de negocios no es mas que la planeacién de una empresa en su conjunto,
incorporando o teniendo en cuenta cada una de sus areas principales (Financiera, Administrativa,

Mercadeo etc.) y la interaccion de estas entre si. El plan de negocio es una herramienta esencial



para visualizar como deben operar las diferentes areas de la empresa de una manera sinérgica y en
conjunto para alcanzar los objetivos y estrategias propuestas, de una manera lo mayor eficiente
posible (Viniegra, 2007)

En su libro Plan estratégico de negocios Gonzéles L. (2016) citado en Chafla, (2019)
manifiesta que: “Un plan de negocios es un documento que se muestra de manera convincente que
su negocio puede vender lo suficiente de un producto o servicio, como para ser lo bastante rentable
y atractivo para posibles inversionistas” (p. 8)

Si se habla de un plan de negocios, en el fondo, se trata de tres conceptos basicos: los fines,
los medios y los recursos. Con estos tres elementos cada plan se define. Al final es donde se quieres

ir, es el ser de lo que se quiere abordar (Chafla, 2019).

Figura 5. Esquema de un Plan de Negocio

DOPORTUNIDAD
rimiznio de una mecesids
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1

ANALISIS DEL ENTORND ¥ DE LA INDUSTRIA
Wentficacion de fortalezas, oporiunidades, defilidades y amenazas | analisis FODA )
Evaluar si exisie una demanda suficiente cer que permila al empresario lener
una r
Evaluar el nivel

abibdad por su irabajo
ceplacion de la nueva propuesta

Il

PLAN ESTRATEGICD { VISION, MISION OBJETIVOS Y ESTRATEGIA )

Evaluar la disponibilid CESAMS para poner e  idea de negocia
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[ MARKETING w [ OPERACIONES } [ RRHH } [ FINANCIEROS }

[ VIABILIDAD ECONOMICA, TECNICA, I

r,es dedr, cudles son las
| &xiia

SOCIAL Y AMBIENTAL

Fuente: Tomado de “Plan de Negocio”, Weinberger, (2009)
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Para que Sirve un Plan de Negocio

Un plan de negocios es una herramienta de comunicacién escrita que tiene dos funciones

principales: una se puede llamar administracion o funcion interna, y la otra se puede llamar funcion

financiera o externa.

2009):

Desde una perspectiva interna, este plan de negocios se puede utilizar para (Weinberger,

Conocer més sobre el entorno en el que se ubican las actividades de la empresa.
Identificar oportunidades y amenazas en el entorno, asi como las fortalezas y debilidades
de la empresa.

Sea consciente de los cambios que puedan representar una amenaza para la empresay, por
lo tanto, prevea situaciones inesperadas que puedan reducir la probabilidad de éxito de la
empresa.

Organizar publicamente los recursos de la empresa de acuerdo con los objetivos y la vision
del emprendedor.

Atraer a las personas que necesita el equipo empresarial y el equipo ejecutivo

Evaluar el potencial real de la demanda y las caracteristicas del mercado objetivo.
Identificar la empresa y las variables clave que deben controlarse permanentemente, como
los puntos clave del proceso. Evaluar varias opciones y realizar analisis de sensibilidad
basados en los factores mas cambiantes (como la demanda, tipos de cambio, precios de
insumos de alto valor, etc.).

Desarrollar planes estratégicos y planes de accidn a corto plazo para la empresa.

Para cada una de sus areas funcionales. En este sentido, intenta asignar responsabilidades

y coordinar soluciones a los problemas que puedan surgir.



1.11.2

Utilizar informacion oportuna, confiable y veraz para tomar decisiones, no solo basadas en
la intuicién, reduciendo asi los riesgos comerciales.

Contar con un presupuesto total y un presupuesto de area funcional, que permita evaluar
el desarrollo de la empresa desde un punto de vista econdémico y pronosticar las necesidades
de capital.

Por otro lado, la funcién financiera o externa del plan de negocios tiene como objetivo:
Buscar y obtener recursos del proyecto, especialmente recursos financieros.

Informar a los posibles inversores, ya sean instituciones de crédito o cualquier otra persona
fisica o juridica, que deben comprender la rentabilidad esperada y el periodo de
recuperacion de la inversion.

Encontrar proveedores y clientes, establezca relaciones confiables a largo plazo con ellos
y asuma compromisos entre las partes interesadas.

Venda la idea a socios potenciales, como accionistas, proveedores, clientes y la sociedad
en su conjunto.

En general, la esencia del plan de negocios es comunicarse con todas las partes interesadas
(grupos de interés):

Con productos o servicios de alta calidad, muchos clientes estan dispuestos a comprar.
Plan de Negocio para una Empresa Establecida

El plan de negocios para una empresa ya establecida debe evaluar de forma independiente

la nueva unidad comercial y también debe asignar los costos fijos de todo el negocio entre todas

las areas de la empresa, incluida la nueva unidad de negocio. El plan de negocios debe mostrar las

fortalezas y debilidades de la empresa, y también puede demostrar las capacidades de gestion de



la misma. en la Figura 6 se muestra la estructura tradicional de lo que debe contener un plan de

negocio (Weinberger, 2009).

Figura 6. Estructura Tradicional del Plan de Negocios

PLAN DE NEGOCIOS PARA
EMPRESA EN MARCHA

(GERENTE)

Resumen gjecutivo

Descripcion de la empresa:

« Historia de la empresa

Analisis de la industria

Productos y servicios ofrecidos

Estados financieros

Equipo gerencial
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Descripcion de la competencia, de la
posicion competitiva y del mercado
objetivo.

Plansamiento estratégico

* Andlisis FODA,

« Estrategias de crecimiento y expansion
» Alianzas estratégicas

Estrategias de marketing y ventas
Analisis de la infraestructura

Rediseno de estructura y cambios en la
gestion de la empresa

Modelo financiero

Evaluacion financiera

Conclusiones y recomendaciones
Anexos

Fuente: Tomado de “Plan de Negocio”, Weinberger, (2009)

1.12 Metodologia Canvas
Es un esquema que recopila modelos de negocios en solo 9 mddulos de contenido
capturados en el lienzo de manera estructurada, visual y resumida. ElI modelo de negocio del
lienzo fue desarrollado por el tedrico austriaco Alexander Osterwalder y se refleja en el libro
"Business Model Generation" (Business Model Generation, 2010) en coautoria con Yves

Pigneur, Bélgica (Junta de Extremadura, 2017).

1.12.1.1 Fases de la metodologia Canvas

A continuacidn, se describe cada uno de los 9 médulos que constituyen el lienzo.



Segmento de clientes: es la descripcion del tipo de clientes a los que se dirige la oferta, se
clasifican las diferentes necesidades, forma de accederlos, tipo de relacion y rentabilidad.
Propuesta de valor: se presenta lo que se quiere ofertar, sea un producto o servicio,
resaltando los principales atributos de cada uno de ellos, pueden existir una o varias
propuestas de valor que pueden estar también dirigidas a un segmento en particular o a
varios.

Canales de distribucion y comunicacion: los canales de distribucién dan a conocer el
medio por el cual se accede a los clientes, para comunicacién y ofrecer la propuesta de
valor.

Tipo de relaciones con los clientes: se definen que tacticas se utilizaran para relacionarse
con cada uno de los segmentos identificados, relaciones personalizadas, relaciones
personales masivas, relaciones virtuales entre otros.

Fuentes de ingreso: son las fuentes por las cuales se reciben los ingresos por la propuesta
de valor que se ofrece, se incluye sistemas de pago como transacciones, suscripciones,
licenciamiento etc.

Recursos claves: son los recursos que el negocio necesita para su funcionamiento y pueden
ser intelectuales, humanos, financieros y fisicos. Pueden ser propios o arrendados.
Actividades claves: son las actividades que se llevan a cabo con los recursos claves para
producir la oferta de valor y para gestionar las relaciones con los clientes y aliados.

Red de aliados: la red de aliados la conforman los proveedores claves con los que se
establecen relaciones para el desarrollo exitoso de la propuesta de valor, es importante
apoyarse con recursos y actividades de terceros con los que se puede ayudar a construir la

oferta.



e Estructura de costos: la estructura de costos esta relacionada con los costos mas

significativos del modelo de negocio, fundamentalmente son los recursos, las actividades

y la red de aliados.

Figura 7. Lienzo Metodologia Canva.
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Tomado de Definiciones, Modelo Canva, (Carazo, 2019). Economipedia

1.12.1.2 Importancia de la metodologia Canvas

La importancia de implementar la metodologia Canva es que proporciona un

reconocimiento del entorno en el que el negocio deberia trabajar y desde alli, iniciar la toma de

decisiones con respecto a estos resultados. Esto garantiza mejores resultados antes del lanzamiento

para el producto o mercado final (Junta de Extremadura, 2017).



1.12.1.3 Beneficios del uso del modelo canvas
a) Mejora la comprension: Usa herramientas visuales. Esta metodologia fomenta el
pensamiento creativo de los colaboradores que crean el lienzo (Sevilla, 2012)
b) Amplios puntos de enfoque: En este modelo se mantiene una constante vision del modelo
de negocio desde diferentes perspectivas: comercial, mercado, canales de distribucion, etc.
c) Andlisis estratégico: En solo una hoja se pueden visionar todos los elementos del lienzo.

Una forma sencilla para sacar el mayor partido a esta herramienta.

1.13 Analisis del Entorno

El analisis del entorno le proporciona a las empresas el establecimiento de un plan de
marketing acertado, ya que a través de este puede segmentar su mercado y seleccionar de una
manera correcta a su mercado objetivo y establecer un posicionamiento adecuado de acuerdo con
su situacion particular dentro de su contexto. De igual manera permite planear e implementar una
mezcla de marketing, donde se puede identificar el tipo de producto especifico que necesitan los

clientes y el mercado (Quiroa, 2019). Se divide en dos, el anlisis interno y externo.



Figura 8. Analisis del Entorno
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Fuente: Tomada de “Analisis del entorno (marketing)”, (Quiroa, 2019)

1.13.1 Analisis Externo

El andlisis externo se concentra mas en el conocimiento de las amenazas y oportunidades
que ofrece el entorno externo que rodea a la empresa (Quiroa, 2019). Se compone por cuatro
entornos, estos son: Politico, econdmico, social y tecnoldgico y comprende el analisis de las

Oportunidades y amenazas (Echeverri, 2008).

1.13.1.1 Oportunidades del mercado
Situaciones que pueden favorecer rentablemente a la empresa, originadas por

comportamiento del cliente o por cambios en los entornos.



1.13.1.2 Amenazas del mercado
Situaciones desfavorables para la empresa que se presentan en los entornos o por la
conducta de los clientes y que pueden llegar a ser generadas por error en las précticas de marketing

al interior de la empresa, el objetivo de su identificacion es convertirlas en oportunidades.

1.13.2 Microambiente

Dentro se encuentran los elementos que influyen directamente en la empresa y que en
determinadas situaciones pueden interferir en la capacidad para atender el mercado objetivo
(Echeverri, 2008). Dentro se debe hacer un analisis de los clientes, de los colaboradores y de los

competidores.

1.13.3 Ambiente Interno
Se basa fundamentalmente en el conocimiento de la empresa. Abarca el andlisis de las
fortalezas y debilidades, se debe determinar la capacidad de aprovechar de las oportunidades

atractivas que le presente el entorno externo (Echeverri, 2008).

1.13.3.1 Fortalezas de la empresa
Son todas las caracteristicas y aspectos internos que resaltan dentro de la empresa, que la

hacen superior frente a la competencia.

1.13.3.2 Debilidades de la empresa
Igual que las fortalezas, las debilidades son internas y reflejan los rasgos que la hacen

inferior con respecto a la competencia, estos pueden ser factores controlables.



1.13.3.3 Misién de la Empresa
En esta se especifica la razon especifica y fundamental por la cual existe la empresa. La
misién es lo que nos permite argumentar la actividad que la empresa realiza en un momento

determinado (Quiroa, 2019).

1.13.3.4 Orientacion de Mercado
Es la filosofia que se sigue para que todos los departamentos de la empresa se muevan en

la misma direccién, pero se pone énfasis en el departamento de marketing (Quiroa, 2019).

1.13.3.5 Entrega de Valor

Representa el conjunto de beneficios que ofrece al consumidor para satisfacer su necesidad
a cambio de que pague un precio y decida comprar los productos que se venden en el mercado
(Quiroa, 2019).

Figura 9. Esquema de Modelo de Andlisis Interno-Externo
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Fuente: Tomada de “Analisis del entorno (marketing)”, Quiroa, (2019)



1.14 Marco Legal y Normativo

Ley 590 de 2000: Estimular la promocién y formacién de mercados altamente competitivos
mediante el fomento a la permanente creacion y funcionamiento de la mayor cantidad de micro,
pequefias y medianas empresas, Mipymes.

Ley 2010 de 2019: por medio de la cual se adoptan normas para la promocion del crecimiento
econdmico, el empleo, la inversion, el fortalecimiento de las finanzas publicas y la
progresividad, equidad y eficiencia del sistema tributario, de acuerdo con los objetivos que sobre

la materia impulsaron la Ley 1943 de 2018 y se dictan otras disposiciones



Capitulo 7

Disefio Metodoldgico

1.15 Tipo de Investigacion

El proyecto realizado es de tipo analitico-descriptivo, teniendo en cuenta que con la
investigacion se busca conocer la situacion empresarial de la Licorera Genobeba, y ademas se
estableceran los factores que hacen parte de esta problematica, con ello se buscaran posibles
soluciones a través del disefio de un plan estratégico de marketing y un plan de negocio e-
commerce.

1.16 Alcance

Analizar los factores internos y externos que influyen en el desarrollo empresarial de la
Licorera Genobeba, definir los objetivos y estrategias acordes al enfoque de mercadeo y plan de
negocio e-commerce, con el fin lograr alcanzar las metas empresariales.

Los planes a disefiar seran para el periodo 2021-2023 y a ser aplicados en las 3 sedes de la
empresa: La sede principal ubicada en Carrera 33 # 56-18 Barrio Conucos, la sede Beba Genobeba
de la Calle 48 # 35a-21 y la sede Genobeba Kistory del Centro Comercial Acropolis local- 137.
1.17 Disefio

Este proyecto se relaciona a una investigacion de tipo transversal, obtenido la informacion
de tipo cuantitativo ya que se busca la recoleccion de los datos para probar hipétesis, basados en
la medicion numeérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento que es
requerida para el enfoque que se plasmaré en dicho proyecto (Hernandez Sampieri, Fernandez, &

Baptista, 2014)



1.18 Area de estudio

El &rea de estudio de dicho proyecto se realizara en las tres sedes de la Licorera Genobeba
en Bucaramanga, Santander.
1.19 Poblacion de estudio

La poblacion de estudio estard constituida por los departamentos que conforman la
estructura organizacional de la Licorera Genobeba y el mercado (clientes actuales y potenciales)
de la empresa. Para poder determinar la poblacién para el desarrollo de esta investigacion se tomara
como fuente la proyeccién de poblacion mayor de edad del &rea metropolitana de Bucaramanga,
que, segun fuentes del DANE, estd en 898.119 Personas (DANE, 2021), pues al consultar la
informacion que tiene la empresa no cuenta con una base de datos de clientes cautivos, por lo cual

la investigacion debera aplicarse generalizadamente.

1.20 Instrumentos

Para la recoleccion de toda la informacidn relevante, como fuente principal se realizaran
entrevistas al propietario y sus colaboradores, por lo tanto, se requeriran cuestionarios previamente
elaborados y pensados de conformidad con lo requerido.

Igualmente se implementard una encuesta, la cual sera el método de investigacion capaz
de dar respuestas a problemas tanto en términos descriptivos como de relacion de variables, luego
de recoger la informacién de una manera sistematica, conforme a un disefio previamente
especificado que asegure la severidad de la informacion a obtener (Buendia L, C., & Hernandez,
1998).De este modo, puede ser utilizada para entregar descripciones de los consumidores y clientes

potenciales para la Licorera Genobeba.



1.21 Hipdtesis
Teniendo en cuenta los objetivos planteados y el marco tedrico desarrollado, se plantean
las siguientes hipdtesis:
e Hi: El factor Clave de éxito en el plan de marketing para la Licorera Genobeba sera la
entrega del valor agregado esperado por los clientes.
e Hy: El uso de tecnologias de auge, para inclusion a nuevos canales de comercializacion y

distribucion, como el e-commerce aumentara el porcentaje de ventas de la empresa



Capitulo 8

Resultados

1.22 Plan Estratégico de Marketing

1.22.1 Andlisis Situacional Externo

1.22.1.1 Anélisis del Sector. En Colombia, las operaciones del mercado del licor se basan en el
contexto de un monopolio rentistico, que tiene como finalidad el de obtener recursos
necesarios para la financiacion de los servicios educativos y de salud en los
departamentos del pais.
El marco regulatorio existente brinda facultades departamentales y les da total autonomia
para decidir si ejercen el monopolio para la produccion y la introduccion de licores destilados o
no. El Articulo 24 de la Ley 1816, 2016, la cual encomienda a la superintendencia de la industria
y el comercio (SIC), la funcidn de supervisar el mercado colombiano de licores para asi poder
determinar la existencia de posibles practicas competitivas restrictivas y garantizar que los precios
del mercado se adapten las leyes que regulen el mercado (SIC, 2020).
El mercado de licores en Colombia se define por el alto consumo de cerveza, ya que esto
tiene una participacion del 96%, mientras que las otras bebidas alcohdlicas suman solo el 4%
restante. En los Gltimos afios, la participacion de licores ha aumentado para la desventaja de la
cerveza, sin embargo, la mayor parte del alcohol equivalente consumido en Colombia es la
cerveza. Como segunda medida, Colombia histéricamente se ha destacado a través de la
produccidn de licores destilados como aguardiente y ron, asi como la presencia de compafiias de
cerveceria muy bien posicionadas. Esto ha brindado preferencias de consumo muy marcadas en

las regiones del pais. Por ejemplo, el consumo de cerveza con respecto al consumo de licores en



la regién Cundiboyacense es sobresaliente, mientras que Antioquia y el eje cafetero se caracterizan
por un alto consumo de aguardiente y en la costa atlantica, la preferencia es por el consumo de

whisky y ron (Zapata, Silva, & Molina, 2020).

1.22.1.2 Anélisis del Entorno Externo

1.22.1.2.1 Entorno Politico. La disminucion de la liquidez empresarial, el aislamiento social, el
desempleo, el cierre de establecimientos comerciales y la reduccién de las
oportunidades de empleo ahondadas por las consecuencias de la pandemia, han
Ilevado al gobierno central a adoptar una serie de medidas que impulsan la
recuperacion economica.

Una de estas estrategias 0 medidas esta enfocada al financiamiento y apoyo a los
microempresarios a traves de la extension de lineas de crédito con el fin de promover la apertura
economica y la posibilidad de que miles de pequefios empresarios obtengan crédito financiero para
pagar sus gasto; el gobierno nacional, con la ayuda del Fondo nacional de Garantia, impulso la
emision de creditos a bajo interés y la exencidn de cuotas para propietarios de pequefias empresas
(Sofiamest, 2020).

Otra estrategia esta dirigida a una campafia denominada Compra lo nuestro’ y al impulso
del comercio electronico como una defensa comercial activa (Garcia, 2020).

Pero estas estrategias no han sido suficientes y el gobierno inicié un afio 2021, aln con
méas grandes desafios, como la continuacién del manejo de la pandemia, las problematicas
socioeconomicas de los mas vulnerables, el aumento de los niveles de violencia, el control
territorial de grupos armados ilegales, el manejo de las relaciones internacionales con los cambios
de enfoques de politicas exteriores y los ajustes de las fuerzas politicas internas con miras a las

elecciones 2022, entre otros (Solérzano, 2021), desafios y situaciones que se agravaron a partir de



finales del mes de abril 2021, a raiz de la propuesta presidencial de una reforma tributaria, que el
pueblo colombiano rechaz6 rotundamente, porque su contenido, mas que contribuir a mejorar la
situacién econdmica de la ciudadania en general, favorecia Gnicamente a los grandes monopolios
y la clase alta del pais (Papaleo, 2021). El entorno politico colombiano enfrenta para esta época
una de sus peores crisis, pues los individuos no han cesado de protestar, incluyendo en sus
manifestaciones gubernamentales, el rechazo a las respuestas de violencia del gobierno mediante
los ataques de la fuerza publica, el mal empleo y funcionamiento de las medidas sobre la pandemia,
la reforma a la salud, las politicas militares y la falta de oportunidades para los jovenes y la
poblacion en general, entre otros muchos factores que tienen en descontento a los colombianos
(Marca Claro, 2021), que segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE)
alcanzaron en el 2020 un nivel de pobreza de 42.5% vy otro 30% se encuentra en situacion
vulnerable (Papaleo, 2021).

En el mismo entorno de todo el panorama anterior, para el mes de Abril 2021, el Ministerio
del comercio (MinComercio), iNNpulsa Colombia, ElI Ministerio de Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones (MinTIC) y Credibanco, lanzaron la iniciativa denominada
ReactivaTech- Negocios Abiertos, consistente en reunir diversas acciones para la reactivacion de
las empresas en Colombia, que se han visto afectadas durante la pandemia, especialmente para las
Pymes, como medios de solucion para la continuidad de los negocios actuales y la apertura de
nuevos. Entre las acciones propuestas, estan soluciones de formacion, herramientas digitales y
medios de financiacion, que beneficiarian en impactarian a mas de 100.000 empresas colombianas

en sus procesos de reactivacion (Valora Analitik, 2021).



1.22.1.2.2 Entorno Econémico

1. Impuesto al consumo de Bebidas Alcohdlicas: Para el afio 2021 el impuesto al consumo de
bebidas como la cerveza tuvo una disminucién del 3% del valor por unidad de 300
centimetros cubicos, descuento que aplica a los productos extranjeros gravados por el
impuesto al consumo. Esto es considerado una oportunidad para el mercado ya que no
habria una disminucion en el consumo de estas bebidas (Semana, 2021)

2. Inflacién: La variacién anual para febrero del 2021 (1,56 %), fue significativamente
inferior a la del mismo mes en 2020 (3,72 %). Para las bebidas alcohdlicas esta variacion
se dio en un 0,31 % estableciéndose en unas de las cifras por debajo del promedio nacional
lo que se considera como una oportunidad para el mercado de la comercializacion de

bebidas alcoholicas (lapatria, 2021).

1.22.1.2.3 Entorno Social. Segun Migracion Colombia la cifra de migrantes En Colombia
asciende a los 1,7 millones de venezolanos; y al menos 113.208 estan en Santander de
esta cifra solo 79.405 estan en viviendo en Bucaramanga y su area metropolitana.

El Fondo Monetario Internacional declaré que: "Los esfuerzos inquebrantables de
Colombia para integrar a los inmigrantes venezolanos en la economia y la reciente aprobacion de
la Ley de Proteccion Provisional aumentaran el potencial de crecimiento de Colombia en el
mediano plazo”. Esta decision de Colombia de apoyar la formalizacion es mejor porque evita que
este capital humano fluya hacia la economia informal (Rio, 2021).

Respecto al mercado contribuye como una oportunidad ya que, ante un potencial

crecimiento de la economia, se mantiene el progreso sectorial.



1.22.1.2.4 Entorno Ecoldgico. La Ley 1124 de 2007 establece las obligaciones de cada
organizacion para que pueda desarrollar sus actividades productivas en el pais
mediante la implementacion y cumplimiento de la normativa ambiental.

pero, las micro y pequefias empresas no estarian obligadas a su total cumplimiento, puesto
que la implementacion de esta ley requiere inversiones econdmicas que muchas de ellas no
podrian costear; sin embargo, si una mediana o pequefia empresa desea manejar criterios de calidad
y adjudicarse certificaciones como la 1SO 14001 debera tener en cuenta y regirse segun las
normatividades de responsabilidad ambiental, que apunta a la regulacion de la responsabilidad de
la empresa en cuanto a prevencion, eliminacion o reparacion de dafios ambientales, la ley de aguas,
en el caso de originar vertimientos, la ley de residuos y suelos contaminados que es una de las
normativas mas relevantes para las pymes ya que define las obligaciones de las actividades que
generan residuos y toda la documentacion pertinente relacionado a ello, la ley de envases y
residuos, que aplica mayormente a empresas que son agentes relacionados con productos
envasados y la ley de ruido, referida a la contaminacion acustica, entre otras. (1SO 14001, 2018).

De igual forma, dentro del plan de desarrollo municipal para el periodo 2020-2023, una de
las gestiones propuestas es el cuidado de la salud ambiental de la ciudad, cuyo objetivo especifico
es “Garantizar la inspeccion, vigilancia y control a los factores fisicos, quimicos, bioldgicos y
sociales que se encuentran en el medio ambiente; lo que se dispone a cumplir mediante visitas
periddicas a establecimientos de comercio, con el fin de que el sector comercial cumpla con sus
obligaciones de minimizar sus impactos negativos tanto al medio ambiente como a la salud de los

ciudadanos (Cardenas, 2020).



1.22.1.2.5 Entorno Legal. Existen altos volumenes de reglamentos, decretos, normas de estricto
cumplimiento y Genobeba licores por su actividad econémica, esta sujeta al
cumplimiento de todas las normatividades impuestas y vigiladas por la
superintendencia de Industria y Comercio y las que tenga lugar de la legislacion
colombiana.
Algunas de las cuales son:

e Ley 1231 De 2008: Por la cual se unifica la factura como titulo valor como mecanismo de
financiacion para el micro, pequefio y mediano empresario, y se dictan otras
disposiciones.

e Ley 1430 De2010: Por medio de la cual se dictan normas tributarias de control y para la
competitividad.

e Ley 1480 De 2011: tiene como objetivos proteger, promover y garantizar la efectividad y
el libre ejercicio de los derechos de los consumidores, asi como amparar el respeto a su
dignidad y a sus intereses econdémicos.

e Ley 124 de 1994 se prohibe el expendio de bebidas alcohdlicas a menores de edad y se
adoptan medidas respecto de menores que sean encontrados consumiendo tales bebidas o
en estado de beodez; estableciendo ademas que en "toda publicidad, identificacion o
promocion sobre bebidas embriagantes se debe hacer referencia expresa a la prohibicion
establecida en la presente ley" y adicionalmente, se consagra como deber de los
establecimientos que venden bebidas alcohdlicas colocar en un lugar visible la
prohibicién de expendio a menores

e Decreto 120 DE 2010 Art. 17: Obligacion de los propietarios, empleadores y

administradores. Los propietarios, empleadores y administradores de los lugares en donde



se expenden y/o consumen bebidas alcoholicas deberan con las disposiciones establecidas
en este numeral

Ley 1816 de 2016 Art. 50: Tarifas del impuesto al consumo de licores, el impuesto al
consumo de licores, aperitivos y similares se liquidaré aplicando una tarifa del 25% y
para vinos y aperitivos vinicos serd del 20% sobre el precio de venta al publico, antes de
impuestos y/o participacion, certificado por el DANE.

Decreto 1686 de 2012 Nivel Nacional: Establece el reglamento técnico a través del cual
se sefialan los requisitos sanitarios que deben cumplir las bebidas alcohélicas para
consumo humano que se fabriquen, elaboren, hidraten, envasen, almacenen, distribuyan,
transporten, comercialicen, expendan, exporten o importen en el territorio nacional, con
el fin de proteger la vida, la salud y la seguridad humana y, prevenir las practicas que

puedan inducir a error o engarfio al consumidor.

A partir del afio 2020 como consecuencia de pandemia, surgieron las siguientes normatividades:

Resolucion Nacional 1569 de septiembre de 2020: Establece el protocolo de bioseguridad
para el manejo y control del riesgo del coronavirus para el consumo de bebidas
alcoholicas en restaurantes y bares y la habilitacion de servicios comerciales segun
infraestructura.

Decreto 206 del 26 de febrero de 2021: Establece el aislamiento selectivo con
distanciamiento individual responsable y la reactivacion econdmica segura (incluye
prohibiciones sobre las bebidas embriagantes)

Decreto 039 del 14 de enero de 2021: Establece ampliacidn de vigencia de las medidas

sobre el distanciamiento individual responsable, que entre las actividades no permitidas



se encuentra: el consumo de bebidas embriagantes en espacios publicos y
establecimientos de comercio.

e Decreto Municipal 0008 del 2021: El municipio adopta las medidas nacionales
establecidas en el decreto 039 del 2021 y proérroga la vigencia del plan piloto
implementado en el municipio para la reactivacion gradual del consumo de bebidas
alcohdlicas en diferentes sitios y las prohibiciones o actividades no permitidas.

e Establecimientos de Ley Seca: Cada municipio ha determinado segun situaciones
particulares el establecimiento de Ley Seca. Para el caso de la ciudad de Bucaramanga y
el departamento de Santander hasta el 19 de abril 2020, la medida estuvo funcionando
todos los dias con toque de queda a partir de la media noche y hasta las cinco de la
mafiana de cada dia. Esta medida la renuevan las entidades estatales segiin nuevos

reportes de cifras de Covid-19 (AS, 2021).

1.22.1.3 Microentorno

1.22.1.3.1 Cinco Fuerzas de Porter. El anélisis del microentorno se realiza de acuerdo a las
cinco fuerzas de la industria propuestas por PORTER, que seran expuestas mas
adelante, donde se evallan las variables mas influyentes dentro del mercado en el que
opera Genobeba Licores.

Amenaza de Nuevos Competidores.

A raiz de los cierres, el confinamiento y los decretos de ley seca propuestos para la
contencidn de la pandemia, la industria licorera tuvo un impacto negativo, presentando reduccién
en el expendio de licor, afectando licoreras, industrias relacionadas y los departamentos, lo cual se
soporta segun la Asociacion Colombiana de Industrias Licoreras (Acil) en el 31% de menos ventas

en el 2020 (Portafolio, 2021), esto se traduce en una barrera de entrada para nuevos competidores



que deseen ingresar en el mercado, puesto que en lo que va corrido del afio 2021, la situacidn sigue
igual y el comercio de este sector no ha logrado volver a la normalidad de sus actividades
(Portafolio, 2021).

En este sentido la reaccion de la mayoria de los competidores ha sido expandir sus ventas
a través de servicios domiciliarios y plataformas online, pero no todos cuentan con la capacidad
econdmica para entrar en la digitalizacion y masificacion que estos cambios requieren (Portafolio,
2021).

Por otra parte, establecer un negocio de licoreria en el pais cuenta con facilidad de
instalacion y los requisitos basicos para su apertura son solo 6: tener el registro mercantil,
certificado de uso de suelos, permiso sanitario, registro Unico tributario, permiso de apertura por
parte del cuerpo policial de la zona y la licencia para vender licores, la financiacion dependera del
presupuesto y el tamarfio de negocio que se desee y la demanda es constante (Tramites y Requisitos,
2021).

Poder de Negociacién de los Clientes.

En promedio, un hogar gasta $94.500 al afio en cerveza, comprando cinco veces al afio e
invierten en cada viaje de compra $17.500 por nueve unidades, segun Kantar Worldpanel, que
ademas dijo que 77% de los hogares colombianos incluyd cerveza en sus compras en el Gltimo afio
(Vargas, 2019).

Las nuevas preferencias de los consumidores en el mercado colombiano se pueden explicar
en que las personas tienen una conectividad mayor hoy en dia en comparacion a afios anteriores.
“Las personas estan a la vanguardia de los productos que se consumen otros lugares. Por ejemplo,
las nuevas generaciones tienen mas curiosidad por probar otras bebidas”, explico Mateo Lourido,

director de marca de Dislicores en entrevista con el diario La Republica en el 2019 (Vargas, 2019).



Rivalidad Entre Competidores.

Licorera Genobeba cuenta con cinco competidores directos actualmente, de los cuales se
presenta un analisis en la Tabla 5, ademas de estos, como se evidencia en la Error! Reference
source not found., en la zona circundante de la sede principal existen mas de 18 licoreras que
aumentan la rivalidad (Google Maps, 2021).

Tabla 5. Rivalidad de Licorera Genobeba

Competidor Cobertura Sitio Web Maneja Maneja | Cuenta con
Propio Ofertas Redes | diferentes
para e- y Sociales | Sedes En la

commerce | Promociones ciudad

Nacional | Local | Si No Si No Si | No | Si No

Dislicores X X X X X

Licorera La X X X X X

Pea

Licorera la X X X X X
Fabrica

Begvo X X X X X

Tienda de

licores

Licorera 3 X X X X X

J

Fuente: Elaboracion propia
De la informacion obtenida en el andlisis se puede determinar que no todas las
competencias manejan el mismo nivel de adaptabilidad a cambios como el presentado a raiz de la

pandemia, ademas se evidencia que existe un nivel alto de competidores en el sector, pero sin un

equilibrio de fuerzas.



Figura 10. Competencias Licorera Genobeba
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En cuanto a la rivalidad en el ambito Online, de las competencias sefialadas en la Tabla 5
solo tres de ellas cuentan con cobertura y presencia de comercio electronico, en la Tabla 6, Tabla
7y Tabla 8 se realiza un analisis de sus sitios web.

Tabla 6. Descripcion Pagina Web Dislicores

Nombre de la Licorera Dislicores Since 1976

Link de Pagina Web https://www.dislicores.com/

Cobertura Nacional. Con presencia en 17 ciudades

Slogan en la Pagina “En Dislicores Puedes hacer tus compras a solo un Click y
obtener los mejores vinos y licores del mundo”

Descripcion de e Cuenta con un link para que el cliente acepte recibir

caracteristicas principales de novedades (asi captan informacion del cliente)

la Pagina e Ensu Mend maneja las lineas de Productos: Vinos, tequilas,

licores, cervezas, cocteleria, anchetas, alimentos (para
preparar, para servir, para picar, darse gusto, madurados)
accesorios (cristaleria, cavas, cajas y canastas, vapeadores,
etc).

e Manejan un programa de beneficios que denominan LA
GUARDA, para premiar la fidelidad como cliente que
consiste en la entrega de grandes descuentos y experiencias
por niveles de compras. En el programa dividen a los clientes
por segmentos denominados Cliente Joven, Cliente Crianza,
Cliente Reserva, Cliente Gran Reserva, y para acceder a él
solo deben inscribir sus datos personales. EI programa es
respaldado por mas de 60 marcas.

e Cuentan con un CLUB DISLICORES: El cliente paga una
membresia mensual a través de la cual recibe cada mes tres




Imagen de la Pagina de inicio
Nacional

botellas de los mejores vinos o licores (dependiendo de la
categoria que se elija), contenidos coleccionables,
obsequios, degustaciones, acceso a catas y contenido virtual
exclusivo.

Manejan link al blog, localizacién fisica, contacto con linea
nacional y contacto WhatsApp.

Presentan un valor agregado como: “Envio gratis y monto
minimo de compra desde 60mil / Entregas en hasta 1 dia
habil”

Estdin manejando descuentos como “paga 2 lleve 37,
descuentos de porcentajes por la segunda unidad y
porcentajes de descuentos en licores

Imagenes dinamicas para presentacion de todas las lineas y
productos

Acceso a medios de pago electronicos: MasterCard, Visa,
American Express, Payu, Efecty y Via Baloto

DISLICORES

SINCE 1978
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[ Sy mapor de 16 wis
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Fuente: Informacién tomada de la Pagina de Dislicores (Dislicores, 2021)

Tabla 7. Descripcion Pagina Web Begvo Tienda de licores

Nombre de la Begvo Tienda de licores

Licorera

Link de Pagina https://bevgo.com.co/

Web

Cobertura Nacional con presencia en 5 ciudades

Slogan en la “Es momento de disfrutar tu sabor favorito, compralo aqui”
Pagina




Descripcionde e En su mend de productos maneja: vinos, licores, cervezas, alimentos
caracteristicas (aceites, bebidas, chocolateria y confiteria, congelados, Delikatessen,
principales de galleteria, pasabocas), extras (accesorios, bolsas, copas Yy Vinos,
la Pagina desechables, cigarrillos, habanos y puros).

e Valor agregado: Recepcién de pedido en menos de 60 min

e Estan manejando ofertas como: porcentajes de descuento, bajo de precios

e No manejan programas especiales ni clubs

e Para captar informacién de clientes lo realiza a través del envio de ofertas

e informacioén de interés, para lo cual solicita una suscripcion del correo
electronico.

e Maneja eventos por lo que hay un link de cotizacion de estos

e Tiene opciones de envio: a domicilio entrega inmediata 0 programada o
recoger en tienda

e Los pagos se pueden realizar contra entrega, tarjeta de crédito o débito (pse)

Imagenes

representativa
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Fuente: Informacion tomada de la Pagina de Begvo Tienda de Licores (Begvo Tienda de Licores,

2021)

Tabla 8. Descripcion Sitio Web Licorera 3J

Nombre de la Licorera3J

Licorera

Link de Pagina https://www.licorera3jjjs.com/promociones
Web

Cobertura Local




Slogan en la No maneja

Pagina
Descripcion de e Cuenta con un link para que el cliente se registre
caracteristicas e En su Ment maneja las lineas de Productos: Aguardientes, Rones,
principales de la Whiskys, Cremas, Tequilas, Vodkas, Ginebras, Vinos, Vinos
Pagina Espumosos, Champagne, Cervezas, Gaseosas, Cigarrillos, Otros,
Pasabocas, Cocteleria, Aperitivos
e Manejan un programa canje: por cada 10.000 pesos en compras, el cliente
acumula 1 punto que puede canjear por productos
e Estan manejando estrategias promocionales como: combos, entregas de
obsequios y porcentajes de descuentos
e Iméagenes dinamicas para presentacion de todas las lineas y productos
Iméagenes

representativas
de la pégina
compras en
Bucaramanga

2021-04-28 - 2021-07(

12 CORONAS + HIELERS

. $ 45,600

VER MAS VER MAS

Fuente: Informacidn tomada de la Pagina de Licorera 3J (3J, 2021)

En cuanto al ritmo de crecimiento del sector, como consecuencias del confinamiento y las
implicaciones de la ley seca en diferentes épocas a raiz de la pandemia, el pais presento un
descenso en el consumo de licores, estimado para el pais del 50% y en algunas regiones hasta del
70%, por lo que expertos indican que hasta el 2024 se volveran a regular los niveles de consumo

que se venian manejando en el 2019 (Sectorial, 2020).



Poder de Negociacién de Proveedores.

Para el afio 2016 a entra en vigencia de la Ley 1816 de 2016 o ley de los licores, la cual
fijo los nuevos precios de estos productos dentro del mercado, y de acuerdo con el articulo 20 de
esta misma ley y con la certificacion 003 de diciembre 15 de 2020 se establecen las tarifas del
impuesto al consumo de licores, vinos, aperitivos y similares para el afio 2021, las cuales aumentan
de acuerdo a la certificacion del Departamento Nacional de Estadistica (DANE) de la variacion
anual del IPC, por lo que para el afio 2021 el aumento es de 1,49 % (Actualicese, 2020), aunque
los productos extranjeros gravados por el impuesto al consumo, tuvieron un beneficio de descuento
del 3% (Semana, 2020).

A esto se suma el tamafio de las empresas que producen y comercializan las bebidas ya
sean consideradas como alcohdlicas o no, las cuales de acuerdo a su volumen de ventas y
participacion en el mercado son las encargadas directamente de la fijacion de los precios sin dejar
campo a la negociacion de estos. Esto dentro del entorno es percibido como una amenaza ya que
el margen de rentabilidad para el distribuidor intermedio se encuentra definido por estas dos
variables.

Amenaza de Nuevos Productos Sustitutos.

La industria de licores colombiana en los Ultimos afios se ha visto fuertemente afectada
por el incremento del contrabando y la adulteracion de licores. De acuerdo a un estudio realizado
por Euromonitor, Colombia es el pais con mayor crecimiento de actividades ilicitas con un 10,6%
con respecto a 2019.

A raiz de la entrada en vigencia de la ley de licores los productos de mayor categoria han
aumentado sus precios, lo que ha favorecido el contrabando de licores porque el comercio ilegal

se vuelve mas rentable (Portafolio, 2017).



Segun un estudio de Nielsen, siete de cada 10 personas quieren mas productos saludables,
a raiz de la preocupacion por el peso y la salud, por lo que bebidas ready to drink (RTD) o listas
para tomar han aumentado sus ventas en 10% (Guevara, 2018).

Adicional a las bebidas saludables, existen bebidas alternativas que se pueden disfrutar sin
alcohol como son la cerveza de jengibre o ginger beer, mojitos sin alcohol a base de bebidas
gaseosas con zumos naturales y vegetales, zumos y aperitivos frutales (Canal Salud IMQ, 2021).

De la evaluacion de cada uno de los factores anteriores, se derivaron 6 amenazas directas
y 4 oportunidades directas, las cuales son las que representan desde donde se deben abordar las
estrategias a implementar. Del total de 15 variables analizadas, 5 de estas se encuentran en un nivel
intermedio, lo que indica que no son tan relevantes o no afectan de una manera directa a la empresa
(ver Tabla 9)

Esta evaluacion se realizo de acuerdo a una ponderacion donde se evalla la intensidad de
influencia y el nivel de amenaza que representa, siendo 1 un nivel bajo y 5 el maximo nivel.
Finalmente se presenta la valoracion de amenazas y oportunidades de cada variable en funcion de
la evaluacion.

Tabla 9 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Evaluacion Valoracion
Variables intensi  ame < Ame_naza
dad naza Oportunidad >
Ritmo de crecimiento del
1 sector 5 2
‘ RIVALIDA = Numeroy equilibrio entre
D 2 competidores 5 5
de la Barreras de salida 'y
competencia | 3 adaptabilidad 4 1
‘1 Barreras de entrada 5 1 n




ENTRADA 2 Reaccion de la competencia 2
nuevos
competidores | 3 Facilidad instalacion S |
1 Mejor precio 3
PRODUCT | Mejor rendimiento o
(OR] 2 prestaciones 3
Alternativos o _
3 Mejor disefio o imagen 4 e
NUmero de proveedores
ﬁ 1 alternativos 1
PROVEED @ Volumen compras de la o
ORES 2 empresa 1
poder para Grado diferenciacion del o
negociar | 3 producto/servicio 5
1 Numero de clientes 1 —n

CLIENTES
poder para
negociar

2

Facilidad cambio de
proveedor/producto

3

Grado diferenciacion del
producto/servicio

:
1

1.22.1.4 Matriz de Evaluacién de Factores Externos —EFE. Se presenta la matriz EFE en la

Tabla 10, como medio concluyente del analisis externo y la priorizacion de las

principales oportunidades y amenazas detectadas en este entorno para la licorera

Genobeba

Tabla 10. Matriz EFE Licorera Genobeba

Factores Determinantes Del Exito (FDE)

Oportunidades
Amplio segmento de mercado potencial

Disminucion de impuestos a bebidas alcohdlicas

Nuevas preferencias de los consumidores

Impulso del comercio electronico: Mayor uso de medios

virtuales

Calificaciones

Pf/so Calificacion Total

(%0) Ponderado
11 3 0,33
9 4 0,27
11 3 0,33
12 3 0,36




Apoyo a microempresas: soluciones de formacion, 10
herramientas digitales, financiacion

Subtotal Oportunidades

Amenazas

Numero y equilibrio entre competidores 9
Descuentos 'y diversificacion de ofertas de la 10
competencia en medios online

Normativas y regulaciones por bioseguridad Covid-19 9
Problematicas sociales y desempleo, bajos ingresos para 10
compras

Productos alternativos Saludables 9
Subtotal Amenazas

Total 100%

4 0,4

1,69

3 0,27
2 0,2
4 0,36
3 03
3 0,27
1,4

3,09

La matriz EFE de la Licorera Genobeba, indica que las oportunidades identificadas tienen

mayor peso que las amenazas y el porcentaje global de este analisis, con un puntaje de 3,09,

visualiza un entorno externo que puede ser aprovechable por la empresa.

1.22.2 Andlisis Situacional Interno

Para la realizacion de este andlisis, se desarrolla una evaluacion interna a la empresa a

través de una entrevista a uno de los colaboradores que es un directivo de la licorera Genobeba.

Las variables a analizar en esta herramienta se relacionan en la Tabla 11.

Tabla 11. Variables para instrumento Entrevistas

Area Variables
Administrativa/Gerencial Situacion organizacional
Talento Humano Satisfaccion interna, cultura y

clima organizacional

Validacion
Formacion profesional
Operativa y Directiva, Toma de
decisiones, planeacion,
evaluacion y control, grado de
cumplimiento  de  metas,
objetivos estratégicos,
conocimientos de fortalezas y
debilidades, planes a corto,
mediano y largo  plazo,
proyectos de globalizacion,
expectativas del mercado vy el
negocio
Rotacion de Personal,
Seguridad y estabilidad en el




Financiera

Marketing

Tecnologica

Productiva

Situacion Econémica de la
empresa

Estado de las actividades de
marketing actuales

Capacidades tecnologicas

Manejo de procesos
productivos y adecuaciones

empleo, Sistema de
capacitacion 'y  desarrollo,
Grado de motivacion, Nivel de
satisfaccion,  Comunicacion,
Sistema de compensacion e
incentivos

Situacién economica general,
previsiones de crecimiento,
Distribucién  del  ingreso,
Estructura de costos y gastos,
Productividad, Nivel
tecnolégico como  recurso
contable

Alianzas con otras empresas,
calidad de servicio, nivel
competitivo, precios frente a la
competencia, conocimiento de
la  competencia, factores
diferenciadores, estrategias de
mercadeo y publicidad, uso de
redes sociales, plataformas de
comercializacion, canales de
distribucion, satisfaccion de
clientes, politicas y
promociones de ventas,
innovaciones

Innovacion y  desarrollo,
Capacitacion y formacion en
nuevas tecnologias,
infraestructura para el
desarrollo, planes de desarrollo
tecnoldgico.

Bodegas adecuadas, control de
inventarios, cantidad y calidad
de recursos (fisicos, humanos,
organizacionales),
mantenimientos




1.22.2.1 Estructura y Entorno Organizacional. Como se expreso anteriormente en las
generalidades de la empresa, la Licorera Genobeba no tiene establecida una estructura
organizacional detallada, por lo que se present6 el disefio de la Figura 1.

En esta empresa las responsabilidades de la toma de decisiones, planeacion evaluacion y
control recaen sobre el propietario y las responsabilidades administrativas son lideradas por los
administradores de cada punto de venta.

Al no tener definida su estructura organizacional tampoco cuenta con los manuales de
funciones para cada cargo que le permita la delimitacién de responsabilidades, la medicién de
eficiencia de los procesos y el establecimiento claro del nimero de recurso humano necesario para
el cubrimiento de todas las actividades sin sobrecargas laborales o desencadenar errores operativos
que puedan derivar en desmotivaciones, incumplimiento de objetivos y desmejoramiento del
servicio al cliente. Respecto a esto, segun lo obtenido de la entrevista, actualmente cuentan con el
personal necesario para el cubrimiento de todas las actividades.

Es importante entonces, que la Licorera Genobeba desarrolle los manuales de funciones
estableciendo las responsabilidades y limitaciones de cada cargo y proceso, como base principal
para el fortalecimiento de su eficiencia y productividad.

La Licorera Genobeba es una empresa pequefia, que cuenta con un grupo de 10
colaboradores con buen talento humano, comprometidos e involucrados con el avance de la
empresa, lo que proporciona un buen ambiente interno de trabajo y buena comunicacion.

Através de la entrevista, la encuesta realizada y la observacién en campo se pueden resaltar

los siguientes aspectos:



e El recurso humano cumple las funciones asignadas de manera agil y proactiva, realizan
aportes positivos para lograr una buena prestacion del servicio, sin embargo, la empresa no
tiene establecidos indicadores que le permitan medir productividad y eficiencia.

e El clima organizacional es 6ptimo, donde los colaboradores y directivos establecen tratos
de respeto, colaboracion y trabajo en equipo.

e Lacomunicacidn interna es igualmente positiva, manejando comunicacion directa, abierta
y respetuosa; Los directivos permiten, aceptan y evaltan los aportes e ideas de todos los
colaboradores.

e En cuanto las oportunidades de crecimiento para los colaboradores, la empresa les ofrece
todas las herramientas de capacitacion necesarias referente al negocio y permite ascensos
del personal operativo a administradores. Pero no maneja ni tiene establecido ni
presupuesto, ni plan de capacitacion anual para los colaboradores.

e En general los colaboradores se sienten motivados y satisfechos, pues indican que la
empresa les proporciona estabilidad laboral, aprendizaje y oportunidad de plantear y

desarrollar estrategias que aportan positivamente a la empresa.

1.22.2.2 Situacion de la Planeacion Estratégica y Estado actual de la Licorera Genobeba.
Para definir, establecer y orientar los objetivos y estrategias de marketing y nuevos planes

de negocio, deben conocerse las caracteristicas y datos precisos sobre sus estrategias corporativas,

filosofia empresarial, misidn, visidn, objetivos empresariales, politicas, perspectivas, planes y

estados de productividad.



1.22.2.2.1 Diagnostico de las Estrategias Corporativas. Actualmente la empresa Licorera
Genobeba no tiene establecidas todas sus estrategias corporativas por tanto se hara
propuesta de algunas de ellas.

Mision Actual de la Licorera

“Brindar a nuestros clientes la méas diversa seleccion de licores nacionales e importados,
sobrepasando las expectativas de nuestros clientes con productos de alta calidad y brindando un
excelente servicio a un precio justo”.

Mision Propuesta

Nuestra mision es comercializar una amplia variedad de licores y productos de calidad
nacionales e importados, cubriendo las necesidades y requerimientos de nuestros clientes y
consumidores, para que sus momentos de esparcimiento sean placenteros y agradables,
cumpliendo asi, con sus expectativas de servicio al cliente, precios y rapidez en las entregas, a
través del apoyo y compromiso de nuestro equipo humano, contribuyendo ademas, con el
desarrollo y bienestar de todos nuestros colaboradores.

Vision Actual de la Licorera

Ser un market lider en el mercado de licores reconocido por su variedad, calidad de
productos y servicios; y que sea garantia de satisfaccion al cliente y permita el crecimiento
constante de la empresa y de sus colaboradores.

Vision Propuesta

Para el afio 2026 seremos una de las tiendas de licores mas reconocidas de la localidad,
incrementando nuestra participacion en el mercado en el que competimos, distinguiéndonos por la

calidad de nuestros productos, excelencia en el servicio al cliente, rapidez, cumplimiento efectivo



de entregas y capacidad de adaptacién a los cambios dindmicos del mercado y las expectativas de
la demanda, promoviendo los valores humanos y la calidad de vida de nuestros colaboradores.

Objetivos Organizacionales y Estratéqgicos

La empresa no tenia definidos ni documentados sus objetivos organizacionales y estratégicos, por
tanto, a partir del analisis interno y externo y con apoyo de los administradores, se planted y redactd
el alcance de los siguientes objetivos:
e Aumentar la participacion de la Licorera Genobeba en el mercado en el que participa
e A largo plazo, expandir el nicho de mercado a toda el &rea metropolitana y municipios
importantes de Santander, mediante la apertura de nuevas sucursales
e Generar amplia diferenciacion con la competencia en los factores de servicio al cliente,
capacidad tecnoldgica y cumplimiento de expectativas de los clientes.
e Fortalecer las ventas y las utilidades.
e Aprovechar las oportunidades mas influyentes para la empresa que ofrezca el entorno y la
demanda.

Filosofia Corporativa

La filosofia de la Licorera Genobeba se enfoca en la excelencia del servicio y el manejo de
un ambiente organizacional 6ptimo, por lo cual manejan valores organizacionales como:
e Respeto: Manejo de un ambiente de respeto en el entorno interno y hacia los clientes
e Eficiencia de todo el personal para la ejecucion de las tareas internas y las entregas a los
clientes
e Responsabilidad de todos los colaboradores para ejecutar sus funciones de tal forma que
los clientes reciban sus productos y la atencion requerida en el tiempo pactado.

e Compromiso de todo el recurso humano para el cumplimiento hacia el cliente



e Calidad: En cuanto a que los licores y productos ofertados tengan cellos y certificados de
garantias y calidad.

Manejando factores diferenciales como:

e Excelencia en Servicio al Cliente

e Rapidez en tiempos de entrega

Politicas Organizacionales

La Licorera Genobeba no cuenta con el establecimiento formal de una politica organizacional,
pero ha logrado mantener su actividad econdmica a través de la confianza de sus clientes actuales
en sus productos de calidad y la rapidez de sus entregas, por ello se plantean los siguientes
lineamientos para su politica:

e Todos los colaboradores de la empresa deben manejar un comportamiento ético, respetuoso
y proactivo.

e Laempresa debera trabajar por el mejoramiento continuo, siendo flexible y adaptable a los
cambios e innovaciones del mercado.

e El clima organizacional mantendra un ambiente agradable, promoviendo y estableciendo
los medios necesarios para que la comunicacion de las falencias y sugerencias de mejora
sean analizadas y aplicadas.

e Laempresa cumplird con todas sus responsabilidades legales, ambientales y sociales.

e Laempresay sus colaboradores se centraran en la busqueda del crecimiento empresarial y

el liderazgo en el segmento de mercado



e La empresa esta comprometida con la excelencia en el servicio para los clientes y el
cumplimiento de sus responsabilidades frente a la comunidad, el medio ambiente y la
seguridad de todos sus colaboradores.

e La empresa contard con equipos innovadores y actualizados que le permitan mejorar el
rendimiento en la rapidez y excelencia del servicio

Politicas De Servicio al cliente

La Licorera Genobeba no cuenta actualmente con una politica de servicio al cliente estructurado
formalmente que guie al equipo en todas las etapas del servicio, les dé lineamientos a sus
colaboradores sobre la atencion y el servicio al cliente y que le permita realizar validaciones de
niveles de satisfaccion y/o manejo de Peticiones, quejas y reclamos (PQR), sin embargo, los
administradores orientan al equipo de trabajo a cumplir al maximo con las necesidades y
expectativas de los clientes. Teniendo en cuenta esto, se plantean como politicas de servicio al
cliente:

e Establecer relaciones con los clientes basados en la confianza y la satisfaccion

e Mantener relaciones con los clientes a largo plazo

e Ofrecer servicio al cliente de excelencia

e Ofertar productos de la mas alta calidad y un servicio con la maxima rapidez

e Dar manejo adecuado y en la menor brevedad a todas las PQRs

De la misma forma, se recomienda a la empresa establecer un programa que contenga la

informacion, los procedimientos, el entrenamiento y las actividades necesarias para la atencion y
respuesta oportuna de todas las PQRs de sus clientes y un programa de servicio Post Venta que le

garantice la medicion de sus niveles de satisfaccion.



1.22.2.2.2 Diagnostico de las Estrategias de Cartera, Mercadeo, Ventas. La licorera Genobeba
trabaja en funcion de la recompra y las recomendaciones.

Como innovacién en estrategias de marketing, la empresa actualmente estd intentando
contratar los servicios de Google y contratar a una empresa de marketing que se encargue
exclusivamente de esta area, pensando en la importancia de incursionar en el marketing digital,
como apliacién de su estructura de negocios.

Para el fortalecimiento de sus ventas estd manejando alianzas con varias empresas
productoras de licores, que son importantes para el control de costos y el manejo de precios

competitivos.

1.22.2.2.3 Diagnostico Estrategias de Posicionamiento y Fidelizacion. La licorera Genobeba
no tiene establecidas estrategias de posicionamiento en el mercado ni de fidelizacion,
en la actualidad solo utiliza como ventajas los precios ofertados y la rapidez de las
entregas para atraer clientes, por lo cual deberan incluirse estrategias que le permitan

fortalecerse.

1.22.2.2.4 Diagndstico de los Sistemas de Comunicacién, Nivel Tecnoldgico y control de
Inventarios de la Empresa. La maquinaria, equipos y herramientas con los que cuenta
la Licorera Genobeba son considerados por los colaboradores de buen nivel,
actualizados y aptos para la ejecucion de sus labores, sin embargo, si se incursiona en
el marketing digital la empresa debera fortalecer sus herramientas computacionales
para gque sean exclusivas para estas actividades.

En cuanto estructura fisica cuenta con bodegas adecuadas para los productos y buen control de

inventarios que lo realizan a través del programa excel.

Diagndstico de las Estrategias de Comunicacion con Los Clientes.



En la actualidad manejan como estrategias de comunicacion con los clientes:

e Publicaciones en sus redes sociales gratuitas: Facebook e Instagram

e Difusiones de productos y novedades por medio de los estados de su Whatsapp empresarial
La empresa no cuenta con un plan de manejo de medios publicitarios y de comunicacion

adecuados para difundir su oferta econdmica al pablico y mercado potencial.

1.22.2.2.5 Diagnéstico de los Planes a Mediano y Largo Plazo que tiene la Empresa. Los
planes referenciados en la entrevista realizada fueron:
Corto Plazo
e Implementar Servicio las 24 Horas

Mediano Plazo

e Apertura de nuevos puntos en el area metropolitana

e Modernizar y digitalizar el sistema de inventarios

e Generar adaptaciones a los nuevos escenarios presentados por la pandemia
e Ampliacion de cartera de clientes

Largo Plazo

e Posicionamiento de la licorera como la No. 1 en el area metropolitana

1.22.2.2.6 Diagnostico Marketing de Distribucidn. Los canales de distribucion de la Licorera
Genobeba son de tipo directo, no manejan intermediarios para la entrega de los
productos al cliente final, pues al manejar domiciliarios y transportes propios,
mantienen un contacto directo con ellos y a través de su linea telefonica, el WhatsApp
empresarial y sus puntos de venta, lo que les permite mantener el control de la calidad

y la satisfaccion de la demanda de forma inmediata.



1.22.2.3 Conclusiones de la Entrevista. A través de la aplicacion de la entrevista, se pudo
realizar un diagnostico general del estado actual de la formulacion estratégica con la
que cuenta la empresa, identificando falencias en cuento al establecimiento de sus
estrategias corporativas, de cartera, de posicionamiento y marketing, por lo cual, para
algunas de ellas con apoyo de los administradores, se logré el planteamiento de
aspectos, como base fundamental para continuar con el desarrollo del plan estratégico

de Marketing.

1.22.3 Investigacion de Mercados

Con el fin de evaluar el nivel de implementacion de diferentes variables dentro de la
empresa y conocer el estado actual respecto a las debilidades y fortalezas de la misma, se toma
como herramienta base la investigacion de mercados, para lo cual se utilizara como instrumento

recolector de datos externos la encuesta.

1.22.3.1 Demanda. En el capitulo metodoldgico, se habia indicado que el proyecto se
desarrollaria en la ciudad de Bucaramanga, Santander, pero teniendo en cuenta el
andlisis interno realizado y las pretensiones del plan de negocio que se pretende
plantear, se direccionara a toda el area metropolitana.
por tanto, para la estimacién de demanda potencial se tomara como poblacion los hombres
y mujeres mayores de 18 afios de los estratos 1 al 6 de los municipios de Bucaramanga,
Floridablanca, Giron y Piedecuesta, donde se incluiran los clientes actuales de la licorera
Genobeba, pues en este momento la empresa no cuenta con datos veridicos de la cantidad de sus
clientes ni con una base de datos delimitada; A través del cuestionario también se pretendera

indagar percepciones, expectativas y niveles de servicio.



En la Tabla 12 se detalla la estimacion de la poblacion para el tamafio de la muestra y
definicion del mercado potencial

Tabla 12. Determinacion de poblacion para tamafio de muestra

Poblacion Cantidad de Personas
Poblacion Proyectada 2021 Bucaramanga 614.269 Personas
Poblacion Proyectada 2021 Floridablanca 311.365 Personas
Poblacién Proyectada 2021 Girdn 173.841 Personas
Poblacion Proyectada 2021 Piedecuesta 185.020 Personas
Total Poblacion Area Metropolitana 1.284.495 Personas
Grupos poblacionales entre 19 y 64 afios y 898.119 Personas
65 afos en adelante (69.92%)

Total Poblacion Potencial 898.119 Personas

Fuente: Proyecciones de Poblacion DANE (DANE, 2021) Y (DANE, 2021)

1.22.3.2 Construccion de Instrumento: Encuesta. En la Tabla 13 se describe la ficha técnica
de la investigacion de mercados.

Tabla 13. Ficha Técnica de la Investigacion de Mercados

Encuesta para estimacion de mercado objetivo y conocimiento
Titulo del Instrumento  de caracteristicas, preferencias, percepciones y niveles de
satisfaccion, de los clientes actuales de la licorera Genobeba

El tipo de investigacion que se realizara para este estudio de
mercado es de caracter exploratoria y descriptiva ya que por
Ficha técnica Tipo de medio de estas se tendra un mayor conocimiento a través de
investigacion observacion, entrevistas, conversaciones directas y aplicacion
de encuesta. Con esto se busca conocer los gustos y
preferencias de nuestro mercado objetivo.

Se recurrira al método inductivo ya que permite recolectar,
Método comparar y analizar los datos recolectados por medio de la
de investigacion observacion y asi determinar las preferencias, actitudes y
comportamiento del mercado objetivo.

Primarias: se obtendra mediante la informacién recolectada de
los clientes actuales y potenciales de la licorera Genobeba

Secundarias: mediante el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica DANE, La camara de Comercio de
Bucaramanga, Alcaldia de Bucaramanga, fuentes veridicas de
la web.

Fuentes de informacion




La informacion se obtendrd mediante la aplicacion de una

Técni investigacion hy
€cnicas de investigacio encuesta a la poblacion del segmento

Instrumento para la Mediante un cuestionario estructurado.
recoleccion de
informacién

Mediante la aplicacion directa de modo virtual por parte de los

Modo de aplicacion investigadores.

La poblacion esta constituida por:

hombres y mujeres del Area Metropolitana de Bucaramanga
mayores de 18 afos de los estratos 1 al 6, incluidos los clientes
actuales de la licorera Genobeba

Definicion de poblacién

Donde:
N: Poblacion objetivo
Zc: valor critico para un nivel de confianza del 95%
Zc: 1,95
E: margen de error. e = 5%
Po= probabilidad de ser elegido 50% (0,50).
Proceso de muestreo y Qo: Probabilidad de no ser elegido 50% (0,50). Siempre y

Tamarfo Muestral cuando no haya investigaciones anteriores.
n = muestra
VAR pxq*N

n= (e)?(N—1)+Z?p=*q

(1.95)? x 0.5 * 0.5 * 898.119
"= 0.05)2(898.119 — 1) + (1.95)2(0.5)(0.5)
n = 384 Encuestas minimas

Alcance Municipio de Bucaramanga — Santander

Tiempo de aplicacion Junio -Julio 2021

Para el disefio de las interrogantes a utilizar en la encuesta se establecen las variables
sefialadas en la Tabla 14.

Tabla 14. Variables para construccion de Encuesta

Variables Validacion




Segmento de Mercado

Conocimiento del negocio/plan del negocio

Conocimiento de la competencia

Caracterizacion  sociodemografica:  Edad,
Sexo, estrato socioecondémico, nivel de
ingresos, ubicacidn, niveles educativos
Preferencias, percepciones, expectativas, nivel
de satisfaccion: Frecuencias de compra,
cantidades, medios de compra, tipo de licores
Imagen de la competencia en la mente de los
clientes: conocimiento, percepciones, lo que
han escuchado y visto de la competencia

A partir de las variables anteriores, se construye el cuestionario y consultas a realizar en la

encuesta relacionadas en la Tabla 15.

Tabla 15. Cuestionario para Encuestas

Consulta
1.Datos de Contacto

2. Sexo

3. Estrato Socioecondmico

4. ;A Que grupo de Edad pertenece?

5. ¢En qué nivel Educativo se
encuentra?

6. ¢En qué municipio y barrio se
encuentra?

7. ;Consume bebidas alcohélicas?

8. (Compra bebidas alcohdlicas? Si
la respuesta es si, por favor pase a la
pregunta 11.

9. (Cuenta usted con recursos
econdmicos para realizar gasto en
bebidas alcoholicas?

Opciones de Respuesta

Variable a validar

eCorreo electronico
eNUmero Telefénico

Femenino
Masculino
Otro

1-2

3-4

5-6

18-30
31-60

Validacion
Segmento de
Mercado

e 61 Enadelante

e Primaria y Secundaria

e Universitario (Técnico,
tecnoldgico, profesional)

e Post Grado

Abierta
e Sj conocimiento del
e No negocio
e Sj conocimiento del
e No negocio
e Sj conocimiento del
e No negocio




10.Si la respuesta a la pregunta 8 y 9
fue no ¢porque? aqui termina el
cuestionario, muchas gracias por su
tiempo y atencidn.

11. ;Con qué frecuencia suele
consumir o comprar bebidas
alcohdlicas?

12. ;Qué presupuesto destina
normalmente para el consumo de
bebidas alcoholicas?

13. ¢Qué tipo de bebidas alcoholicas
son de su preferencia?

14. ;En donde suele realizar
compras del tipo de productos
relacionados en la pregunta anterior?

15. ¢De las siguientes tiendas
licoreras cuales conoce o0 ha
escuchado nombrar?

16. ¢(Ha sido o es cliente de la
Licorera Genobeba? si su respuesta
es no por favor pasar a la pregunta
18.

Abierta

Semanal

Quincenal

Mensual

Esporédicamente (1 vez cada
6 meses)

Anualmente

Solo en fechas especiales (dia de
la madre, padre, navidades, amor
y amistad, cumplearios)

Entre 10.000 y $50.000
Entre $50.000 y $150.000
Entre $ 150.000 y $300.000
Entre $300.000 y $500.000
Mas de $500.000

Cervezas

Destiladas: Ron, Whisky,
Aguardiente, ginebra, brandy,
etc.

Vinos y aperitivos

Otros

Tiendas fisicas especializadas
(licoreras, bares)

Grandes Superficies(Makro,
Alkosto, etc)

Almacenes de cadena Exito,
Redil, etc.)

Tiendas Online

Tiendas de barrio o micro
mercados

Otros, cual?

Dislicores

Licorera La PEA
Licorera la Fabrica
Begvo Tienda de licores
Licorera Genobeba

No

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio
Conocimiento de la
competencia

Conocimiento de la
competencia

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio




17. Si su respuesta anterior fue si,
cuéndo requiere comprar alguna
bebida alcohdlica y pensando en
empresas que ofrecen este tipo de
productos, en su mente, la licorera
Genobeba, ¢Que puesto ocuparia en
una escala de 1 a 5 teniendo en
cuenta su respuesta a la pregunta
14?, donde 1 es su primera Opcién y
5 La ultima Opcidn

18. ¢De las licoreras nombradas ha
escuchado y/o visto anuncios
publicitarios, promociones y/o
recomendaciones?, a través de qué
medios?

19. ¢De las siguientes palabras, para
usted, cual es la que mejor describe
los productos que ofrece la Licorera
Genobeba?

20. ¢;Como calificaria su experiencia
con el servicio al cliente de
Genobeba? En una escala donde 1 es
Muy Negativa y 5 es Muy Positiva?
21. ¢Qué tan receptivos han sido los
colaboradores de Genobeba ante sus
preguntas o inquietudes acerca de
los productos? En una escala donde
1 es Nada Receptivos y 5 es Muy
Receptivos

22. De los siguientes aspectos, a cudl
le da mayor importancia al momento
de adquirir productos de la licorera
Genobeba

Escalade 1 a5

1. Dislicores e Radio
2. Licorera la e Prensa
Pea e Redes
3. Licorera La Sociales
Fabrica e Television
4. Begvo e Amigos
Licorera e \o0zaVoz
5. Licorera e Vallas
Genobeba Publicitari
as
¢ NS/NR
e Confiables

De alta calidad

Buena Relacién Calidad —
Precio

Precios asequibles

Escalade1a5

Escalade1a5

Buen servicio al cliente
Personal capacitado
Rapidez en la atencion
Buenos Precios

Nivel de Bioseguridad
Servicios personalizados

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio




23. ¢Qué tan probable es que
recomiende a Genobeba a sus
amigos o colegas? En una escala
donde 1 es Nada Probable y 5 es
muy Probable

24. ;Que Servicios Adicionales les
gustaria recibir de una empresa
como Genobeba? Seleccione
maximo Dos opciones?

25. ¢Qué recomendacion le haria a
la empresa Genobeba para mejorar?

26. (A traves de qué medios le
gustaria recibir informacion sobre
novedades promociones y ofertas de
la licorera Genobeba?

27. Cudl seria su plataforma de
preferencia (app, red social, pagina
web) para adquirir licor?

Escalade1 a5

Servicio de entrega
gratuito

Descuentos a clientes
frecuentes

Asistencia personal por
medio de redes sociales y
medios digitales
Asesoria fisica
personalizada

Otro, ¢(Cual?

Mayor capacitacion del
personal

Rapidez en despachos
Adicionar puntos fisicos
de ventas

Ventas a traves de redes
sociales y medios digitales
(WhatsApp, Facebook,
Instagram, etc.)
Facilidad de Pagos online
Otra, (Cual?

E-mail personal
WhatsApp

Redes Sociales

Medios Masivos (TV,
Radio, prensa)
Telefénicamente

Rappi, ifood, uber eats,
etc.

Mercado Libre

Linio

Redes sociales
(WhatsApp, Instagram,
Facebook, etc.)

Otra

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

/Propuesta de Valor/
Plan de Negocio

Plan de
Negocio/conocimien
to del negocio

Fuente: Elaboracion Propia



1.22.3.3 Resultados de Estudio de Mercado. Al aplicar la encuesta a la poblacion objetivo se
obtuvieron los siguientes resultados:
1. Genero
La Figura 11 de la variable sexo, muestra que el 43,4% (165) de los encuestados son del
género femenino y el 56,6% (219) del género masculino.

Figura 11. Genero del Encuestado

@ Femenino
@ Wasculing

2. Estrato socioecondémico

Del total de 403encuestados se encontré una distribucién por estrato socioecondémico
donde el mayor porcentaje se encuentra concentrado en los estratos 4 y 5 con un 55% del total de
la muestra, el 18% corresponde al estrato 3, el 17% al estrato 6 y el 10% restante a los estratos 1y

2 como se muestra en Figura 12



Figura 12. Estrato Socioecondmico de los Encuestados

ESTRATO SOCIECONOMICO

26% 29%

18% 17%
7%
“P =
1 2 3 4 5 6

3. ¢A qué grupo de edad pertenece?

En la Figura 13 se muestra los resultados obtenidos de la variable edad; donde la gran
mayoria se ve representada entre 18 a 30 afios con el 61% (234) del total de encuestados, de 31 a

60 afnos con el 25% (96) del total de encuestados y finalmente los adultos mayores de 60 afios
corresponden al 14% del total de los 403 encuestados.

Figura 13. Grupo de Edad de los Encuestados

14%
Mayor de 60

Il

31-60 25%

0,
18-30 61%

Rango de Edad

|

0 50 100 150 200 250
Total de Encuestados

4. ¢En qué nivel educativo se encuentra?



Del total de la muestra de 403 encuestados se encontrd que el 73,9% de estos tienen un nivel
educativo universitario, seguido del 17,6% de los encuestados que poseen un postgrado y
finalmente solo el 8,4% de los encuestados manifiestan haber culminado la primaria o la
secundaria, como se puede apreciar en la Figura 14.

Figura 14. Nivel educativo de los Encuestados

@ Frimaria y secundaria

@ Universitario ( Tecnico, tecnologico y
profesional )

Postgrado

5. ¢Consume bebidas alcoholicas?

A fin de conocer el comportamiento del negocio se indago sobre el consumo de bebidas
alcoholicas, de lo cual se obtuvo como se muestra en la Figura 15 que el 91% del total de la muestra
encuestada si consume bebidas alcoholicas y solo el 9% de estos manifestd no consumir. Esto en
términos generales es positivo para la licorera Genobeba ya que se presupuesta este mercado

objetivo.



Figura 15. Consumo de Bebidas Alcohdlicas por Parte de los Encuestados

CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

No
9%

91%

6. ¢Compra bebidas alcohodlicas?

En el analisis de la Figura 16, de la variable compra de bebidas alcohdlicas, se percibe que
la mayoria de las personas encuestadas si compran bebidas alcohdlicas con el 92% (353) y solo el
8% manifiestan no comprar este tipo de bebidas, y justifican sus razones de no consumo en que
no le gustan y las implicaciones de salud que les podrian generar este tipo de bebidas.

Figura 16. Comportamiento de Compra de Bebidas Alcohdlicas

COMPRA DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

No
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7. ¢Con qué frecuencia suele consumir o comprar bebidas alcoholicas?

Del total de 353 personas que continuaron en la encuesta se les pregunto la frecuencia de
consumo de bebidas alcohdlicas a lo cual se encontrd que un porcentaje del 31% de ellos suelen
consumir estas bebidas semanalmente, seguido de un consumo mensual del 29,9% y quincenal del
17%; finalmente el 18,1% de los encuestados manifesto que consume este tipo de bebidas solo en
fechas especiales y solo el 0.3% que lo realizan esporadicamente como se evidencia en la Figura
17.

Figura 17.Frecuencia de Consumo de Bebidas Alcohdlicas

® Semanal

@ Quincenal
Mensual

@ Esporadicamente (1 vez cada seis
meses)

@® Anualmente

@ Solo en fechas especiales (dia dela

madre, padre, navidades, amor y
amistad, cumpleafios)

8. ¢Qué presupuesto destina normalmente para el consumo de bebidas alcoholicas?
La Figura 18 muestras el presupuesto que las personas normalmente destinan para el
consumo de bebidas alcohdlicas en la cual el 37,2% refieren que destinan entre $50.000 y
$150.000, el 24,3% indican que destinan entre $150.000 y $300.000, el 21,5% refieren que

destinan entre $10.000 y $50.000, y solo un 0.3% destinan mas de $500.000.



Figura 18. Presupuesto para Bebidas Alcohdlicas
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9. ¢Qué tipo de bebidas alcohdlicas son de su preferencia?

Al preguntar sobre las bebidas alcohdlicas de preferencia, se encontré6 como se muestra en
la Figura 19 que las bebidas destiladas son la de mayor consumo con el 85,7%, del total de 353
encuestados el 82,5% posicionan la cerveza en segundo lugar de consumo. En el tercer lugar de
consumo el vino, con un porcentaje del 34% de los 353 encuestados, y para el otros y el vodka se
encontrd un porcentaje de consumo bajo con el 0,6 del total de 353 personas encuestadas.

Figura 19. Preferencia de Consumo de Bebidas Alcohdlicas

Cervezas 306 (82,5 %)

Destiladas: Ron, Whisky,

0,
Aguardiente, ginebra, brandy, etc. 318 (85,7 %)

Vinos y Aperitivos 126 (34 %)

alcohol con frutifio
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10. ¢En doénde suele realizar compras del tipo de productos relacionados en la

pregunta anterior?

Para la pregunta de selecciébn multiple acerca del lugar donde regularmente compran
bebidas alcohdlicas por parte de la muestra analizada, se pudo definir que el lugar de mayor
preferencia de compra son las tiendas fisicas especializadas tales como bares, discotecas o licoreras
con un porcentaje de 70,6% de los encuestados, seguido por los almacenes de cadena con un 52%,
las tiendas de barrio o micromercados con el 51,5% vy las grandes superficies con un 41,2% de
preferencia por parte de los encuestados; finalmente se encuentran las tiendas online con el 12,1%

de los encuestados y Rappi con el 0,5% de preferencia, como se muestra en la Figura 20.

Figura 20. Lugar de Compra Regular de Bebidas Alcohdlicas
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11. ¢ De las siguientes tiendas licoreras cuales conoce o ha escuchado nombrar?

La Figura 21, muestra la variable de las licoreras que conocen o han escuchado nombrar
los encuestados; la licorera Genobeba es la que cuenta con mayor porcentaje de recordacion con
el 89,2% dentro de las 353 personas encuestadas. La licorera 3J obtuvo el 85,4% de recordacion,

seguida de Dislicores y La Pea con un 61,6% y 53,2% respectivamente; finalmente el 71,2% de



los encuestados manifestd conocer o haber escuchado de la licorera La Fabrica (36,2%) y Bevgo

tienda de licores (35,7%).

Figura 21. Licoreras que Conocen o han Escuchado Nombrar
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12. ¢ Ha sido o es cliente de la Licorera Genobeba?

En la Figura 22, se percibe la cantidad de personas que han sido o son clientes de la Licorera

Genobeba, donde el 87% (307) indican que han sido o son clientes y el 13% (46) indican que no

han sido o son clientes de un total de 353 personas encuestadas.

Figura 22. Cliente de la Licorera Genobeba
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De igual manera se indago sobre el cuando requiere comprar alguna bebida alcohélica y
pensando en empresas que ofrecen este tipo de productos, en su mente, la licorera Genobeba, ¢Que
puesto ocuparia en una escala de 1 a 5? donde 1 es su primera Opcién y 5 La Gltima Opcion, de lo
cual se encontr6 que el 43% de los encuestados tienen a la licorera Genobeba como su primera
opcion, el 48% como su segunda opcion, el 7% la consideran como su tercera opcién y solamente

el 1% de los encuestados consideran a esta como su 4 y Ultima opcion.

13. ¢ De las siguientes palabras, para usted, cudl es la que mejor describe los

productos que ofrece su Licorera de confianza Genobeba?

La Figura 23 indica los atributos que mejor describen los productos que ofrece la Licorera
Genobeba donde el 34,1% consideran que el ser confiables es uno de sus mayores atributos, bueno
relacion calidad-precio es el segundo atributo que considerado como importante con el 27,4% de
los encuestados, el 25,2% consideran la calidad como un atributo importante y el 13,3% consideran
los precios asequibles como un atributo que importante.

Figura 23. Atributos de Licorera Genobeba

@ Confiables
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Al preguntar Como calificarian su experiencia con el servicio al cliente de Genobeba, en

una escala dénde 1 es Muy Negativa y 5 es Muy Positiva se encontrd que el 86% de los



encuestados manifiestan su experiencia como muy positiva, el 13% como positiva y solo el 1%
como buena. De igual manera y con la misma escala de medicidn se indago el qué tan receptivos
han sido los colaboradores de Genobeba ante sus preguntas o inquietudes acerca de los
productos, de lo cual se hallé que 78% de los encuestados consideran que los colaboradores de
la empresa han sido muy receptivos y el 22% manifiestan que han sido receptivos, obteniendo
solo respuestas positivas por parte de los encuestados.

14. De los siguientes aspectos, a cual le da mayor importancia al momento de adquirir

productos de la licorera Genobeba

De la poblacion encuestada como se evidencia en la Figura 24, un 85,8% le dan mayor
importancia al momento de comprar a la rapidez en la atencion, seguido de un buen servicio al
cliente con un 79,4% de los encuestados, el 39,2% de los encuestados consideran que al igual que
los otros aspectos un personal capacitado también es de gran importancia, los buenos precios son
otro aspecto a considerar como importante con el 22,1% de los encuestados y finalmente el nivel
de bioseguridad con el 2,1%.

Figura 24. Aspectos de importancia
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Igualmente se indago sobre qué tan probable es que recomienden a Genobeba a sus amigos
o colegas, donde en una escala donde 1 es Nada Probable y 5 es muy Probable. Se encontré que el

87% de los encuestados es muy probable que recomienden la licorera, el 11% manifiestan que es



probable que la recomienden y solo el 2% posiblemente los recomiende. De los Servicios
Adicionales les gustaria recibir de una empresa como Genobeba, el 93% de los encuestados
consideran que el servicio de entrega gratuito seria un factor de gran importancia como valor
agregado, seguido por el descuento a clientes frecuentes y la asistencia personal por medio de redes
sociales y medios digitales.

En cuanto a recomendaciones de mejora para la Licorera Genobeba se encontré que el
52,5% de los encuestados mencionan que se debe implementar pagos de manera online u otros
medios de pago como Bitcoin, el 23% consideran que se deberian adicionar mas puntos de ventas
fisicas, el 18% que se deben mejorar los tiempos de despacho y el 6,5% consideran que un factor
a mejorar es el de la capacitacion del personal.

15. ¢A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre novedades

promociones y ofertas de la licorera Genobeba?

Como se muestra en la Figura 25, el 40% los encuestados manifiestan que prefieren recibir
informacion de promociones y/o novedades de la licorera Genobeba a través de WhatsApp, el 39%
a traves de redes sociales, el 22% a través de e-mail personal y solo el 1% manifestd que a través

de medios masivos se deberia divulgar esta informacion.



Figura 25. Medios de Comunicacion para Difusion de Informacion de Genobeba
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Y en cuanto a cual seria la plataforma de preferencia (app, red social, pagina web) para
adquirir licor, el 94% los encuestados manifestaron que las Redes sociales (WhatsApp, Instagram,
Facebook son las méas usadas para este fin y solo el 6% usa plataformas como Rappi, ifood, Uber

eats entre otras para realizar esta accion.

1.22.3.4 Conclusiones del Estudio de Mercado. Teniendo en cuenta los objetivos de la
investigacion de mercados se concluye que:

e La licorera Genobeba tiene un amplio mercado potencial por explotar, pues mas del 90%
de la poblacion encuestada consume y compra este tipo de productos con una frecuencia
semanal.

e La licorera Genobeba debe generar estrategias enfocadas a los estratos 4 y 5 y poblacion
de los grupos de edades entre los 18 a 30 afios, pues segun se evidencio es la poblacion que
mas consumos realiza de licores.

e Las lineas de productos que deben ser fortalecidas son las cervezas y los destilados.



Se detectaron como mayores competidores hacia la empresa, Dislicores, licorera La Pea 'y
licorera 3J.

Solo un 43% del total de la poblacién encuestada tiene posicionada en su mente a la licorera
Genobeba como su primera opcion de lugar de compra, lo que indica que debe fortalecer
la fidelizacion y preferencia de los clientes.

Dentro de las fortalezas detectadas estan: la confiablidad que refieren los consumidores,
que los impulsa a recomendar a la licorera, la buena relacion calidad-precio, la experiencia
positiva del servicio al cliente y la rapidez en la atencion.

Las sugerencias de oportunidades de mejora expresadas por los encuestados estuvieron
enfocadas a los medios de pago, pues mas de un 50% indica que debe implementar medios
de pago online, apertura de méas puntos de venta y mejoramiento de tiempos de despacho,
esto ultimo demuestra que aunque la empresa considera la rapidez de las entregas como
una de sus fortalezas, un 18% de la poblacion encuestada difiere en su percepcion.

Como propuestas de valor agregado esperadas por los clientes se descubrieron: servicio de
entregas gratuitas, descuentos a clientes frecuentes y asistencia personalizada por redes
sociales y medios digitales, referenciando como medios de comunicacion preferidos el

WhatsApp, las redes sociales y el e-mail personal.



1.22.3.5 Matriz de Evaluacion de Factores Internos —EFI. Para priorizar las fortalezas y

debilidades identificadas a través de todo el analisis interno presentado, se utilizo la

Matriz EFI de la Tabla 16, asignandoles un nivel de importancia o de influencia para la

empresa y una calificacion dependiendo si es una debilidad mayor (1) o debilidad

menor (2), o una fortaleza menor (3) o una fortaleza mayor (4).

Tabla 16. Matriz EFI Licorera Genobeba

Factores Determinantes Del Exito (FDE)

Fortalezas

Reconocimiento y respaldo de sus clientes actuales
Percepcion de Servicio al cliente positiva y rapidez en la
atencion

Confiabilidad en la calidad de los productos con
percepcion positiva entre la relacion de esta y los precios
Capacidad de Adaptacion

Confianza por parte de los proveedores

Subtotal Fortalezas

Debilidades

El no posicionamiento y falta de plataformas de pago en
los mercados online

Falta de programa Post venta y tratamiento de PQRS
Falta de herramientas computacionales para desarrollo
de e-commerce

No cuenta con plan de medios publicitarios y
comunicacion

Falta de personal especializado en el area digital dentro
de la nébmina de la empresa

Subtotal Debilidades

Total

Peso
(%)

11
11

11

10

10
10

10

100%

Empresa

Calificacion Total

RN

A~ b~

Ponderado

0,44
0,44

0,44
0,36
0,44
2,12
0,10

0,10
0,2

0,2
0,16

0,76
2,88

El desarrollo de la matriz EFI arroja un entorno interno global positivo con una ponderacion

de 2,88, sin embargo, se deben fortalecer las debilidades sefialadas para alcanzar sus

objetivos.



1.22.4 Evaluacion del cruce de Matrices EFE Y EFI: Matriz El

Con los resultados de las Matrices EFE y EFI, se disefia la matriz El, que nos demuestra
graficamente la posicion estratégica que debe adoptar la empresa; Segun la Figura 26, la Licorera
Genobeba se encuentra en una posicidn para crecer y construir, por tanto, debera enfocar sus

objetivos y estrategias en el aprovechamiento de las oportunidades y sus fortalezas para impulsar
su desarrollo y crecimiento.

Figura 26. Matriz El Licorera Genobeba
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1.22.5 Matriz DOFA
Para la identificacion de las estrategias acordes a los resultados obtenidos en los analisis, se

construye una matriz DOFA que facilite la definicion y el establecimiento, la cual se presenta en

la Tabla 17.



Tabla 17. Matriz DOFA

Yna Licorera de Ve/z/a/

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 Confianza por parte de
los proveedores

F2 Reconocimiento y
respaldo de sus clientes
actuales

F3 Percepcidén de Servicio
al cliente positiva y rapidez
en la atencion

F4 Confiabilidad en la
calidad de los productos
con percepcion positiva
entre la relacion de esta y
los precios

F5 Capacidad de
adaptacion

D1 Falta de programa Post
venta y tratamiento de
PQRS

D2 Falta de herramientas
computacionales para
desarrollo de e-commerce
D3 No cuenta con plan de
medios publicitarios y
comunicacion

D4 EIl no posicionamiento y
falta de plataformas de
pago en los mercados
online

D5 Falta de personal
especializado en el area
digital dentro de la nOmina
de la empresa

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

O1 Amplio segmento de mercado
potencial

02 Disminucién de impuestos a
bebidas alcoholicas

O3 Nuevas preferencias de los
consumidores

O4 Impulso del comercio
electronico: Mayor uso de medios
virtuales

O5 Apoyo a microempresas:
soluciones de formacion,
herramientas digitales,
financiacion

El (01,03,04,F1, F2, F5)
Fomentar el conocimiento
dentro de los consumidores
de lalicorera

E2 (01, O3, 04, 05, D1-
D5)

Disefio y desarrollo de
mercadeo digital

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

Al Numero y equilibrio entre
competidores

A2 Descuentos y diversificacion
de ofertas de la competencia en
medios online

A3 Problematicas sociales y
desempleo, bajos ingresos para
compras

A4 Normativas y regulaciones
por bioseguridad Covid-19

A5 Productos alternativos
Saludables

E3 ( F1, F4,F5, A2, A5)
Diversificacion del
portafolio de productos

E4 (D1, D4, A1,A2, A3,
A4) Ofrecer recompensas a
la fidelidad de los clientes
con el Establecimiento de
programa promocional y de
descuentos a clientes
frecuentes y publico en
general




Las estrategias resultantes del cruce de los factores de la matriz DOFA sefialados, seran

desarrolladas y explicadas en el siguiente objetivo propuesto.

1.22.6 Objetivos y Estrategias del Plan Estratégico Marketing para la Licorera Genobeba
Para lograr el establecimiento de las estrategias y objetivos de marketing se tiene en cuenta los
resultados del andlisis situacional realizado en el capitulo anterior.

Los objetivos que se determinaron estan enfocados en contrarrestar las falencias
detectadas, mediante el impulso de las fortalezas y oportunidades. Asi mismo, se establecen acorde
a las perspectivas de la empresa, por lo cual abarcan los factores financieros, los clientes, el
fortalecimiento y crecimiento interno y el logro de un mejor posicionamiento en el mercado, a
través del cubrimiento de las variables del mercado Producto, Precio, Plaza y Promocion. Como
resultado del analisis y cruce de la Matriz DOFA se logran establecer cuatro grandes estrategias
de Marketing alineadas con cada objetivo:

e Objetivo 1. Aumentar las ventas de la licorera Genobeba en un 30% anual, entre los afios

2021 a 2023:

E1(01,03,04,F1, F2, F5) Fomentar el conocimiento de la licorera:
participacion en eventos de la ciudad, apoyo de espectaculos artisticos y actividades
festivas privadas, tomas de espacios mediante Street Marketing, realizando alianzas
con los proveedores para ofrecer degustaciones, muestras gratis y/o bonos de
descuentos para compras en la licorera.

Esta estrategia permitird ampliar el reconocimiento de la licorera en toda el area
metropolitana de Bucaramanga, logrando posicionar su imagen en la mente de los

consumidores, haciendo uso del Merchandising y el material POP como técnicas



de marketing efectivas para la promocion de actividades, recordatorio de imagen y
difusion de marca.

e Objetivo 2: Ampliar su cartera de clientes entre los afios 2021 a 2023 en un 20% anual,
incrementando la fidelizacion de los clientes actuales y atrayendo nuevos clientes del
mercado potencial.

E3 ( F1, F4,F5, A2, A5) Diversificacion del portafolio de productos: Inclusion
de lineas de alimentos madurados y para servir y linea de productos de accesorios,
incentivando asi, las ventas complementarias. El diversificar el catalogo y las
lineas de productos contribuye a atraer méas clientes y aumentar las ventas.

e Objetivo 3: Lograr mayor reconocimiento de la empresa en el area metropolitana de
Bucaramanga.

E4 (D1, D4, Al, A2, A3, A4) Establecimiento de programa promocional y de
descuentos a clientes frecuentes y publico en general: Para cubrir plaza y
promocion se estructura un programa de beneficios, con el fin de lograr la
fidelizacion y convertir a los clientes en embajadores de la licorera.

Los grandes competidores de esta empresa manejan clubs y programas para sus
clientes como mecanismo de fidelizacion, por tanto, se debe estructurar un
programa con este mismo fin, que serd impulsado y desarrollado también con la
apertura de la Web Site oficial.

e Objetivo 4: Incursionar en el mercado electronico, logrando posicionar la pagina Web entre
los primeros lugares que arrojen los buscadores.

e Objetivo 5: Fortalecer la gestion interna a través de la capacitacion a su personal en las

tematicas necesarias con respecto a los canales digitales y el servicio post venta.



E2 (01, 03, 04, O5, D1-D5) Disefio y desarrollo de mercadeo digital: Comprendiendo la
capacitacion del personal encargado de la gestion, el desarrollo de la pagina Web, el marketing de
contenidos, publicidad en redes sociales, alianzas con aplicaciones moviles, pagos electrdnicos.
El aprovechamiento del auge de las redes sociales y el aumento de las transacciones
econdmicas a través de e-commerce, es una excelente oportunidad para que la Licorera Genobeba
incursione en este tipo de mercado, ademas que sus competencias directas ya cuentan con este
canal de venta y distribucién, por lo que debe ponerse a la vanguardia. Esta estrategia abarcaria el

cumplimiento de todos los objetivos planteados.

1.22.7 Tacticas o Acciones de Marketing
Para alcanzar los objetivos y estrategias definidas, se deberdn cumplir una serie de

actividades claves que se describen a continuacion.

1.22.7.1 Estrategia 1: Fomentar el conocimiento de la licorera. Para que la empresa Licorera
Genobeba logre fomentar mayor reconocimiento, recordacion de marca y
posicionamiento en la mente de los consumidores requerira las actividades que se
describen en la Tabla 18.

La estrategia consistira en tomar participacion en eventos festivos (ferias de la ciudad,
ferias empresariales, conciertos, eventos Cenfer, etc.) donde se expongan banners y material
publicitario tanto de la licorera como de los proveedores con los que trabaja, requiriendo la
participacion de una impulsadora, personal de la licorera, material publicitario y degustativo.

adicionalmente debera realizar una actividad de Street Marketing que consistira en
ubicarse por una hora en un lugar estratégico y concurrido de los municipios (Bucaramanga, Girdn,
Floridablanca y Piedecuesta) con un Barril tipo cervecero que contenga el logo y la informacion

de la Licorera Genobeba, en su parte de arriba contenga huecos para encausar unas fichas redondas



también con la imagen publicitaria, un afiche o banner para invitar a participar a los transelntes

en un juego denominado “ Tu oportunidad con Genobeba” y bonos con descuentos atractivos para

compra de los productos: Los bonos dependiendo de los puntos que logre el participante podran

contener descuentos para compras en los proximos 30 dias, bonos mayores para compras en el

instante o0 ganar obsequios pequefios ( llavero, lapicero, calendarios, camisetas). Para hacer

efectivo los bonos de compras al instante la actividad debera ser acompafiada con un almacén

mavil que contenga los principales productos que oferta la licorera. Es de aclarar que en las

actividades solo podran participar mayores de edad.

Tabla 18. Actividades Tacticas Estrategia 1

Tactica Actividades  Responsable T!empc_), Requerimientos Costo de .
Ejecucion Implementacion
Realizar un
listado con
los eventos *Programacion de
mas eventos $600.000( tiempo
. Gerente/ . .
importantes . 15 Dias municipales laboral de
. Administrado « e o
del area res Conocimiento administradores
metropolitana de eventos por evento )
y seleccionar privados
los mas
Conseauir convenientes
el ma gor Realizar
00 oyde reuniones con
I(Es y los
proveedor proveedores *Material POP de
para exponer
esen la estrategia y las marcas
*
cuanto a solicitar el Product_qs de $500.000
descuento Gerente/ degustacion .
respaldo con . x (material para
S Administrado . Acuerdos
. productos 30 Dias presentar
trasferible res formales y .
. para estrategias, gastos
s, material - /Proveedores contratos de .
. - . degustacion, varios)
publicitari ersonal de descuentos
0 Yy apoyo P *Impulsadora
con impulso,
imoulsado descuentos
ra para s Para trasferir
eV(Ieontos al cliente y

material POP




Para
desarrollar
actividad de
Street
Marketing
analizar los
montos de
descuentos,
estableciendo
los precios
minimos
manejables y
los
descuentos
que pueden
ser
transferidos
desde los
proveedores
Fabricacion
de materiales
para la
actividad de
Street
Marketing
Solicitar a las
municipalida
des
respectivas el
permiso para
la utilizacién
de espacio
publico por el
espacio de 1
hora

Adecuacién
del almacén
moévil

Gerente/
Administrado
res

Gerente/
Administrado
res

Gerente/
Administrado
res

Gerente/
Administrado
res

Total Costo Implementacion Estrategia

15 Dias

30 Dias

30 Dias

30 Dias

*Listados de
precios y
descuentos de las
marcas

Barril, fichas,
banner o afiche,
material POP de
la licorera, bonos

Documentos
requeridos por la
municipalidad

Vehiculo
disponible para
cargar mercancia

$600.000( tiempo
laboral de
colaboradores)

$10.000.000 (
costo materiales
POP varios)

$150.000 (pago
de impuestos por
uso de espacios)

$3.150.000
(Adecuacion del
vehiculo,
combustible)
$15.000.000




1.22.7.2 Estrategia 2: Disefio y desarrollo de mercadeo digital. Esta estrategia se dirigiria
principalmente a nuevos mercados geograficos y nuevos segmentos de clientes,
aumentando cuota de ventas, sin dejar de lado los clientes actuales para los cuales se
mejorara su experiencia de compra y establecera facilidad de pago que fue una de las
indicaciones por mejorar en las respuestas de la encuesta, y como respuesta al objetivo
de Incursion en el mercado electrdnico, logrando posicionar la pagina Web entre los
primeros lugares que arrojen los buscadores.

. El desarrollo de un mercado digital agrega valor a la prestacién del servicio de la licorera
y sus productos ofertados, aumenta rentabilidad, disminuye costos operacionales, permite el
desarrollo de nuevas formas de entrega, ampliar los modelos de pago e incrementar gama de
productos.

Esta estrategia se fundamenta basicamente en la creacion de su propio Web Site donde la
Licorera Genobeba pueda ofertar todo su portafolio, comunicar ofertas promocionales, eventos,
programas de beneficios, captar ventas, cotizaciones, pagos electronicos, desarrollar marketing de
contenidos y PQRS. De igual forma, se trata del fortalecimiento de sus redes sociales para realizar
ventas también a través de estas y lograr la migracion hacia la pagina Web oficial.

Otra actividad importante a ejecutar en esta estrategia es la realizacion de alianzas con las
aplicaciones mdviles, empezando con Rappi, para gque ellos se encarguen de impulsar también las
ventas digitales.

Esta estrategia requiere de la definicion de una politica para manejo de las redes Sociales
y el contenido de la pagina Web, ya que estos son el principal elemento dentro de la propuesta, por

lo cual se establece:



Diferenciar la forma de presentacion de la informacion segun las caracteristicas de cada
red social.

Definir el personal externo especifico encargado de las tareas de community manager
(crear y subir contenidos, comunicacion con los seguidores, organizacion de concursos o
eventos, etc.)

Crear un documento que contenga informacion sobre las fechas especiales de la empresa y
de las marcas, para poder incluirla dentro de los contenidos a publicar.

Establecer dentro del presupuesto anual rubros para la planificacion de posibles concursos
donde se ofrezca un premio para aumentar la cifra de ventas online.

Establecer dentro del presupuesto anual rubros destinados a posibles aumentos
publicitarios en situaciones apremiantes segun contexto del momento.

En este momento la empresa posee cuentas en las plataformas de redes sociales de

Instagram y Facebook, las cuales seran utilizadas para difundir y desarrollar la estrategia.

Esta estrategia contard con un mix de técnicas de marketing para incentivar las ventas por

internet: utilizacién de marketing de contenidos, marketing de recomendacion apoyandose en la

contratacion de Influencers de la region que graben videos apoyando y haciendo compras en la

licorera, marketing de participacion y redes sociales (intervencidn en redes sociales, foros, debates,

participar en otros perfiles, sin un animo comercial directo), marketing de afiliados (sitios de

terceros que sean partes interesadas en el negocio que promocionen la licorera a cambio de un

beneficio), motivadores de ventas, neuromarketing a través de las imagenes sugestivas que se

coloquen en el WebSite y Pop-ups, banners y anuncios en paginas web.

En la Tabla 19 se exponen las actividades tacticas de esta estrategia.



Tabla 19. Actividades Tacticas Estrategia 2

Téactica Actividades  Responsable Tiempo Requerimiento Costo de
Ejecucio s Implementaci
n on
Contratacion $7.200.000
de disefiador (Trabajo
grafico para Gerente/ 15 dias Cotizaciones de laboral del
desarrollo de Administrador disefiadores disefiador
pagina Web es gréficos grafico, 3 dias
Comunicar a lasemana * 1
se con los arnio)
segmentos  Reunion  con $280.000
objetivos a Desarrollador Gerente/ (tiempos
través de Web donde se Administrador laborales
publicidad  expongan los o 8 dias Agenda de Cita colaboradores,
interactiva, requerimientos transportes,
marketing  de la empresa gastos varios
en por evento)
buscadores, Desarrollo de Gerente/
rglac_lones cgtglogo Administrador Productos $300.000
publicas digital para es/ . - )

. > 15 dias Publicidad (tiempo laboral
online, alimentar Desarrollador roveedores or evento)
patrocinios, WebSite Web P P
acuerdos
con Establecimient
terceros, 0 de Gerente/ Listados de

) - : $276.500
marketing  descuentos 'y Administrador . precios y -
. 15 dias (tiempo laboral
directo y programas es/ descuentos de
. . por evento)
viral. promocionales proveedores
para WebSite
Contacto con Gerente/
plataforma Administrador . Agente_ $2.76'5OO
. 30 dias comercial (tiempo laboral
Rappi para es/ .
. Rappi por evento)
convenio
Contacto con Gerente/ Contacto con
Plataformas de - area comercial  $276.500
Administrador . )
Pago para 30 dias de bancos y (tiempo laboral
alianzas plataformas de  por evento)
pagos
Establecimient
0 de Ia persona Manuales y $84.000
responsable Gerente/ . S :
15 dias responsabilidad (tiempo laboral
del cargue de
es del personal  evento)

contenidos a
redes sociales




concretar
contratos  con
las plataformas

y redes
sociales y
realizar los
pagos

correspondient
es

Desarrollar
contenido en
las redes
sociales
actuales
anunciando el
nuevo Web
Site y colocar
el enlace para
re direccionar
Despliegue de
pautas
publicitarias en
todas las redes
sociales y linea
empresarial
WhatsApp
Envio de
Correos
Electrénicos
y/o mensajes

WhatsApp a
toda la base
actual de

clientes con la
informacion de
la apertura del
WebSite y la
difusion de la
informacion de
canales
digitales
Entrega de un
mini  folleto
con cada
domicilio
anunciando los

Gerente/
Administrador
es

Gerente/
Administrador
es

Gerente/
Administrador
es

Empacadores
/domiciliarios

30 dias

15 dias

30 dias

Tres
meses

Contactos con
el area
comercial de
las plataformas

Informacion de
la pagina Web

Base de datos
de clientes

Mini Folletos

$276.500
(tiempo laboral
por evento)

$276.500
(tiempo laboral
por evento)

$276.500
(tiempo laboral
por evento)

$200.000
(tiempo laboral
por evento)




canales
digitales
Capacitacion
al personal en
manejo de
canales
digitales para
lo cual deberéan
realizar
validacién con
caja de
compensacion
si manejan un
programa
enfocado a ello
0 curso virtual
gratuito  con
Sena para no
aumentar
costos

Gerente/
Administrador
es

Total Costo Implementacion Estrategia

30 dias

Contacto con
Caja
Compensacion
Validacion
programacion
Sena

$277.000
(tiempo laboral
por evento)

$10.000.000




1.22.7.3 Estrategia 3: Diversificacion del portafolio de productos. En la actualidad la
Licorera Genobeba en su portafolio de productos cuenta con la gama de licores,
alimentos para picar, chocolateria y dulceria, bebidas energizantes y gaseosas;
productos de marcas reconocidas por su calidad y excelente presentacion, pero se
requiere ampliar este portafolio, pues al realizar el benchmarking de las competencias
en el andlisis de la rivalidad entre competidores, se evidenci6 que estas manejan lineas
de productos que son atractivos para los clientes como son los alimentos madurados,
alimentos listos para servir y productos de accesorios, que pueden servir como
mecanismo para incentivar las ventas complementarias, armar combos y establecer
ofertas promocionales con adicionales gratis.

Dentro de los alimentos madurados se incluirian: Productos carnicos madurados como
jaman serrano, salami, mix madurados y chorizos, y quesos madurados por tanto la gerencia
debera solicitar cotizaciones con marcas como La vasqueza, Monticello, Vilaseca y alpina.

Los alimentos para servir serian productos enlatados y empacados al vacio como aceitunas,
tomates y vegetales, alcaparras, jalapefios, chiles y salsas especiales, debiendo solicitar la empresa
cotizaciones con marcas como Azteca, Prego, Al fresco, Fragatta, entre otras.

En cuanto a accesorios se ofrecerian vapeadores, cavas, canastas para picnics, sets
cocteleros, sacacorchos y cristaleria (set de vasos, copas y decantador para vinos), que pueden ser
patrocinados por los proveedores de licores o realizar alianza con diferentes empresas fabricantes
de estos productos.

Para el logro de esta estrategia se deberan cumplir las actividades sefialadas en la Tabla 20.

Tabla 20. Actividades Tacticas Estrategia 3

Tactica Actividade Responsable Tiempo  Requerimient Costo de
S Ejecucié os Implementacio
n n e inversion




Estructurar un
consolidado
de
proveedores
(nacionales o
internacionale
s) con el fin de
ubicar las
mejores
opciones para
la empresa que
le  permitan
reducir costos
y  aumentar
ganancias

Realizar
sondeo
express con
los
contactos
de clientes
actuales
para validar
preferencia
s entre los
productos
sefialados
para incluir
Realizar
listado de
productos a
incluir en el
portafolio
Solicitar
cotizacione
s a los
proveedore
s de los
productos
Seleccionar
los
proveedore
S con
mejores
costos y
ofertas
Establecer
los precios
de los
productos
Disenfar
catalogo
digital para
promocion
ar los
nuevos
productos
en la pagina
Web, redes
sociales 'y

Gerente/
Administradore
S

Gerente/
Administradore
S

Gerente/
Administradore
s/

Gerente/
Administradore
s/

Gerente/
Administradore
s/

Gerente/
Administradore
s/

30 dias

8 dias

15 dias

15 dias

15 dias

30 dias

Listado y datos
de clientes

Validacion del
mercado

Informacion de
contacto de las
empresas
proveedoras

Listado de
cotizaciones y
ofertas
econémicas

Listado de
costos

Iméagenes
publicitarias

$276.500
(tiempo laboral
por evento)

$244.000
(tiempo laboral
por evento)

$276.500
(tiempo laboral
por evento)

$276.500
(tiempo laboral
por evento)

$3.500.000
(presupuesto de
inversion en
productos)

$400.000
(Disefio de
catalogos)




linea
WhatsApp
Realizar
reunién con
el personal Gerente/
para Administradore 15 dias Catalogo de
divulgar las s/ productos
nuevas
lineas  de
productos
Total Costo Implementacion Estrategia

$150.000(gasto

$5.123.500

1.22.7.4 Estrategia 4: Establecimiento de programa promocional y de descuentos a

clientes frecuentes y publico en general. Los clientes y consumidores en general se

sienten atraidos por los descuentos, ofertas e incentivos por sus compras, es por ello que

la Licorera Genobeba requiere el establecimiento de un programa que le permita atraer

clientes nuevos, aumentar la satisfaccion de clientes actuales y lograr convertirlos en

embajadores de la licorera.

El objetivo es lograr que todas las marcas patrocinadoras establezcan descuentos para transferir a

los clientes, sin necesidad que la licorera asuma esos costos y por el contrario mejore sus niveles

de rentabilidad.

El programa promocional contendria varios focos:

e Creacion del programa de Beneficios denominado “Embajadores Genobeba”, consistiendo

en la inscripcion con la cédula y el correo electrénico de los compradores, el cual premia

la fidelidad como cliente, entregando grandes descuentos y experiencias segun la categoria

en que se ubiquen dependiendo de los montos de compras mensuales.

Para el cliente participar solo debera inscribirse gratuitamente como cliente a través de la

pagina Web o en el punto fisico a través de un formulario que solicita datos basicos y

consentimiento del recibimiento de notificaciones a su correo personal.



El programa constara de términos y condiciones que regularan el alcance de los beneficios,
categorias y descuentos, Cada seis meses los administradores deberan validar las compras de los
clientes inscritos y adjudicar la categoria correspondiente, que serén tres: Clientes Excélsior:
compras acumuladas en el periodo mayores a $8.000.000, Clientes Senior: compras acumuladas
en el periodo entre $4.000.000 y $8.000.000 y clientes Junior: compras acumuladas en el periodo
entre  $1.200.000y $4.000.000.

Cada categoria tendra un rango de descuentos y posibilidades de beneficios especificos,
ejemplo:

Clientes Excelsior: Descuentos del 25% en vinos de referencias con valores superiores a
$30.000, bebidas energizantes y alimentos madurados. Descuento del 15% en Tequilas, whisky,
ginebras, vodkas y ron de marcas especificas. Beneficios como: por compra de una botella de
tequila (marca especifica) obtiene gratis un pack de cuatro bebidas tonicas, obsequios semestrales
de bebidas marcas patrocinadoras, degustaciones de productos, invitaciones a catas privadas de
vinos, etc.

Clientes Senior: 20% en vinos de referencias con valores superiores a $30.000, bebidas
energizantes y alimentos madurados. Descuento del 10% en Tequilas, whisky, ginebras, vodkas y
ron de marcas especificas. Beneficios como: por compra de una botella de tequila (marca
especifica) obtiene gratis un obsequio de la marca, invitaciones mensuales a eventos virtuales para
aprender de licores y vinos

Clientes Junior: 10% en vinos de referencias con valores superiores a $30.000, bebidas
energizantes y alimentos madurados. Descuento del 5% en Tequilas, whisky, ginebras, vodkas y

ron de marcas especificas. Beneficios como: por compra de una botella de tequila (marca



especifica) obtiene gratis un obsequio de la marca, invitaciones mensuales a eventos virtuales para
aprender de licores y vinos.

Para todas las propuestas de descuentos promocionales, los porcentajes de descuentos y
niveles de rentabilidad dependeran de los costos ofrecidos por los proveedores en el momento y la
época del afio.

e Realizacion de promociones en fechas especiales: Temporada decembrina, amor y amistad,

dia de la madre o padre, consistiendo en armar combos que contengan licores, alimentos y

accesorios con precios llamativos.

e Realizar promociones semanales de lleve 2 pague 1

e Armar combos permanentes que sean exclusivos y se promocionen por el catalogo de la
pagina Web con precios de descuento.

e Incluir dentro de las promociones accesorios con el logo de la licorera: por la compra de
un monto especifico o producto especifico ofrecer gratis: Gorras, llaveros, portavasos

e Cada semestre ofertar 50 bonos de $50.000 por compras superiores a los $500.000 en
compras de cualquier producto de la licorera

e Ofrecer permanentemente descuentos en las diferentes marcas que puedan ser negociados
con estas y transferidos a los clientes.

Para el cumplimiento de los focos de esta estrategia, en la Tabla 21 se relacionan las

actividades tacticas.

Tabla 21. Actividades Tacticas Estrategia 4

Costo de
Implementacion

Tiempo
Tactica Actividades  Responsable Ejecucid
n

Requerimient




Fomentar
el
permanent
ey
constante
consumo
de
productos,
la
fidelizacié
ny
atraccion
de nuevos
clientes,
disefiando
ofertas
econémica
S
atractivas
que no
repercutan
de manera
significati
va en los
gastos y
costos y
por el
contrario
generen
mayores
ingresos
de ventas.

Estructuracio
n del
Brochure del
programa de
beneficios
que contenga
toda la
informacion,
condiciones y
restricciones

Desarrollo
del link
dentro del
Web Site
para el
programa de
beneficios

Desarrollo y
fabricacién
de formato de
inscripcion
fisica a
programa
para los
puntos de
ventas
Estructurar
calendario y
cronograma
con el
lanzamiento
de descuentos
en fechas
especiales
Estructuracio
n de combos
promocionale
S con sus
costos
Solicitar
cotizaciones
y seleccionar
proveedor
para
fabricacién

Gerente/
Administrador
es

Gerente/
Desarrollador
Web

Gerente/

Gerente/
Administrador
es/

Gerente/
Administrador
es/

Gerente/
Administrador
es/

30 dias

15 dias

15 dias

15 dias

15 dias

30 dias

Listas de
precios,
convenios y
patrocinios de
marcas
participantes

Catalogo del
programa:
Imagenes,
precios,
informacion,
condiciones,
formato para
inscripcion

Informacion
de datos a
solicitar

Cronograma

Listados de
costos

Cotizaciones y
solicitud de
pedido

$1.100.000(mater
ial fotogréfico
para el Brochure,
tiempo laboral
colaboradores,
disefiador)

$134.000 (tiempo
laboral)

$300.000 (costo
impresion
formatos)

$330.000 (tiempo
laboral por
evento)

$330.000 (tiempo
laboral por
evento)

$976.000 (costo
material POP)




de Gorras,

llaveros,
portavasos
S?ohcrf:r:a); Reuniones con $33|21 'Sggl(t'ngo
Eemgestralmen representantes event(f)
te los comerciales de
descuentos las marcas y
y Gerente/ proveedores
ofertas con ..
las marcas Administrador 30 dias Contrato,
. es/ convenio o
patrocinadora
s del soporte <_je_
establecimient
programa y
los diferentes ode
descuentos y
descuentos _
promociones
permanentes
Total Costo Implementacion Estrategia $3.500.000

1.23 Plan De Negocios E-commerce

1.23.1 Modelo CANVAS

A través de la matriz de Modelo Canvas se estructura el plan de negocios para la empresa
Genobeba con el cual se pretende expandir sus ventas a través del e-commerce y crear para ella
una ventaja competitiva, este modelo se distribuye en dos médulos los cuales son la empresa y el
mercado, de alli se parte a desglosar cada uno de los segmentos e ir realizando un analisis detallado
de lo que se quiere y espera de este plan. Los modulos se componen por nueve bloques que de una
manera estratégica brindaran una idea general de las actividades y operaciones a desarrollar dentro

del plan.



1.23.1.1 Segmento Clientes. El segmento de mercado al que se enfoca este servicio es de
hombres y mujeres entre los 18 y 60 afios de los estratos 3,4 y 5 de Bucaramanga y su
area metropolitana, donde la mayor parte de consumidores de bebidas alcohdlicas son
hombres, y que, por la facilidad de acceso, medios de pago y ahorro de tiempo buscan
el mercado on-line.

Tabla 22. Segmento Clientes Genobeba

CRITERIOS CARACTERISTICAS
GEOGRAFIA
Region: Bucaramanga y su area Metropolitana
Densidad de Poblacion: Urbana
DEMOGRAFIA
Edad: Clientes entre los 18 y los 60 afios
Sexo: Hombres y Mujeres
Profesion u Oficio: Cualquiera sin discriminacion
Educacion: Con conocimientos basicos en manejo de
internet
Estrato socioeconémico: Estratos 3,4y 5
PSICOGRAFIA
Actividades: Todo aquel cliente que consuma bebidas
alcoholicas con regularidad
Intereses: Confiabilidad, calidad, rapidez y buenos
precios
Opiniones: Positivas y referenciadoras.

1.23.1.2 Propuesta de Valor. Ofrecer bebidas alcoholicas y productos asociados a su consumo
mediante el comercio online, garantizando la adquisicién de un producto de calidad a
precios competitivos enfocados en la idea de negocio, y un servicio confiable, eficaz y
eficiente mediante la web sin salir de su casa, o lugar donde requiera el cliente.

De igual manera se cuenta con personal altamente calificado, de esta propuesta de valor se
derivan la eficiencia y eficacia del servicio a prestar donde la promesa hacia al cliente es la de
garantizar tiempos de respuesta, facilidad de compra y 6ptima atencion.

Para definir esta propuesta de valor se profundizdé el CANVAS utilizando la herramienta

del lienzo propuesta de valor como se muestra en la Figura 27, donde se detallan y organizan las



necesidades, requerimientos y expectativas de los clientes con las caracteristicas que pueden

generarle ganancia y resolver sus dificultades.



Figura 27. Lienzo Propuesta de Valor Licorera Genobeba

Lienzo Propuesta de Valor Licorera Genobeba
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1.23.1.3 Relacidn con los Clientes. Comunicarse con el mercado objetivo a través de publicidad
interactiva, marketing en buscadores, relaciones publicas online, patrocinios, acuerdos
con terceros, email y marketing viral.

A través de las redes sociales, las plataformas empresariales basicamente se establecen
relaciones con los clientes, logrando asi la fidelizacion a la empresa.

La estrategia principal es interactuar con el cliente a través de la web para crear un
experiencia nueva y satisfactoria. Brindar orientacion y asesoramiento en cuanto a productos para
cumplir necesidades especificas de cada cliente. La amabilidad, el buen trato y la atencién
profesional al cliente en la venta online estableceran la fidelidad de los clientes para que nos

recomienden en cuanto a compras online a sus amigos.

1.23.1.4 Canales de Distribucion. La principal herramienta para que la licorera Genobeba
utilice su propuesta de valor es la publicidad para atraer clientes potenciales y promover
sus productos a través del marketing digital en linea para poder proporcionar de manera
confiable y efectiva las ventas al mercado objetivo y obtener los resultados esperados,
para esto.

El sitio web contara con toda la informacion de la empresa y catalogo de productos para
generar la confianza de los clientes y desde alli se podran realizar las compras.

Marketing por correo electronico, envio de mensajes por correo electronico para atraer
clientes potenciales y proporcionar contenido de alta calidad que sea realmente de interés para la
persona.

Redes sociales, promocionar actividades en Facebook, tener un ndmero ilimitado de

seguidores, para obtener informacion e intercambiar mensajes, mostrar que la Licorera Genobeba



es una empresa activa, con un direccionamiento hacia el WhatsApp empresarial para la realizacion
de las compras.
Plataformas de negocios o aplicaciones moviles como Rappi, Domicilios e Ifood, donde

los clientes puedan realizar sus compras de una manera agil y segura a través de internet

1.23.1.5 Flujos de Ingresos. Los ingresos obtenidos se basan en la venta mediante la web de
bebidas alcohdlicas y productos asociados.
El pago que los clientes prefieren actualmente es el pago en efectivo, tarjeta de débito,

tarjeta de crédito, transferencias bancarias y pagos electronicos.

1.23.1.6 Actividades Clave. El objetivo es utilizar a cada cliente para que replique la
informacion y realice la invitacion a todos sus contactos a través de la herramienta
WhatsApp a utilizar nuestras aplicaciones web.
Comunicarse con el mercado objetivo mediante publicidad interactiva, marketing en
buscadores, relaciones pablicas online, patrocinios, acuerdos con terceros, email y marketing viral.
Incrementar la lealtad de sus clientes actuales, migrandolos al canal online y agregando
valor a la prestacion de servicios, aumentando rentabilidad y disminuyendo costos operacionales.
Brindar a los clientes una nueva experiencia a la hora de comprar bebidas alcohdlicas en
linea, asi como nuevas tendencias comerciales en Internet, y generar seguridad, confianza y
confidencialidad a la hora de decidir comprar. Recibir informacidn a través de Internet, a través de

las plataformas de negocios, Facebook, email marketing y WhatsApp Business

1.23.1.7 Recursos Claves.
Tecnoldgicos: Para poder atender de una manera éptima, facil y rapida, es necesario contar

una pagina web disefiada y direccionada a la oferta de productos, publicidad en redes sociales



como Facebook e Instagram, plataforma de negocios como Rappi o Ifood, pasarelas de pagos
electrénicos y contar con una infraestructura tecnolédgica de alta calidad.

Recursos Humanos: Contar con personal altamente calificado en manejo de nuevas
tecnologias, atencion al cliente y licores

Recursos Fisicos: Dispositivos Moviles y Computador

1.23.1.8 Socios Clave

Facebook

La red Social Facebook maneja los costos de anuncios por el método de puja y la persona
0 empresa es la que le indica a Facebook cuanto quiere gastar en publicidad. Los costos pueden

definirse de dos formas: Importe total invertido / costo de cada resultado que se obtiene.

Instagram

En Instagram la publicidad se puede pagar por el nimero de interacciones o por las
impresiones. El costo promedio por Clic de una campafia de publicidad de Instagram es de 0.72
centavos de dolar

PayU (Pasarela de Pagos)

PayU ofrece diversas soluciones para el negocio para logra procesar todas las
transacciones. Algunas de ellas son: Pagos en linea, PayU Hub, PayU Bis, mddulo antifraude y la
pagina web PayUdarte, una plataforma para capacitar de forma gratuita en marketing digital,
emprendimiento y comercio electrénico a todos sus afiliados.

Plataformas de Negocio como Rappi o Ifood




Es un servicio de delivery para los clientes quienes mediante el uso de estas aplicaciones realizan
el pedido, en ocasiones los pagos y se encargan de la entrega. Estas aplicaciones cobran una
comision sobre el valor consumido para las empresas afiliadas.

WhatsApp Bussines

Esta aplicacion es una gran aliada, ya que a través de esta se pueden realizar las diferentes
transacciones y ofertas de productos, esta aplicacion es gratuita.

Plataformas Financieras

Implementacion y uso de plataformas financieras como Nequi y Daviplata, asi como el uso de

cuentas bancarias para las transferencias bancarias.

1.23.1.9 Costes de Estructura
Aqui se incluyen los costos relacionados con la maquinaria y equipos necesarios, gastos
varios de gestion administrativa, costos de capacitaciones, costos de implementacion de

herramientas digitales e inversiones requeridas en nuevos productos.



1.23.1.10Modelo Canvas Plan de Negocio Licorera Genobeba

MODELO DE NEGOCIO CANVAS LICORERA GENOBEBA

SOCIOS CLAVE

Redes Sociales
Pazarelas d= Pago
Flataformas Financieras
App de Delvery

Entidades sducativas
para la capacitacian
continua de los
colaboradores

ACTIVIDADES
CLAVE

Comunicarse con el
merczdo ochjetive mediante
publicidzd interactiva,
marketing en buscadores,
relzciones publicas onling,
patrocinios, acuerdos con
terceras, email y marketing
viral.

RECURS0S5 CLAVE

ReCurse Humano
Maguinaria y Equipo
Recursos Tecnokgicos

PROPUESTA DE
VALOR

Perzonal altamente calificado,
dz esta propussta de wvalor z2
derivan la eficiencia vy eficacia
del servicio 3 prestar donde I3
promesa hacia al cliente 2sla d=
Farantizar tiempos de respussts
¥ atencidn optimos

Ofrecer bebidas akohdlicas v
productos asociados 3 su
consuma mediante &l comerdio
onling, garantizando la
adquisicion de un producto de
calidad a3 precios competitivos
enfocados 2nla idza de negocio,
¥ un s2rvicio confiable, eficaz y
eficiente mediante la web sin
z3lir d2 su casa, o lugar donds
requiera el chiente.

RELACION CON
LOS CLIENTES

A través de las redes
sociales, las plataformas
empresariales
bdsicamente s&
establecen relacionss con
los clientes, logrando asi
la fidelizacion ala
Empreza.

CANALES

Wedios Digitales:
Fagina Web
Redes sociales
Delhvary

SEGMENTOS
DE CLIENTES

Hombres y Mujeres entre
1E y &0 anos

Residentes en
Bucaramanga y suarsa
Metropolitana
pertenscientzs alos
estratos 3,4y 5

COSTES DE ESTRUCTURA

FUENTES DE INGRESOS5

Costos:

Capacitacion de Personal
Maguinaria y equipo
Herramientas Digitales

mModelo de Ingresos: Medios de pago:
venta mediants la web EfE-Fth'c-
dz bebidas aloohdlicas y Tarjetas
productos 3sociados. Pagos slectronioos




1.23.2 Plan de Seguimiento

1.23.2.1 Seguimiento Estrategia 1. Fomentar el conocimiento de la licorera

Tabla 23. Seguimiento Estrategia 1

Tactica

Actividades

Responsable Indicador Presupuesto

Conseguir
el mayor
apoyo de
los
proveedores
en cuanto a
descuentos
trasferibles,
material
publicitario
y apoyo con
impulsadora
para los
eventos

Realizar un
listado con los
eventos mas
importantes del
area
metropolitana y
seleccionar los
mas
convenientes
Realizar
reuniones con
los proveedores
para exponer la
estrategia y
solicitar el
respaldo con
productos para
degustacion,
personal de
impulso,
descuentos para
trasferir al
cliente y
material POP
Para desarrollar
actividad de
Street
Marketing
analizar los
montos de
descuentos,
estableciendo
los precios
minimos
manejables y
los descuentos
que pueden ser
transferidos

Mayor reconocimiento de la empresa
en un 35% anual

Gerente/
Administradores

Ventas Genobeba .

Ventas de la industria

Capturar nuevos clientes en un 20%

Gerente/ anual

Administradores

/Proveedores Na do cligntes HuUcPes

x 100%,

Ma de clicites tatales

$15.000.000

e, . 0
Gerente/ Fidelizacién de clientes en 25% anual

Administradores

Mo de clientes gue califiquen cxcelente

reconociinichto marca

x 1009
Total de encuestados '




desde los
proveedores
Fabricacion de
materiales para
la actividad de
Street
Marketing
Solicitar a las
municipalidades
respectivas el
permiso para la
utilizacién de
espacio publico
por el espacio

Gerente/
Administradores

Mayor reconocimiento de la empresa
en un 50% anual
Gerente/
Administradores

Na de cliontes gue califiquen excelente
reconeciimionto marca

K 1009
Tatal de encuestados '

de 1 hora
Adecuacion del Geref_“‘?’

, , . Administradores
almacén movil

1.23.2.2 Seguimiento Estrategia 2. Disefio y Desarrollo de mercadeo Digital

Tabla 24. Seguimiento Estrategia 2

Tactica Actividades Responsable Indicador Presupuesto
Gerente/
Administrado
Desarrollo de pagina Web res/ Aumento de la
Desarrollador  cobertura del mercado,
Web en un 30% anual
Comunicarse
con los Ventas Genobeba
segmentos Establecimiento de descuentos igrrfl?rt\?s/tra do Ventasdelaindustria *100
objetivos a y programas promocionales res/
través de para WebSite
publicidad $10.000.000
interactiva, Gerente/
marketingen  Contacto con plataforma Administrado
buscadores, Rappi para convenio res/ Captura en un 30% de
relaciones nuevos clientes

publicas online,

Gerente/

ini - Na de elient ;
patrocinios, Contacto con Plataformas de  Administrado -2« 1003
acuerdos con . Ma de cligntes tatales
Pago para alianzas res
terceros,
marketing Desarrollar contenido en las Atraer nuevos clientes

directo y viral.

redes sociales actuales

Gerente/

en un 30% anual




anunciando el nuevo Web Site  Administrado
y colocar el enlace para res
redireccionar Despliegue de

pautas publicitarias en todas

las redes sociales y linea

empresarial WhatsApp

(Clientes nuevos — clientes Actual) 100
Clientes totales del Periodo *

Envio de Correos Electrénicos
y/o mensajes WhatsApp a toda
la base actual de clientes con
la informacion de la apertura
del WebSite y la difusion de la
informacion de canales
digitales

Entrega de un mini folleto con
cada domicilio anunciando los
canales digitales

Capacitacion al personal en Incremento en
manejo de canales digitales volumen de

para lo cual deberan realizar ~ Gerente/ produccion en un 25%
validacion con caja de Administrado

compensacion si manejanun  res

programa enfocado a ello o Produccién Periodo Actual
curso virtual gratuito con Sena (Produccién del Periodo Anterior
para no aumentar costos

Gerente/
Administrado
res

Empacadores
/domiciliarios

- 1)*100

1.23.2.3 Seguimiento Estrategia 3. Diversificacion del Portafolio de Productos

Tabla 25. Seguimiento Estrategia 3

Tactica Actividades  Responsable Indicador Presupuesto
Realizar
sondeo
express con
los
contactos de

clientes Gerente/

actuales . i
Administradores Atraer nuevos clientes en un

Estructurar un  para validar 15%
consolidado de  preferencias Na de clientes nueves
proveedores entre los Na de clientes tatales
(nacionales o productos
internacionales) sefalados
con el fin de para incluir
ubicar las Realizar
mejores listado de
opciones para  productos a

$5.000.000

x 100%,

Gerente/
Administradores




la empresa que

le permitan

reducir costos y

aumentar
ganancias

incluir en el
portafolio
Seleccionar
los
proveedores
con mejores
costos y
ofertas
Establecer
los precios
de los
productos
Disefiar
catalogo
digital para
promocionar
los nuevos
productos
en la pagina
Web, redes
sociales y
linea
WhatsApp

Gerente/

Gerente/

Gerente/

anual

Ueilidad weta semestie 2 — Utilidad

iota semestie 1
Utilidad nota toral

Administradores/

Aumento de las ventas en un

20%

Administradores/

( Rentabilidad Periodo Actual
Rentabilidad del Periodo Anterior

Administradores/ Aumento de ingresos en un 45%

x 100%:

—1)*100

1.23.2.4 Seguimiento Estrategia 4. Establecimiento de Programa promocional y de

descuentos a clientes frecuentes y publico en general

Tabla 26. Seguimiento Estrategia 4

. L. .. . Presupues
Tactica  Actividades  Responsable Indicador top
Estructuracio
n del
Brochure del e .
roarama de Fidelizacién de clientes en 25%
prograrn Gerente/ anual
beneficios .
ue contenga Administrador
q es Na de clientes gue califiguen cxcelente
Fomentar toda la reconecimionto marca * 100%, $3500000
. ., Total de cncuestadoes ’
el informacion,
.. Procesos Posventa atendidos *
permanent condiciones y 100
.. Total procesos Posventa
ey restricciones
constante  Desarrollo Gerente/
consumo del link Desarrollador
de dentro del Web




productos,
la
fidelizacio
ny
atraccion
de nuevos
clientes,
disefiando
ofertas
econdmica
S
atractivas
que no
repercutan
de manera
significati
va en los
gastos 'y
costos y
por el
contrario
generen
mayores
ingresos
de ventas.

Web Site
para el
programa de
beneficios
Desarrollo y
fabricacion
de formato de
inscripcién
fisica a
programa
para los
puntos de
ventas
Estructurar
calendario y
cronograma
con el
lanzamiento
de
descuentos
en fechas
especiales
Estructuracio
n de combos
promocionale
S €oN sus
costos
Regalo de
Gorras,
llaveros,
portavasos
Solicitar y
programar
semestralmen
te los
descuentos y
ofertas con
las marcas
patrocinadora
s del
programa y
los diferentes
descuentos
permanentes

Gerente/

Gerente/
Administrador
es/

Gerente/
Administrador
es/

Gerente/
Administrador
es/

Gerente/
Administrador
es/

Incremento en ventas en un 30%
anual

Utilidad neta semestie £ — Utilidad
neta semeastie 1

Utilidad neta toral x 100%

Incremento de clientes en un 15%

Na do clientes gue califiguen excelonte
reconociimiento marcd

x 10
Total de sicuestados




1.23.2.5 Costos Implementacion Redes Sociales y Plataformas de Pago. Segun la
informacién obtenida de los costos que cobran cada una de las redes sociales y demés
herramientas se estima:

Tabla 27. Costos del Plan de Negocios

HERRAMIENTA COSTO PLAN
Facebook $154.680 Mensual Plan Pyme Avanzado,
controlando el
presupuesto.
Instagram $163.380 Mensual Objetivo de Trafico de
hasta 60 clics
estimados o
interacciones
Pagina Web $1.200.000 Compra de dominio y
disefio de la pagina
PayU Comision del 3,49% + 800  Por transaccion (aplica

para tarjetas de
creédito, débito y pago
con PSE).
Rappi Comision del 15% Sobre el valor de la
compra y Genobeba se
encarga de la entrega
Capacitacion de Personal $500.000
Recursos Fisicos $3.900.00 Dispositivos méviles y
Computador

1.23.2.6 Detalles puesta en Marcha Plan de Negocios en Redes y Plataformas. Para el plan
de negocios se establecen los horarios de pautas en redes a fin de organizar la puesta en
marcha y determinar el presupuesto requerido

Tabla 28.Presupuesto Plan de Negocio

FRANJAS HORARIAS
REDES/BUSCADORES PARA PAUTAS FECHAS




Facebook

Instagram

PayU

Rappi

eEntre las 13 y 17 horas
e Entre las 20 y 21 Horas

eEntre las 11 amy 1 pm
eEntre las 19 y 21 Horas

eComision del 3,49% + 800

eComision del 15%

De Lunes a Domingo a partir
del 01/10/2021 hasta el
30/06/2022(revisando
resultados mes a mes)

De Lunes a Sabado a partir
del 01/10/2021 hasta el
30/06/2022 (revisando
resultados mes a mes),
haciendo énfasis en los dias
Jueves y sabados con mayor
ndmero de publicaciones.

Por transaccién (aplica para
tarjetas de crédito, débito y
pago con PSE).

Sobre el valor de la compra
y Genobeba se encarga de la
entrega

Tabla 29. Alcances estimados segn Pautas y Trafico al aplicativo

Pauta en Feed

_— Objetivo Obijetivo Trafico
. Publico Alcance
Ciudad :
Potencial Total Alcance Alcance Clics Estimados
Estimado Estimado
Bucaramanga 390.000 3.400 a 7.300 720 a 2.900 7adl
Pauta en Historias
. Objetivo Obijetivo Trafico
. Publico Alcance
Ciudad :
Potencial Total Alcance Alcance Clics Estimados
Estimado Estimado
Bucaramanga 310.000 2.800 a 4.700 770 a2.900 7a4?




1.23.2.7 Presupuesto Total

Tabla 30.Presupuesto Total

Descripcion Costo Anual
Implementacién Estrategia 1 $15.000.000
Implementacion Estrategia 2 $10.000.000
Implementacion Estrategia 3 $5.000.000
Implementacion Estrategia 4 $3.500.000
Plan de Negocio $9.216.720
Total $42.716.720

1.23.3 Informacién Financiera del Plan de Negocios
Dentro de los costos y gastos necesarios o requeridos para el montaje de e-commerce se
encuentran los recursos fisicos y la mano de obra necesaria, los gastos y las inversiones fijas

asociadas.

1.23.3.1 Recursos Fisicos

Tabla 31. Maquinaria y Equipo
Magquinaria y Equipos

CONCEPTO VALOR VALOR
CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Computador $ $
1 1.500.000 1.500.000
TOTAL $
1.500.000
Tabla 32. Equipos de Oficina
CONCEPTO CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Silla giratoria 1 $
119.900 119.900
Escritorio Sencillo 1 $ $
150.000 150.000
Teléfono Inalambrico 2 $ $
79.832 159.664
Celular 2 $ $
800.000 1.600.000




TOTAL $
2.029.564
Tabla 33. Total Inversion Fija
CONCEPTO VALOR
Maquinaria y Equipos $ 1.500.000
Equipos de oficina $ 2.029.564
TOTAL $ 3.529.564
Tabla 34. Inversion Diferida
CONCEPTO VALOR
Costo Estrategias (se exceptta mano de obra directa) $ 26.300.000
TOTAL $ 26.300.000
\Valor Amortizacion Mensual \ $ 2.191.667\
1.23.3.2 Mano de Obra
Tabla 35. Mano de Obra (Prestacion de Servicios)
- ASIGNACION MENSUAL
ITEM CANTIDAD UNITARIO TOTAL TOTAL ANUAL
$ $ $
Disefiador Grafico 1 600.000 600.000 7.200.000
$ $
TOTAL 1 600.000 7.200.000
1.23.3.3 Costo Desarrollo del producto
Tabla 36. Costo del desarrollo de e-commerce
COSTO
MATERIALES UNIDAD MENSUAL COSTO ANUAL
Dominio,
Mantenimiento 768.060,00 $
plataforma, gastos, 1 9.216.720




publicidad web y redes

mensuales
768.060 3
Costo Unitario ' 9.216.720
1.23.3.4 Total costos del Producto
Tabla 37. Costo total del montaje de e-commerce
. VALOR
ITEM MENSUAL VALOR ANUAL
$
Mano de Obra 600.000 7.200.000
$ $
Desarrollo del Producto 768.060 9.216.720
Costos Indirectos (mantenimientos, $ $
seguros, depreciaciones, servicios) 385.443 4.625.322
$ $
TOTAL 1.753.503 21.042.042
1.23.3.5 Inversion Total
Tabla 38. Inversion total
INVERSION TOTAL VALOR
$
Inversion Fija 3.529.564
$
Inversion Diferida 26.300.000
$
TOTAL 29.829.564




1.23.3.6 Proyeccion de Ventas a través de E-commerce. Teniendo en cuenta el mercado

objetivo estimado, el objetivo e indicador de la estrategia de la implementacion del e-

commerce y el promedio de ventas mensual expresado por el directivo de la licorera se

proyectan las ventas a tres afios a través del WebSite.

Mercado Objetivo Estimado: 702.867 personas (personas que probablemente consumen alcohol

y estan en el rango de edad seleccionado, segln porcentajes de investigacion de mercados)

Objetivo de ventas: Aumento del 30% de las ventas a través del e-commerce

Promedio de ventas mensual afio 2020 (Todos los canales de ventas): $150.000.000

Porcentaje de ventas que se quiere alcanzar a traves del e-commerce: 30%

Tabla 39. Proyeccion Ventas Esperadas

Mercado Publico Alcance Ventas Ventas Ventas

Objetivo Potencial Estimado de | esperadas esperadas esperadas

general Digital publico Afolatravés | Ao 2 a|Afio 3 a
de e- | traves de e- | traves de e-
commerce commerce commerce

702.867 390.000 3.400-7.300 | $540.000.000 | $702.000.000 | $

personas personas personas 912.600.000

El presupuesto total esta estimado para la implementacion de las estrategias y el plan de negocios

a un afio. Finalmente, la propuesta para la Licorera Genobeba, es la implementacion de las

estrategias sugeridas en el plan de marketing y de negocios, para que en un plazo de dos afios

pueda obtener un retorno de la inversién.







Capitulo 9

Conclusiones y Recomendaciones

El plan estratégico de Marketing y plan de negocios e-commerce desarrollado para la
empresa Licorera Genobeba, permiti6 la identificacion de las fortalezas y oportunidades que le
presentan sus entornos que son propicias para el logro de objetivos y metas a mediano y largo
plazo.

El desarrollo de este proyecto, cumplio con lo planteado como objetivo general y a traves
de un analisis concienzudo de sus entornos internos e internos, fundamentado en herramientas
ingenieriles como el analisis de entornos PESTEL, la evaluacion de las 5 fuerzas de Porter, la
realizacion de una entrevista al gerente general donde se obtuvo datos relevantes de la situacion
actual de la empresa, una ficha de observacion, la cual reflejo la operacion de cada area de la
empresa, la aplicacion de una investigacion de mercados a clientes actuales y potenciales con
muestra aleatoria simple a 403 personas mayores de 18 afios de los estratos 1 al 6, que arrojé un
consumo e intencion de compra del 92% y el desarrollo de matrices de evaluacion, como la
matriz EFE, EFI Y El, a través de las cuales se pudieron identificar los principales factores
influyentes para la empresa, descubriendo como mayores fortalezas la confiabilidad, el respaldo
y percepcion positiva de sus clientes en cuanto a servicio al cliente y rapidez en la atencion,
disminuidas estas, por debilidades importantes como el no contar con un plan de medios
publicitarios y de comunicacion, falta de plataformas de pago Online y programas de Post Venta

y PQRS que influyen negativamente en su posicionamiento en el mercado.



En cuanto a las oportunidades mas relevantes identificadas, estuvieron el amplio
segmento de mercado potencial, el impulso del comercio electrdnico y las nuevas preferencias de
los consumidores, en un entorno externo influenciado por amenazas como las problematicas
sociales y el desempleo, los descuentos y diversificacion de ofertas que ofrece la competencia en
medios online y las normativas de bioseguridad por pandemia.

La definicién de objetivos y estrategias de marketing para la Licorera Genobeba, se
fundamento en los resultados obtenidos de todos los andlisis y el cruce de la Matriz DOFA,
pudiendo determinar 5 objetivos destinados a el aumento de ventas, ampliacién de cartera, mayor
reconocimiento empresarial, incursién en mercados electronicos y fortalecimiento de canales y
programas, que se pretenden lograr a través del desarrollo de cuatro estrategias enfocadas a la
diversificacion de productos, desarrollo de mercados, fidelizacion y posicionamiento de la
empresa en los clientes y consumidores.

Para alcanzar estos objetivos y estrategias se definieron unas actividades claves y
primordiales que se traducen en las tacticas o acciones de marketing para cada estrategia,
especificando y describiendo detalladamente cada una, definiendo los responsables y el tiempo
de su ejecucidn, los requerimientos y los costos para su implementacion.

La estructuracion del plan de negocios e-commerce, se fundamento en la consecucién de
todos los objetivos planteados y en la estrategia mas relevante a desarrollar por la empresa, que
es el disefio y desarrollo de mercadeo digital, con el fin de aprovechar el auge de las redes
sociales y el aumento de las transacciones econdmicas a través de e-commerce, pues es una
excelente oportunidad para que la Licorera Genobeba incursione en este tipo de mercado,
ademas que sus competencias directas ya cuentan con este canal de venta y distribucion, por lo

que debe ponerse a la vanguardia.



Este plan de negocio se desarrollé a través de la herramienta CANVAS y la
estructuracion de un lienzo de propuesta de valor, con las cuales se pudo alinear las necesidades,
requerimientos y expectativas de los clientes, con las caracteristicas de la oferta de este nuevo
negocio, que puede generarle ganancia y resolver sus dificultades, a través del apoyo clave del
Website y aliados como Facebook, Instagram, Pasarelas de pago (PayU) y plataformas de
negocio como Rappi.

Como instrumento fundamental para el control y verificacion por parte de la empresa del
cumplimiento y desarrollo de las estrategias planteadas, se estructur6 también un plan de
seguimiento, donde para cada estrategia se designé un indicador preciso para cada actividad que
deba llevarse a cabo.

Finalmente se present6 la informacion financiera donde se determiné y detall6 el
presupuesto a asignar tanto para las estrategias propuestas como para el plan de negocio e-
commerce, estipulando que el presupuesto de las estrategias esta en $42.716.720, el costo total
del montaje del e-commerce seria de $21.042.042, la inversion total de las estrategias estaria en
$29.829.564 y las ventas esperadas solo por la plataforma online para el afio 1, se establecieron
en $540.000.000, para una recuperacion de inversion en 2 afios.

Se recomienda a la Licorera Genobeba, que para favorecer estos planes es necesario
conceder importancia a las necesidades de los consumidores, el tener en cuenta la parte
presupuestal e involucrar a todo el personal en esta propuesta, ademas que el responsable de su
ejecucion transmita la necesidad y los beneficios de orientarse al mercado como fuente sélida de
generacion de una ventaja competitiva basada en el establecimiento del e-commerce como una

nueva oportunidad de penetracion del mercado.
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AnNexos

1.24 Formato Encuesta
Link:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfkb44511pCH4Ez9K cLocvSIN25Y _QdXqg9R5Ls

8Ef8rEI7nA/closedform

E Genobeba [ ¥y

Preguntas Respuestas @

Genobeba

Pensando en la satisfaccion y compromiso con sus clientes tanto actuales como potenciales, la Licorera
Genobeba lo invita a expresar sus opiniones mediante esta encuesta exploratoria, gue tiene como objetivo
evaluar niveles de satisfaccion, caracteristicas de los servicios prestados y preferencias de canales de
distribucién; Agradecemos su amable colaboracién.

1. Correo Electronico

Texto de respuesta breve

2. Numero de Telefono

Texto de respuesta breve

3. Genero ©

Femenino

Masculino



4. Estrato Socieconomico ©

5. ;A que grupo de edad pertenece? =
18-30

31-60

60 en Adelante

&. iEn gue nivel educativo se encuentra? *
Primaria y secundaria

Universitario { Tecnico, tecnologico y profesional )

Postgrado

7. ¢En gue municipio v barrio se encuentra? =

Texto de respuesta breve

8. ;Consume bebidas alcoholicas?

Si



9. ; compra bebidas alcohdlicas? Si la respuesta es si. por favor pase a la pregunta 11. =

Si

10. si la respuesta a la pregunta 8 y 9 fue no ;porque? aqui termina el cuestionario, muchas gracias

por su tiempo y atencion.

Texto de respuesta largo

11. ;Con qué frecuencia suele consumir o comprar bebidas alcohodlicas?

Semanal

Quincenal

Mensual

Esporadicamente (1 vez cada seis meses)
Anualmente

Solo en fechas especiales (dia de la madre, padre, navidades, amor y amistad, cumpleafios)

12. ;Que presupuesto destina normalmente para el consumo de bebidas alcohdlicas?
Entre 10.000 vy $50.000
Entre $50.000 y $150.000
Entre $ 150.000 y $300.000
Entre $300.000 ¥y S500.000

Mas de $500.000

13. ;Que tipo de bebidas alcohdlicas son de su preferencia?
Cervezas
Destiladas: Ron, Whisky, Aguardiente, ginebra, brandy, etc.
Wvinos y Aperitivos

Otra



14. En donde suele realizar compras del tipo de productos relacionados en la pregunta anterior?
Tienda fisica especializada (Licoreras, Bares)
Grandes Superficies (Makro, Alkosto, etc.)
Almacenes de Cadena (Exito, Jumbo, etc.)
Tiendas Online
Tiendas de barrio o micromercados

Otra...

15. ¢ De las siguientes tiendas licoreras cuales conoce o a escuchado nombrar?
Dislicores
Licorera la PEA
Licorera la Fabrica
Begvo Tienda de licores
Licorera genobeba
3J

Otra...

16. ;s Ha sido o es cliente de la Licorera Genobeba? si su respuesta es no por favor pasar a la pregunta

18.



17. Si su respuesta anterior fue si, cuando requiere comprar alguna bebida alcohdlica v pensando en
empresas que ofrecen este tipo de productos, en su mente, la licorera Gencbeba, ; Que puesto
ocuparia en una escala de 1 a 5 teniendo en cuenta su respuesta a la pregunta 147, donde 1 es su
primera Opcion y 5 La ultima Opcion

1 2 3 4 5

@) O @] @] @)

18. ; De las licoreras nombradas ha escuchado y/o visto anuncios publicitarios, promociones yo
recomendaciones?, a traves de que medios?

Radio Prensa Redes so.. Television Amigos Voz a voz Vallas Pu.. MNS/MNR
Dislicores
Licorera |
Licorera |..
Begvo Li...
Licorera ...

3J

19.; De los siguientes productos cual suele comprar y con que frecuencia?

semanal Quincenal Mensual Esporadico Solo en fechas ...
Cerveza
Aguardiente
Whisky
Vinos y Aperitiv...
Ron
Ginebra
vodka
Pasabocas
Cigarrillos
Gaseosa, Agua,...

Otros




20. ;De las siguientes palabras, para usted, cual es la que mejor describe los productos que ofrece
su Licorera de confianza o Genobeba?

Confiables
De alta calidad
Buena relacion calidad-precio

Precios Asequibles

21. ;Como calificaria su experiencia con el servicio al cliente de Genobeba? En una escala donde 1es
Muy Negativa v 5 es Muy Positiva? si la respuesta a la pregunta 16 fue no por favor pasar a la
pregunta 28.

22. ;Que tan receptivos han sido los colaboradores de Gencbeba ante sus preguntas o inquistudes
acerca de los productos? En una escala donde 1 es MNada Receptivos v 5 es Muy Receptivos

1 prd 3 4 5

O O O O O

23. De los siguientes aspectos, a cual le da mayor importancia al momento de adqguirir productos de
la licorera Genobeba

Buen servicio al cliente
Personal capacitado
Rapidez en la atencidn
Buenos precios

MNivel de bioseguridad
Servicios personalizados

Otra.



24.;Que tan probable es que recomiende a Genobeba a sus amigos o colegas? En una escala donde

1 es Nada Probable v 5 es muy Probable

25. ;Que Servicios Adicionales les gustaria recibir de una empresa como Genobeba? Seleccione

maximo Dos opciones?

Servcio de entrega gratuito

Descuenios a clientes frecuentes

Asistencia personal por medio de redes sociales y medios digitales
Asesoria fisica personalizada

Otra

26. ;Qué recomendacion le haria a la empresa Genobeba para mejorar?
Mayor capacitacion de personal
Rapidez en despacho
Adicionar puntos fisicos de ventas
Wentas a través de redes sociales y medios digitales (WhatsApp, Facebook, Instagram, etc)
Facilidad de Pagos online

Otra...



27. i A traves de que medios le gustaria recibir informaciéon sobre novedades promociones y ofertas
de la licorera Genobeba?

E-mail personal

whatsApp

Redes sociales

Medios masivos (TW, radio, prensa)

Telefonicamente

Otra...

28. Cual seria su plataforma de preferencia (app. red social. pagina web) para adquirir licor?

Rappi, ifood, uber eats, etc
Mercado libre

Linio

Redes sociales (whatsapp, Instagram, Facebook, etc)
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