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INTRODUCCION

Toda actividad relacionada con el marketing es determinante la realizacion de un
estudio previo por medio del cuai se iogre un plenio conocimiento del pltano a

desarrollar.

Es por eso que en la actualidad las grandes empresas elaboran su plan de
marketing teniendo en cuenta su misién, vision, objetivos y el portafolio de
productos para elaborar las estrategias precisas y objetivas para mantenerse en

este mercado giobal.

Al recopilar los conceptos basicos del contenido tematico hace que cada uno de
nosotros asimitemos y actuemos en armonia para aicanzar nuestra mision. Todo
esto es fundamental para realizar y modificar nuestro estilo de vida, orientandonos
en la direccion correcta. Debemos saber que este proceso es dinamico y que el
superarnos requiere siempre de un esfuerzo adicional para desarrollarnos en

nuestra vida personal y profesional.

Esto nos sirve como instrumento que nos permita recordar, y volver a retomar el

camino correcto para alcanzar nuestras metas y aceptar nuesjr;a{;'cpﬂdgcién de
P !

L Tas
At

aprendiz permanente. L8




Finaimente nosotros, las personas colaboradoras, seremos siempre el soporte

principal para garantizar la solidez de la empresa y el logro de nuestra vision.




PLAN DE MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DEL VINO DE
FRUTAS TROPICALES DE LA AGUADA CORREGIMIENTO DE MALAMBO




1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Se hace necesario para todo tipo de producto que busquen entrar en nuevos
mercados llevar a cabo un plan de marketing, € incluso en el mercado a nivel
mundial, se ha desarrcllado de forma favorabie esta técnica. Entre los principales
paises productores paises de vino se encuentra Espafia, Chile, Francia, Estados
Unidos, ltatia, Austraiia, Austria, Nueva Zelanda, Argentina, Portugal, Hungria,

Sudafrica y Suiza.

Las empresas dedicadas a estas actividades cuentan coni una estructura
financiera solida ya que inciuye el concepto de globalizacidn para la
comercializacidn de los productos realizando exportacicnes a otros paises y de

esta marnera aparcaindo riuevos mercados.

En el sector del mercado se ha desarroliado una competitividad exigente porque
los productos necesitan mostrar la caiidad y ofrecer una buena garantia, y

excelentes promociones a sus clientes.

La produccidén dei virio en otros paises nace de sus culiuras, costumbores e

inclinaciones religiosas y preferencias por este tipo de bebidas.



Cuando comenzd el vino no se piresentaron limitaciones de implantacion y con
muy pocos instrumentes de regularizacion de mercado; posteriormente el mercado
vinicola ha tratado de mantener un mayor equilibrio entre 'a oferta y la demanda
en el mercado comuiiitario, daiido a los productos la posibilidad de adaptar la
produccion a la evolucion del mercado y hacer posible que el sector alcance una

competitividad duradera.

Desde hace imuchos afios el vino nace parte de la alimentacisn, buena costumbre

que hoy se esta perpetuando en la dieta mediterrénea.

La humanidad ie debe muchio al vino, de hecho toda la culiura del mundo
occidental florecid a ia sombra de los vifteros Europeos. Es una bebida natural,
que consumida con moderacian enriquece el sabor de las comidas, ayuda a los
procesos digestivos, y 3e ha deimostrado que protege el corazon de ios infartos y

reduce el colesterol.

La cultura de consuivio de vinos en Coloimibia se ha sofisticado. La diversidad esta

aumentando v el potenciai de crecimiento es muy alto.

La mayor parte del viino gue se ofrece en Colombia es impoitado, principalmente
de Chile, debido al convenio bilateral gue exhume [os vinos provenientes del pais

austral del pago de aranceles.
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£n el Departamento del Atidntico la cultura nos ileva a consuitir o preferir otra
clase de bebidas como ia cerveza, aguardiente, ron, whisky por |o tanto, lo anterior
genera en los consumidores un comportamiento inusiual provocando accidentes,
confiictos, violencia familiar, alteraciones del orden publico, estos a su vez
ocasionan problemas de salud { danos en el organismo ), siendo io contrario del
vino, considerado como un alimenta , “segun ta comisidn de control de calidad y
expedientes Espafiola © partiendo que el consumo responsabie y moderado de

este atimento.

El vino es utilizado solaimeniie en ocasionies éspeciales para brindar.

Malambo es un Municipio dei Departamerito del Atiantico, rico en cullivos de frutas
tropicales, de tal manera que ha sabido aprovechar esta fortaieza ya que es aqui
en uno de sus corregimientos “ LA AGUADA" donde se encuenira ubicada la
microempresa artesanal gue fabrica vinos de frutas tropicales como cereza,
ciruela, tamarindo y corozo; el 85% de su composicidn es agua, mientras el 15%
esta conformadc por diversos elementos, azlcares gue guedan tras la
fermentacién que influyen en el paladar dei vino ( duice- seco), sustancias
nutritivas de aito valor alimenticio (proteinas, vitamina C, y del grupo B, ademés de

los aminoacidos ).

17



La comercializacién del vino de frutas tropicaies es carenie de estrategias vy
tacticas para persuadir a compradores o clientes a adquirir este producto

beneficioso para ellos.

Como se ha realizado, el manejo inadecuado de esta herramienta, este producto
presenta situaciones indeseadas taies como un Dajo porcentaje de las ventas, y
poca participacién en el mercado, generando poco valor a la empresa y sin aporte
de utilidades a los propietarios, es decir trabajando en situaciones muy criticas.
La micrcempresa, no marieja un pian de marketing muy efectivo, Ademas, la
presentacion del producto, es poco llamativa y no es la apropiada para el
producto, carece de una buena imagen y de un eslogan, no apiican la publicidad
como estrategia para dar a conocer el producto; el canal de distribucion no es el

mas adecuado , v no tiene definido su mercado meta.

¢ Coémo diseiiar un plan de marketing para mejorar ia coimeiciaiizacidon de
vino de frutas tropicales de! corregimiento de ila aguada, municipio de

Malambo?

4. i Qué estrategias de ventas se podrian impiementar para incrementar el

porcentaje de ventas?.

4. ¢, Que canales de distribucion seria el mas adecuado para llevar el producto

hasta el consumidor final?
18




4. ¢ Qué apoyo publicitario utilizar para dar a conocer el productc?

4 ¢ Que tipo de presentacion (embalaje) seria el apiopiado para este proaucto?.

4. ¢, Cémo lograr que el producto en el mercado de vinos sea competitivo?

19




Con esta aplicacion de la investigacion se pretende crear tacticas de distribucion y
publicidad para lograr ef posicionamiento del producto en la mente dei consumidor
y ampliar ia participacidn en el mercado de vinos, ademas se busca disefiar
estrategias gue perimitan maximizar el vaior de la empresa, fomentando utilidades

para los propietarios y de esta marniera lograr mantener liguidez y rentabilidad en la

microempresa.

Con este pioyecio se busca igsailar ia impdoitancia de su comercializacion para el

corregimiento de la aguada lugar donde se produce este vino.

Los beneficios ¢ apoites Gue este proyecto ie offece a ia comunidad consiste en la
generacion de empleos, ya que aumentaria la productividad y se incrementaria la

mano de obra para el proceso de fabricacidn del vino, ademas ofrecer un mejor

estilo de vidga para i0s habitanies de esta comunicaaa.

El desarroiio de esta proyecto nos ayuda en la adquisicion de experiencia en el

area de mercadeo, con base a los fundamentos tedricos aprendidos en el

s
e i .
d “a

transcurse de los semestres y asi mismo ampliar nuestra capacidaﬁd:.in\”/estigati\)aﬁ

{
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3.1 OBJETIVO GENERAL

Diseflar un plan de marketing para mejorar ia comercializacion del vino de frutas

tropicales de la Aguada corregimiento de Malambo en la Ciudad de Barranquilla.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Crear estrategias y i&cticas de mercados gue ayuden a incrementar ias ventas

en un 20%.

Determinai lus canaies de distribucion para gue los coinisumidores finales

logren la adquisicion del vino y lograr que este sea competitivo.

Escoger las campafa publicitaria adecuada para informar y persuadir al

mercado meta.

Realizar una adecuada selecciGn dei meicado mela para la comeiciaiizacion

del vino

24




4. MVARCG REFERENCIAL

4.1 ANTECEDENTES

LA EVOLUCION DEL ViNO

La historia del virno se remonta al vigjo testamento (Génesis 3:20) cuando es
mencionado por No&. En Grecia antigua, el vino era tomado con agua (tomarlo sin
mezclario era ma!l visto), Teocrifc describe a los vincs come venerables cuando
cumplian los 4 afios de edad, POr aquel entonces era guardads en toneles,

recipientes hechos en pieles de cabra y anforas impermeabilizados con aceites y

azy

trapos engrasados; por 1o que e! aire estaba en contacto con el vino en todo
momeinto. Los romanas demasiraron imejoi cuidado y mejor vino a través de 1os
vinos Falernianos de un afo de afejamiento introduciendo ofros recipientes.

Aungue de todas formas no se llego hasta la maduracién completa del vino

El vino conservado en madera no alcanza ta madurez hasta pasados los tres
afos; mantenido mayor tiempo no mejoraba pero podia deteriorarse. Los toneles

dei sig

eran mantenidcs hasta 20 afios hasta el fina!l

ic 18, momento en que fueron
mejorados; pero ei habito fue abandonado y los coriiioisseurs encuentran en ello

un tema para discusion.

N
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Los romaiios piantaran viiiedos en todos los lugares en gue ia uva sopdaito el clima
(Africa del norte, Espafia, Gaul, Inglaterra e lilyria). Los cultivos permanecieron
para consumo iocal, en particular para la Sagrada Comunitn, por lo que su
cuidado paso a ser preccupacion ae i0s eclesigsticos.
La reaparicion del vino como bebida, y la de famosas bodegas, resuito
invariablemente qe ios esfuerzos de monjes y monarcas distinguidos por su
devocion a la iglesia. La mayoria de los vinos locaies eran de baja calidad,
especiaimente de areas actualmente consideradas como de alta latitud. El Vin de
Suresnes ae las afueras de Paris se transforma en algo finc. En Inglaterra existen
registros de Vinos Cspuimnanies dé ia variedad iikeisn que datan del sigio 19 en

producide en las afueras de Cardiff

Si bien las plantaciones mas importantes son atribuidas a Carlomagno, no fue
nasta el sigic 12 que las grandes piantaciones encontraron iugar y grandes
mercados. Detido a ias aificuitades para transportar mercaderias de la época, 1a
mayoria de los vifledos gue subsistieron fueron aquellos que estaban a orillas de
rios importantes. Tal es el caso de ios vifiedos a orillas del Rhin en Alemania,
Garonne y Loire. Otros eran producidos ein la zona coitiolada por Venecia de
Grecia donde se producian variedades de Madeira, hacia 1420.

La utilizacion de botellas y corchos aparecido para finales del sigio 17, y se

atribuye su creacion a Dom Pierre Perignon de Hautvillers, padre del mercado del

Champagne

N
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Otro descuprimiento, al gue se liegd, pero por error, fue la obtencidon de vinos

dulces y bouguet, {os cuales se producian dejando gue tas uvas entraran en cierto

fermento todavia en los viiedos y parras, en e afo 1775 en Rheingsu. Esta

ouriiture nobie (podredumibre noble) era causada por la presencia de cierta
\M ’ M I

microdermia especial que hizo posible algunos Saufernes y conocidos algunos

vincs de Hungria afectando ciertos toneles.

Tambpién durante €i sigio 17, fug cuando 10s produciores de iviadeira, Jerez y
Oporto comenzaron a fortificar sus vinos agregando Brandy durante la
elabaracidn.

La desaparicidn de iiiuchos Viliedos imipoiiainies ocurmio después de 1883, cuando
accidentaimente se transporté una variedad de piojoc denominado Phylloxera que
atacd las raices de las plantas. Retide a estg, dreas gue alcanzaran los 2.500.0CC
acres fueron devastadas por la peste, dejandc a 1os produciores franceses al
borde de la quiebra y a los productores de Madeira y Canarias completamente sin
produccian. La devastacian fue controlada luege de importar plantas resistentes a

ese piojo desde California. Los vinos Pre-Phylloxera aciualimente son

practicamente imposibles de conseguir.

Una variedad de vifia, Vitis vinifera, produce casi todo ei virio que se bebe hoy en
el mundo, y s& <ige que tuvo su arigarn et Transcaucasia (hoy Georgia y
Armenia). La evidencia mas antigua del cultivo de Vitis vinifera se remonta al

cuartc milenio a.C., en la antigua Mesopotamica {hoy Egipte y Siria), v un anfora




con una mancha de vino encontrada en iran ha sido datada en el ano 3500 a.C. La

vinicuitura liegs a Eurcpa a traves de Egipto, Grecia y Espana.

El vino tuvo gran importancia para las civilizacicnes griega y romana. Los griegos
infrodujeron vinas y produieron vine en sus cofonias del sur de itaiia, y ios

romanos practicaroi mas taide la viticuitura (ia ciencia de cultivar vinas para

producir vino) en todo su imperio. Ei comienzo de la viticultura en Francia es un

~

tema controvertido; las evidencias Gue existen sugieren que 1o

=

ooionizaqacres

o

H
griegos de Massaiia (Marseila) fueron guienes introdujeron el vino en el pais,
aunque hay quien cree que fa viticuliura celta (sobre la gue no existe regisiro o
evidencia alguna, aparte de pepitas de parra silvesire) fue anterior a la griega.
Durante ei periodu fomano, Galia (Francia) se convirlic en una fuente tan

abundante de vino que se dictaron leyes para proteger la produccién italiana.

Tras la caida del imperio romano y con el dominio de los territorios anteriormente
romanos por las iribus germanicas, la produccién de vine disminuyd. Se convirtio,
en algunos casos, en una actividad exciusivamente monastica, ya gque,
cualesguiera fueran las circunstancias, el vino fue siempre necesario para los
sacramentos cristianos. Entre los siglos Xl y XVI, no obstante, la produccién de
vino se generalizd de nuevo; fue la principal exportacidn de Francia durante buena
parte de este periodo. Curante el siglo XV{! se desarrolié fa boteila, y revivio la
utilizacion del corcho (clvidado desde los tiempos de los romanos); esto hizo
posible el aimacenamiento del vino. Muchos de los gue hoy son los mejores
vinedos de Burdeos empezaron a ser desarrollados por sus aristocraticos
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propietarios a finaie sigio XVil y principios dei XViii; ei champaiia 83pumoso
se produjo entonces por primera vez, 1os britanices desarrellaren simultdaneamente
los vifiedos del valle del Duero en Poriugal. En i sigio XViiil se inicid la moderna

comerciaiizacion del vino espanol: junto al éxito del fino andaluz se produjo la

expansidn de los caldos catalanes de alta graduacion.

La produccidn de vino habia empezado también fuera de Europa: la viticultura
chilena se remonta a! siglc XV, la surafricana al XV, la estadounidense al XVIiI y
la austraiiana ai XiX. Desde 1883 en adelante, ia vilicuitura evuircpea fue devastada
por la filoxera (conocida en un principio como Phyffoxera vastatrix, y hoy como
Dactylasphaera vitifoliae), que mata las vifnas atacando sus raices. La plaga tuvo
su origen e America, y fue en América donde finaimente surgid la solucion: el
injerto sobre raices nativas de Ameérica, resistentes a la filoxera, de variedades
europeas de Vitis vinifera (de 1880 en adelante).

A\YAY4

ia viticuitura y la produccidon de vino se

Duranie la primera mitad del 31gio
vieron afectadas por los conflictos politicos y las guerras, y sufrieron la lacra de la
adulteracion, el fraude y la sobreproduccion. El sistema francés de appellation
contréiée, instituido en a década de 1930, fue una respuesta eficaz y muy imitada
a este tipo de abusos y dificultades, aungue la sobreproduccién continda siendo
un importante problema en la Unidgn Europea en su conjunto. La segunda mitad

del siglo XX es riotabie por ios avances iécnicos, tanto en el campo de la

viticultura como en el de la vinicultura, asi como por la creciente globalizacion de




la produccién del vino. En ningun otro momernito de la historia se ha producido
tanto vino de tan atractiva calidad.

El efecto del vino sobre las infecciones se conoce de forma empirica desde hace
mucho tiempo. Asi, hace decadas se acoriseja beber vino con agua en las
comidas, para prevenir i{as diarreas. También, en ei sigio pasado, durante las
epidemias de caélera se observd coemo los individuos que bebian vino tenian
menos colera que los abstemios. Sin embargo, no es hasta 1988 cuando se
realiza el primer trabajo cientifico sobre el efecto del vino en las bacterias que
causan enfermedades gasiroduodenales (entero bacterias). Estos autores
estudiaron el efecto de difereiites bebidas sobre bacterias enteropatdgenas o
capaces de producir diarrea (Salmonera typhimurium, Shigella sonnei, Echerichia
coli). El obietivo de este estudio era observar que bebida era mas recomendable
beber en el caso de viajar a paises dende el riesgo de coniraer una gastroenteritis
es alto. Ellos observaron como el agua y la leche no disminuian el nimero de
bacterias, sin embargo el vino las "mataba" rapidamente. Otras soluciones que
comprobaron fueron la cerveza y refrescos tipo cola y limon, todos eiios tenian un
efecto muy inferior al vino en "matar” estas bacterias. Posteriormente, Weisse vy
cols. en 1995 publicaron otro trabajo " in vitro” sobre el efecto bactericida del
tequiia, vino bianco, vino tinio, etanal al 10% y saiiciiato de bismuto ( ur aniibidtico
utifizado en la prevencion de la diarrea) sobre las mismas bacterias que en el
trabajo anterior. Estos autores observaron como el efecto bactericida del vino
blanco vy del vino tinto era superior el resio de soiuciones frente a Salmonella

enteritidis y Shigella sonnei, y similar af salicilato de bismuto frente al E. coli.




Se realizd un estudio retrospectiva sobre un brote de Saimoneiosis producido en
un banquete de bodas y observaron cémo el niumero de afectados disminuia
segun aumentaba el consumo de etanol. en los resultados de este estudio,
muestran gie el riesgo relativo de preseitar gastroenteritis por Salmonella en los
sujetos que habian consumido vino era de 0,13, frente al 1,6 de los consumidores

de cerveza. Los que bebieron vino tenian un riesgo de presentar Salmonella .

Actualmente, se desconoce ei mecanismo por ei cuai el vino "in vitro" realiza este
efecto bactericida. Es conocido, como una sofucion acida tiene efecto bactericida,
asi como una solucidn con alta graduacion alcohdlica. Para aclarar este tema
realizamos un estudio in vitro con la misma técnica a la empleada por VVeisse y
Shet en sus frabajos. Para ello, testamos vino tinto con pH 3,5 y 12 5% de alcohol
(Campillo-Rioia), una solucion con el mismo pH Iy graduaciéon alcohdlica que el
Vino, otra soiucion a pH 3,5 y una solucion control irente a Saimoneila enteritidis.
En este trabajo pudimos observar como el vino tinto tenia mayor efecto bactericida
que otra solucidn con el mismo pH vy graduacion alcohdlica que el vino. Era
llamativo como ei efecio bactericida del vino tinto se producia en muy pocos
minutos y se mantenia cuando las soluciones eran diluidas, a diferencia del resto
de las soluciones. En resumen en sste trabajo confirmamos como et pH &cido y la
concentracion aicondiica tienen efectos baciericidas frente al ia Salmonella, pero
sin embargo, el efecto bactericida del vino tinto era superior, y gue por lo tanto, no
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vino tinto (poti fenoies ) gque tengan un efecto bactericida o "maten" a estas

bacterias (4).

Estos resultados deberian confirmarse en personas, sin embargo no es éetico el
administrar microorganismos capaces de producir patoiogia a ias personas ni
tratar a personas con Salmoneiosis con una soiucion alcohdlica (vino tinto) cuando

tenemos antibiéticos muy potentes.

Por otro lade, gquisimos determinar si el vino in vitro tenia actividad bactericida
frente al Heiicobacter pyiont (HP). E! HP es un microorganisme responsable, en
parie, de aigunas erferimedades gasiroduodenaies como ia ticera gasiroduodenal
y algunos tipos de gastritis. Estudios recientes han mostrado una relaciaon inversa
entre infeccidon par HP y la ioma de alcohol en pacientes cirréticos v en la
pobiacion general. Par elio y en visia de nuestios resuitados previos testamos una
suspension predeierminada de HP frente a diferentes soluciones; control, vino
tinto (Campilla-Rioja), salucion alcohdlica a una concentracion de 12 5°, solucion a
pH 3,5 y soiucion aicohdiica a una concentracion de 12,5y pH 3,5.

E! efecto bactericida del viiio tiinto sobre & HF se producia en los primeros cinco
minutos. Las demas soluciones, excepto el control, producian ui descenso lento y

progresivo del HP en las 24 horas, pero de forma mas lenta que el vino tinto.

Cuando se reaiizaban diiuciones de las soiuciones, solo el vino tinto era capaz de

eliminar el HP en 24 horas.
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En resumen, en este estudio observamos como ei vino {into in vitro tenian gran

actividad bactericida frente at HP.

Otros mecanismos "in vitro" gque podrian contribuir ¢l efecto protecior del vino
frente e ciertas infecciones gastrointestinales podrian ser e aumento de la

secrecién acida y un aumento en la motilidad intestinal’.

4.2 MARCO TECRICO

Para la realizacion de este proyecto se tuvo en cuenta los conceptos que manejan

algunos autores acerca del plan de marketing.

El plan de marketing es la herramienta basica de la gestion que debe utilizar toda
empresa que quiera ser competitiva en el mercado. En su puesta en maicha
quedaran fijadas las diferentes entradas que deben realizarse en el area del
marketiing para aicanzar 10s objetivos marcados. £ste no se puede considerar de
forma aislada dentro de fa compafiia sino totalmente coordinada y congruente con
el plan estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones

con respecto ai plan general de la empresa, ya que es la Unica manera de dar

respuesta valida a las necesidades v temas planteados. 2

i BUJ. ANDAFemander Luis. Médico adjunio de Aparato Digestivo. Hospilai San Eloy (Baracalado).
* MUNIZ, Rafuel. El plan de marketing en la empresa




Un plan de marketing es un elemento esencial para nuestra actividad, da igual lo
buenos que seamos, o la inversidn tan magnifica que hayamos acometido, si
nadie lo sabe dara igual, por elio el marketing es pieza esencial para lgs
emprendedores y siguiendo la ténica de ofrecer informacion Gtil a los mismos, en
este articulo se explican los puntos a seguir a la hora de realizar un plan de

marketing.

El disefio del plan de marketing, una de ias heframientas esenciales para la

supervivencia de las empresas en el actual escenario competitivo.

"En cualquier empresa organizada existe un presupuesto econdémico-financiero
que traza anticipadamente el futuro flujo de ingresos y egresos, para conducii y
controlar la gestion global de la compafiia. Ese presupuesto nace, entonces,
generado y disparado por el flujo de ingresos. Y esos ingresos previstos se basan
en pronosticos de ventas que, a la vez, son la consecuencia de las proyecciones
de corto y mediano plazo que, en funcién del share y el posicionamiento en el
mercado, expresan y cuantifican el plan de marketing" seiiaia Wilensky como
introduccion al marco coniceptual en el que se desarrolla esta verdadera guia de
trabajo. Se recorreran, a parlir de aqui, tres grandes areas tematicas: I) Concepto
y metodologia: la filosofia, los contenidos basicos y la estructura de un plan de
marketing, su alma y su esqueleto. H) Marketing estratégico: los aspectos

conceptuales mas reflexivos que constituyen el marco analitico a partir del cual se

tomaran las decisiones sobre la postura estratégica o la ventaja competitiva. Se
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define aqui la mente del plan. Ill) Marketing tactico: los programas concretos y
especificos que permiten llevar la idea a la practica a través del marketing mix.

Este es el cuerpo que dara vida al plan de marketing >

4.3 MARCO CONCEPTUAL

A continuacion se definen los siguientes términos, los cuales sirven para una

mejor comprension del proyecto.

Canales de Distrihucion. Vias que un producto o propiedad det mismo sigus a
medida que se dirige hacia su mercado. El canal incluye al preductor, al
consurnidor o usuario industrial y a los intermediarios que intervengan.

Clientes. Son aquellos compradores que adquieren algtn bien en forma periddica

desde el enfoque de la empresa o tienda donde se adquiere el producio.

Consumidores. Son las personas que pofencialmente adquieren determinado
productos y servicios que se ofrecen a la venta o en forma gratuita {ideas,

modelos, filosofias, informacién, etc.)

Eslogan. Resume el tema de la publicidad de la campafia para comunicar un

miensaje en unas cuantas pailabras féciles de recordar.

T WILENSKY, Alberto. Como hacer un plan de marketing,




Estrategia. Plan general y basico de accidn por el cual una organizacion trata de
afcanzar una o mas metas

Etigqueta. (Rdiulo) parte del prodiicto que contiene infarmacion sobre el products
o &i vendedor.
Liquidez. Es la aptitud que tienen ciertos bienes de sustiiuir ai dinerc en sus

funciones de reseiva de valor y de medio de pago.

o

Liguidez primaria o perfecta: cuando redine conjunitameiite los atributos de
capacidad adquisitiva directa y poder cancelatorio fijo (monedas y billetes de
curso legal, en algunos casos los cheques). No hay necesidad de realizar

Gperaciones intermedias. £l dinero no tiene sustitutos perfectos.

b. Liquidez secundaria: sus integrantes son los elementos de! cuasidinero. £s {a

aptitud que tienen ciertos bienes de convertirse rapidamente en dinero.

El concepto de fiquidez resulta impartante para analizar el poder de compra
existente en una economia en un cierto lapso, o sea, su demanda efectiva. Esta
se mide a través de los coeficientes de liquidez primaria y secundaria, que surgen
de reiacionar los correspondientes activos financieros con el monto total de las

transacciongs.

flarketing. Sistema total de actividades comerciales tendientes a planear , fijar
precios, promover y distribuir productos satisfactorios de necesidades entre

inercados metas, con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales
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Mercado. Existen varias definiciones; a saber:

Lugar o ambito donde se realizan transacciones comerciales de productos y

servicios, y existen compradores y vendedores.

Es el segmento de compradores potenciales para determinado bien, o sea, la
demanda hecha por determinads grups de compradcres de un determinado
producto o servicio.

Mercado Meta. Grupo de clientes a quienes una organizacién dirige

especificamente su esfuerzo de mercadotecnia.

Necesidad. Es el sentimiento de carencia de algunos de los satisfactores
basicos.

Participacion en el Mercado. Participacion porcentual de una compaiiia €n ias

ventas totaies de una industria dentro de determinado mercado.

Ptan de Marketing Estratégico. E! plan de marketing es una herramienta de
gestidn por la que se determina los pasos a seguir, las metodofogias y tiempos
para aicanzar unos objetivos determinados. Asi tenemos que el Pamkt forma parte

de ia planificacion estratégica de una compafiia.

No podemos oividar que nG debe ser una actividad aislada, sino, por ei contrario
debe estar perfectamente unida ai resto de departamentos de la empresa

{Finanzas, produccidn, calidad, perscnai eic.)

El plan de marketing es una herramienta que nos permite marcarnos el camino
para llegar a un lugar concreto. Bificiimente podremos efaborarlo si nc sabemos
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donde nos encontramos y a donde queremios ir. Este es, por io tanto, ef punio de

partida.

Posicionamiento del Producto. Decisiones y actividades que intervienen en ef
desarraiio de la imagen que desea transmitir al consumidor acerca del producto,
en felacion con os Ge ia coimpetencia.

Pubiicidad. Actividades que intervienen en la presentacion de un mensaje
pagado, no personal, de un patrocinador identificado respecto a una organizacién

¥ & sus productos, sefvicios o iaeas.

4.4 MARCO GEOGRAFICO

La Microempresa donde se fabrica el Vino de Frutas Tropicales se encuenira
ubicada en el Corregimiento de Caracoli en el Caserio de {a Aguada en ei
Municipio de Malamioo, lugar donide se realizan todos los procesos productivos de

esie vino.

El municipio de Malambo esta situado en el oriente del departamento del atlantico,
poblacién asentada sobre un yacimiento arqueoldgico. Limita por el norte con el
municipio de Scledad; por el este con las ciénagas de Matlambo y el rio de
Magdalena; por el sur con el municipio de Sabanagrande y Poionuevo y por el

ceste con el municipio de Baranoa y Gatapa.
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Su extensiodn territorial es de 95 Km? |, esta ubicado en una latitud de 10°52" y una
longitud de 54°47", se encuentra distante de Barranquilla, capital del
Departamento del Atlantico, a 12 Km.; esta a una altura de 10 Mts sobre el nivel

del mar y la temperatura promedio es de 28° @ .

El suelo se caracteriza por tener una topografia piana y arenosa hacia la parte

distante de la ciénaga y baja y anegadiza a orillas de la misma y el rio Magdalena.

Asi mismo sus tierras han sido aprovechadas para fa agricultura, en ellas se
cuttiva la yuca, el maiz, la patilla, el millo, el melén, la ciruela y otros mas. Ei
municipio se encuentra comprendido entre los climas tropical- hiimedo y seco, su

periodo de lluvia abarca los meses dge abril hasta noviembre.

4.5 MARCO LEGAL

Para ta realizacidn del proyecto utitizaremos y nos acogeremos a la Ley de la
Repiblica sobie promocion y desarfollo de micro, peguefias y medianas

empresas, mypimes. Ley 590 de 2000.

A continuacién se muestra {a iey.
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LEY 530 GE 2000
(jutio 10}
Diario Oficia! No. 44.078, de 12 de julio 2000
Ei. CONGRESO DE COLOMBIA
Por ia cual se dictan disposiciones para promover el desarrolio de las micro,
pequefias y medianas empresa.
DECRETA
CAPITULOL
POSICIONES GENERALES
ARTICULO 10. OBJETO DE LA LEY. La presente ley tiene por objeto:
aj Promover el desarrollo integral de las micro, pequefias y medianas empresas
en consideracidén a sus aptitudes para {a generacion de empieo, & desarrolio
regional, la integracidn entre seciares econdmicos, el aprovechamiento praductivo
de peguefios capitaies y teniendo en cuenia {a capacidad empresarial de ios
colombianos;
b) Estimuiar fa formacion de mercados altamente competitivos mediante i
fomento a la permanente creacidn y funcionamiento de la mayor cantidad de
micro, pequefias y medianas empresas, M pymes;
¢j tnducir et establecimiento de mejores condicionies de entorno institucional para
ia creacién y operacion de micro, pequefias y medianas empresas;
d} Promover una mas favorabie datacion de factores para tas mic p— W@s ¥
medianas empresas, facilitandc el acceso a mercados de b (eue{s\y servicios, tan{o

7

para la adquisicion de materias primas, insumos, bienes de' capital y equipos,
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como para ia vealizacidon de sus prodiucios y servicios a nivel nacional e
internacionai, ia formacién de capiial humano, la asistencia para el desarrolio
tecnotdygico y el acceso a fos mercados finaicieros institucionales;

€} Pramover ia permanenite Gimulacion, ejecucidn y evaiuacion de politicas
ptblicas favorables al desarrolio y a la competitividad de las micro, pegquefias y
madianas empiesas,

) Serialar criterios que orienten ia accidn del Estado y fortaiezcan {a ccordinacion
entre sus organismaos; asi como entre estos y ef sector

privado, en {a promocion del desarrolio de ias micro, pequefias y medianas
empresas;

g) Coadyuvar en el desamrollo de las organizaciones empresariaiss, eit
generacién de esguemas de asociatividad empresarial y en alianzas estratégicas
entre las entidades ptblicas y privadas de apoyo a {as micro, pequefias y
medianas empresas;

h} Apoyar a ios micro, pequefios y medianos pioductores asentadgos en areas de
ecanomia campesina, estimulandc ta creacion y fartalecimiento de Mipymes
furaies,

i} Asegurar ia eficacia det derecho a la tibre y leal competencia para las Mipymes;
i} Crear las bases de un sistema de incentivos a la capitalizacién de las inicro,

pequefias y medianas empresas.

ARTICULO 20. DEFINICIONES. Para todos los efectos, se entiende por micro,

pequena y mediana empresa, toda unidad de explotacién econémica, realizada
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por persona natural o juridica, en actividades empresariales, agropecuarias,
industriaies, comerciales o de servicios, rural o urbana, que responda a los
siguientes parametros:

1. Mediana Empresa:

a) Planta de personal entre cincuenta y uns (51) y dosai

Cr
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b} Activas iotales por valor entre cinco mil uno {5.001) y quince mit (15.000;

r

salarios minimios mensuales legales vigentes.

a) Pianta de personal entre once (11) y cincuenta (50} trabajadorss;
) Activos {otales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cince mil (5.001)

saiarios minimos mensuaies legales vigentes.

3. Microempresa:

a} Planta de personal na superior a los diez {10) trabajadores;
b} Activos fotaies por valor inferior a quinientos uno (501) salarios minimos
mensuales {egales vigentes.

Presupuestc Nacianal.




DECRETO 3075 DE 1997
Por &l cual se reglamenta parcialmente la Ley 09 de 1979 y se dictan otras

disposiciones.

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA DE COLOMBIA
En gjercicio de sus atribuciones constitucionaies y legaies y en especial ias que le
cottfiere et numerai 11 del articulo 189 de la Constitucion Politica y ta Ley 09 de
1979
DECRETA
TITULO |

DISPOSICIONES GENERALES

ARTICULO 0. AMBITO DE APLICACION. La saiud es un bien de interés
pablico. En consecuencia, las disposiciones contenidas en el presente Decieto
sont de arden pablico, reguian todas ias actividades que puedan generar factores

de riesgo por ai consumo de alimentos, y se aplicaian:

A todas ias fabricas v establecimientos donde se procesan ics afiimentos; tos

equipds y utensilios y el personai manipuiador de alimentos.

a. A wdas fas actividades de fabricacion, procesaimiento, preparacién, envase,
aimacenamiento, transporte, distribucion y comercializacién de atimentos en el

territorio nacional.




b. A los ailimentos y materias primas para alimentos gue se fabriguen, envasen,

expendan, exporten © importen, para el consumo humano.

A tas actividades de vigilancia y controi que ejerzan tas autoridades sanilarias

O

sclie la fabricacion, procesanientc, preparacion, envase, aimacenamiento,
transporte, distribucién, importacion, exportacidn y comercializacién de

atimentos, sobre os alimentos y materias primas para alimentos.

TITULO i

CONDICIONES BASICAS DE HIGIENE EN LA FABRICACION DE ALIMENTOS

ARTICULO 7o0. BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA. ias actividades de
fabricacion , procesamiento, envase, almacenamiento, transporte, distribucidn y

comercializacion de alimentos se cefiir n a los principios de ias Buenas Practicas

de Manufactura estiputadas en €f tituio il del presente decreto.

CAPITULO Il
PERSONAL MANiPULADOR DE ALIMENTOS

ARTICULO 13. ESTADO DE SALUD.
a. £l personal manipulador de alimentos debe haber pasadc por uh
reconoccimientc médico antes de desempefiar esta funcion. As; mismo, deber

efectuarse un reconocimiento médico cada vez gue se considere necesario por
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razones clinicas y epidemiolégicas, especialmente después de una atsencia
det trabajo mctivada por una infeccidn que pudiera dejar secuelas capaces de
pravocar contaminacion de ios aifmentos que se manipulen. La direccién de ia
gmpresa (oinar ias medidas correspondientes para que ai personal
manipulador de alimentos se e practique un reconocimiento medico, por i

menos una vez ai afio.

ta direccitn de fa empresa tomara ias medidas necesarias para giue no se
permita contaminar tos alimentas directa o indirectamente a ninguna perscna
gue se sepa O sospeche que pacezca de una enfermedad susceptible de
transmitirse por los alimentos, 0 que sea portadora de una enfermedad
semejante, o que presente heridas infectadas, ifritaciones cutdneas infectadas

0 diarrea. Todo manipulador de alimentos que represente un riesgo de este

giimentos deben tiener formacidén en materia de educacidon sanitaria,
especialmente en cuantc a practicas higiénicas en la manipulacidn de

alimentos. lgualmente deben estar capacitadcs para lflevar a cabo las tareas
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Las empresas deteran tener un plan de capacitacidn continuc y permanente
para & personai manipuiador de alimentos desde el momento de su

contratacidn y {uego ser reforzado mediante charias, cursos u ofros medics

m

gfectivos de actuatizacidn. £sta capacitaciGn estara bajc 1a responsabilidad d
la empresa y podra ser efectuada por esta , por personas aaturales o juridicas
cantratadas y por tas autoridades sanitarias. Cuando el plan de capacitacién se
realice a través de personas naturales ¢ juridicas diferentes a la empresa,
€sias deber n contar con fa autorizacidn de la autoridad sanitaria competente.
Para este efecto se tendran en cuenta el contenido de {a capacitacion,

miaterales y ayudas utitizadas, as;j como la idoneidad det personal docente.

La autoridad sanitaria en cumplimiento de sus actividades de vigilancia y
cofitrol, verificara et cumplimiento det pian de capacitacidn para los
manipuiadores de alimentos gue realiza ia empreza.

Para reforzar et cumplimiento de las practicas higiénicas, se han de colocar en
sitios estratégicos avisos alusivos a {a obligatoriedad y necesidad de su

observancia durante ia manipuiacidn de alimentos.

El maniputador de alimmentas debe ser entrenado para comprender y manejar el
contral de los puntos criticos gue estén bajoc su responsabitidad y la

importancia de su vigilancia ¢ monitoreo,; ademas, debe conocer {os limites
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criticos y las acciones correctivas a {omar cuanao existan desviaciones en

dichos iimites.

ARTICULO 15. PRACTICAS HIGIENICAS Y MEDIDAS DE PROTECCION. Toda

persgna mientras trabaja directamente en la manipulacidn o elaboracién de

alimentos, debe adoptar las practicas higiénicas y medidas de proteccidn Gue a

continuacion se establecen:

~

a.

or

fMantener una esimerada limpieza e higiene personai y aplicar buienas practicas
ivigiénicas en sus labores, de manera que se evile la contaminacién del

alimento y de las superficies de contacto con este.

Usar vestimenta de trabajo que cumpla los siguientes requisitos: De color claro
que permita visualizar faciimente su {impieza; con cierres 0 cremalleras ¥ /o
braches en fugar de botones u otros accesorios que puedan caer en el

alimento; sin bolsillos ubicados por encima de {a cintura; cuando se utifiza

£

elantal , este debe permanecer atado al cuerpo en forma segura para evitar la
contaminacion del alimento y accidentes de trabajo. La enpresa sera
responsable de una dotacién de vestimenta de trabajo en ntimero suficiente
para el personal manipulador, con el propdsito de facilitar ef cambio da

indumentaria el cual serd consistente con el tipo de trabajo gue desatrolla.
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c. Lavarse las manos con agua y jabdn, antes de comenzar su trabajo, cada vez
Gue saiga y regrese al rea asignada y después de maniputar cualquier material
u objeto que pudiese representar un riesgo de contaminacion para el alimento.
Seré obligatorio realizar la desinfeccién de las manos cuando los riesgos

asgciados con la etapa dei proceso asj lo justifiquen.
d. Mantener el cabello recogido y cubierto totaimente mediante malla, gorro u ofro
medioc efectivo. Se debe usar protector de boca y en caso de lievar barba,

bigote o patilfias anchas se debe usar cubiertas para estas.

. Mantener {as ufias corlag, limpias y sin esmalte.

on

Usar calzado cerrado, de materiai resistente e impermeable y de tacdn bajo.

g. De ser necesario &l uso de guantes, estos deben mantensrse limpios, sin
returas o desperfectos y ser tratados con el mismo cuidado higiénico de las
manos sin proteccion. El material de ios guantes, debe ser apropiado para ia
operacién reaiizada. Et uss de guantes no exime atl operario de la obligacién de

lavarse las manoss, segun o indicads en f litewal ©.
g

=

Dependiendo de! riesgo de contaminacién asaciado cggfg)i';gcngso ser
A o

3
8

.\:)
obligatoric el uso de tapabocas mientras se manipula el afiiento.
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No se penmmite utilizar anillos, aretes, joyas u olros accesorios mientras &l
parsonal realice sus labores. En caso de usar lentes, deben asegurarse a la

cabeza mediants bandas, cadenas u ctros medios ajustabies.

No esta permitido comer, beber ¢ masticar cualquier objeto o producto, como
tampoco fumar o escupir en las feas de produccidn ¢ en cuaiguier otta zona

dande exista riesgo de cantaminacién del alimenta.

Ei personal que presente afeccionas de a piel o enfennedad infectocontagicsa

gebera ser excluido de toda actividad directa de manipulacion de alimentos.

Las personas que actten en calidad de visitantes a las reas de fabricacién
deberan cumplir con las medidas de proteccidn y sanitarias estipuladas en el

presente Capituto.

CAPITULO IV

REQUISITOS HIGIENICOS DE FABRICACITH

ARTICULD 18. CONDICIONES GENERALES. Todas las materias primas ¥

demas insumos para la fabricacidn asj comc las actividades de fabricacidn,

preparacion y procesamiento, envasado y almacenamiento deben cumiplir con ics

requisitos descritos en este capitulo, para garantizar ia inocuidad y salubridad del

alimento.
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ARTICULD 17. MATERIAS PRIMAS E INSUMGS. Las materias primas €

insumaos para alimentos cumpliran con tos siguientes requisitos:

La recepcion de materias primas debe realizarse en condiciones gue eviten su

contaminacion, alteracién y dafics fisicos.

tas materias primas & insumos deben ser inspeccionados, pEwic & usd,
ciasificados y sometidos a analisis de laboratorio cuandc asj se requiera, para

delerminar si cumplen con (as especificaciones de calidad estabiecidas af

Las matlerias primas se someter n a {a limpieza con agua potable u ofre medic

adaecuadc de ser requerido y a fa descontaminacion previa a su incorporacién

Las matlerias primas conservadas por congeiacién que requieren ser
descongeladas previo ai usg, deben descongelarse a una velocidad controiada
para evitar el desarrolic de imicrcorganismos; no podran ser recongeladas,
ademas, se manipularn de manera que se minimice {a contaminacidin

proveniente de otras fuentes.




e. Las maierias primas e insumos gue requieran ser aimacenadas antes de entrar
a fas etapas de proceso, deberan almacenarse en sitios adecuados gue eviten

su contaminacion y aiteracién.

f iLos depdsitos de materias primas y productos terminados ocuparan espacios
independientes , salvo en aqueiios cascs en que & juicio de la aulordad
saiitaria compelente no se presenten peiigros de contaminacidn para [os

alimenios.

g. Las zonas donde se reciban o almacenen materias primas estaran separadas

a

-

de fas que se destinan a elaboracidn o envasado del producto final.
autoridad sanitaria competente podra eximir del cumplimients de este requisitc
a los establecimientos en los cuales no exista peligio de contaminacién para

fos afimentos.

ARTICUL O 18. ENVASES. Los envases y recipientes ufilizados para manipular

las materias primas ¢ los productos terminados deber n reunir los siguientes

&. Cstar fabricados con materiaies apropiados para estar en contacto con el

alimento y cumplir con las reglamentaciones del Ministerio de Salud.
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£t materiai dei envase deberd ser adecuado y conferir una proteccidn

Deben ser mispeccionados antes de! ysg para asegurarse gue eslén en buen
gstado, himpios y/o desinfectadaos. Cuando son lavados, los mismos se

eSscurriran bien anies ge ser usados.

Se deben mantener en condiciones de sanidad y Hmpieza cuando no estén

siendo utiizados en ia fabricacion.

ARTICULO 15. CPERACICNES DE FABRICACION. Las operaciones de

fabricacion deberan cumplir con ios siguientes requisites:
&. Todo et proceso de fabricacién del alimento, incluyendo las operaciones de

sanitarias, de limpieza y conservacidn y con 10s controles necesaiics para
reducir el crecimiento potencial de microorganismos y evitar la contaminacidn
detl alimento. Para cumplir con este requisito, se deberan contralar ics factores
fisicos, tales como tiempo, temperatura, humedad, actividad acucsa {(Aw), pH,

presién y velocidad de flujo y, ademas, vigilar las operaciones de fabricacién,
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taies como. congelacion, deshidratacitn, tratamiento térmico, acidificacidn y
3 tiempos de espera, las fluctuaciones de
temperatura y ottos factores no contribuyan a la descomposicidn ©

cortaminacion dei alimento.

Se deben establecer iodos ios procedimiienios de contiol, fisicos, quimicos,
microbiolégicos y organolépticos en los puntos criticos del proceso de
saneamiento, incumplimiento de especificaciones o cuaiquier olic defecto de

calidad del alimento, materiales de empaque o dei producto terminado.

Los alimentos €ue por su naturaleza permiten un r pido crecimientc de
microorganismos indeseables, particularmente los de mayor riesgo en saiud
pibiica deben mantenerse en condiciones gue se evite su praiiferacidn. Para el

cumplimiento de este requisito deberan adoptarse medidas efectivas como:

Mantener los alimentos a temperaturas de refrigeracidon no mayores de 40. C

(350 F).

tdantener el alimiento en astado cangelado.

Mantener el alimentc caliente a temperaturas mayores de 88o. C {(1400.F).




Tratamiento por calor para destruir los microorganismos mesofilos de los
alimentos acidos o acidificados, cuando esios se van a mantener en recipientes

sellados herméticamente a temperatura ambiente.

d. Los metodos de esterilizacion, irradiacion, pasteurizacion, congelacion,
refrigeracion, controi de pH, y de actividad acuosa (Aw), que se utilizan para
destruir o evitar el crecimiento de microorganismos indeseables, deben ser
suficientes bajo ias condiciones de fabricacion, procesamiento, manipulacion,
distribucidn v comercializacion, para evitar la aiteracion y deterioro de los

alimentos.

e. Las operaciones de fabricacion deben realizarse secuencial y continuamente,
con el fin de gue no se produzcan retrasos indebidos que permitan el
crecimiento de microorganismaes, contribuyan a otros tipos de deterioro 0 a la
contaminacion del alimento. Cuando se requiera esperar entre una etapa del
proceso y la subsiguiente, el alimento debe mantenerse protegido y en ei caso
de alimentos susceptibles de rapido crecimiento microbiano y particularmente
los de mayor riesgo en saiud publica, durante el tiempo de espera, deberan

emplearse temperaturas altas (> 600.) o bajas (< 40.C) segun sea el caso.

f. Los procedimientos inecanicos de manufactura tales como lavar, pelar, cortar,
clasificar, desmmenuzar, extraer, matir, secar etc, se realizar n de manera que

protejan los alimentos contra la contaminacion.
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Cuando en ios procesos de fabricacion se requiera ei uso de hielo en contacto
con los alimentos , el mismo debe ser fabricado con agua potabie y manipulado

en condiciones de higiene.

Se depen iomar medidas efeclivas para proieger el aiimenio de la
contaminacion por metaies u ofros materiales extranos, instalando mallas,

trampas, imanes, detectores de metal o cualauier otro método apropiado.

Las reas y equipos usados para ia fabricacion de alimentos para consumo
humano no deben ser utilizados para la elaboracion de aiimentos o productos
para consumo animal @ destinados a ofros fines.

NOo se perimite el uso de utensilios de vidrio e ias reas de elaboracion debido

al riesgo de ruptura y contaminacion del alimento.

or defectos de fabricacion, gue tengan
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incidencia sobre ia inocuidad y calidad del alimento no podran someterse a
procesos de reempaque, reelaboracién, correccian o esterilizacian bajo

ninguna justificacion.

ARTICULO 20. PREVENCION DE LA CONTAWMINACION CRUZADA. Con el

proposito de prevenir ia conitaminacion cruzada, se deberan cumplir jos siguienies

requisitos:




a. Durante las operaciones de fabricacion , procesamientio, envasado vy
almacenamiento se tomaran medidas eficaces para evitar {a contaminacion
de los alimentos por contacto directo o indirecto con materias primas que se
encuentren en ias fases iniciaies dei proceso.

b. Las persoinas que maripuien materias primas o producios semiielaborados
susceplibles de contaminar el producto final no deber n entrar en contacio
con ningun producte final mientras no se cambien de indumentaria y adopten

las debidas precauciones higiénicas y medidas de proteccion.

c. Cuando exisla el riesgo de contaminacion en ias diversas operaciones del
procesc de fabricacion, ei personai debera lavarse las manos entre una y otra

manipulacion de alimentos.
d.  Todo equipo y uterisiiio gue naya entrado en contacto coil maierias primas o
con material contaminado debera limpiarse y desinfectarse cuidadosamente

antes de ser nuevamente utitizado.

ARTICULG 21. OPERACIONES DE ENVASADOC. Las operaciones de envasado

de los alimentos deberan cumplir con ios siguientes reguisitos:

devera hacerse en condiciones que exciuyan la contaminacion

(O]
T
e
C
Q

a. El envasad

del alimento.




Identificacion de lotes. Cada recipiente debera estar marcado en clave o en

o

lenguaje claro, para identificar ta fabrica productora y el lote. Se entiende por
lote una cantidad definida de alimentos producida en condiciones

esenciaimente idénticas.

c. Registios de eiaboracién y produccion. De cada iote debera lievarse un
registro, legibie y con fecha de los detalles pertinentes de elaboracion y
produccion. Estos registros se conservaran durante un periodo que exceda el
de la vida utii dei producto, pero, saivo en caso de necesidad especifica, no

se conservaran mas de dos afios.

CARITULO V
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HIENTO Y CONTROL DE LA CALIDAD

ARTICULGC 22. CONTRCL DE LA CALIDAD. Todas las operaciones de
fabricacion, procesamiento, envase, almacenamiento y distribucion de Ios
alimentos deben estar sujietas a los controles de calidad apropiados. Los
procedimienios de coniroi deben prevenir los defectos evitables y reaucir los
defectos naturaies o inevitaples a niveles tales gue no represente riesgo para la
salud. Estos controles variaran segun el tipo de alimento y las necesidades de la
empresa y deberan rechacar todo alimenio gue no sea apto para el consumo

humano.




as fabricas de alimentos deben
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contar con un sistema de coniral y aseguramienta de la calidad, el cual debe ser
esencialmente preventivo v cubrir todas las etapas de procesamiento del alimento,
desde ia obiencion de materias primas e insumos, hasia ia distribucion de

producios terminados.

ARTICULD 24. ci sisieinia de coniroi y aseguramienio de ia caiidad debera, como

minimo, considerar ios siguientes aspectos:

a. specificaciones sotie ias materias primas y productos terminados. Las
especificaciones definen completamente ia calidad de todos los productos y de
todas las materias primas con los cuales son elaborados v deben incluir

criterios ciaros para su aceptacidn y iiberacion o retencion y rechazo.

b. Documentacion sobre pianta, equipds v proceso. Se debe disponer de
manuaies e insirucciongs , guias y reguiaciones donde se describen los
detalles esenciales de equipcs, procesos v procedimientos requeridos para
fabricar productos. Estos docuinientos deben cubrir todos los factores que
puedan afectar la calidad, manejo de los alimentos, del equipo de

procesamiento, el control de calidad, almacenamiento y distribucidon, m,todos y

procedimientos de iaboratorio.
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c. Los pianes de muestreo, i0s procedimientos de iaboratorio, especiiicaciones y
métodos de ensayo deberan ser reconocidos oficiaimente o normaiizados con

el fin de garantizar o asegurar gue 0s resuttados sean confiables.

d. ki controi y el aseguramiento de ia caiidad no se iimita a las operaciones de
laboratorio sino que debe esiar presente en iodas las decisiones vincuiadas

con la calidad del prodicto.

ARTICULD 25. Se recomienda apiicar ei Sisieinia de Aseguramienio de ia calidad
sanitaria o inocuidad medianie el analisis de peligros y control de puntos criticos o
de ofro sistema gue garantice resultados similares, el cual debera ser sustentado y

estar disponibie para su consduita por ia autoridad sanitaria competente.

PARAGRAFO 10. En caso de adopiarse ei Sisieima de Aseguraimiento de la
calidad sanitaria o inocuidad mediante el analisis de peligros y control de puntos
criticos, la empresa debera implantarlo y aplicarlo de acuerdo con les principios

generaies dei misimo.

PARAGRAFO Z20. Ei Ministerio de Saiud, de acuerdo con ei riesgo de los
alimentos en salud publica, desarrolio tecnoldgico de la industria de Alimentos,
requerimienios de comercio Iniermacional, o a ias necesidades de vigilancia y
control, reglamentara la ooligatoriedad de la aplicacion del sisiema de analisis de

peligros y control de puntos criticos para la industria de alimentos en Colombia.
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ARTICULDO 26. Todas las fabricas de aiimentos que procesen, eiaboren o
envasern alimentos de mayor riesgo en salud publica deberan tener acceso a un

laboratorio de pruebas y ensayos, el cual puede ser propio o externo.

PARAGRAFO 1io0. Corresponde al iNVIMA acreditar los laboratorios exiernos de
pruebas y ensayos de ailimentos. Para elio podra avalar la acreditacion de estos
labaratorios ctorgada canfarme al Decreta 2263 de 19393 por el cual se crea el

Sistema Nacional de Normalizacion, Certificacion y Metrologia.

PARAGRAFO 20. Ei Ministerio de Saiud estalslecer las condiciones y requisitos
especificos que deben salisiacer jos iaboratorios de priepas y ensayos de

alimentos para el cumplimiento del presente articuilo.

PARAGRAFO 3o. Ei Ministerio de Salud de acuerdo con estudios epidemiologicos
O por necesidades de vigilancia y conirol sanitarios, podra hacer extensiva la
obligatoriedad de tener acceso a un laboratorio de pruebas y ensayos a fabricas

que procesen alimentos diferentes a los de mayor riesgo en saiud publica.

ARTICULDO 27. La fabricas de alimenios que procesen, elaboren o envasen
alimentos de mayor riesgo en salud publica, deber n contar con los servicios de
tiempo completic de un profesionat o de personal técnico idénea en las reas de

produccian y/o controi de calidad de alimentos

57




PARAGRAFO. ci Ministerio de Saiud de acuerdo con estudios epidemiologicos o
por necesidades de vigilancia y conirdl sanitarios, podra hacer extensiva la
obligatoriedad de contar con los servicios de persanal profesianal o técnico, a

fabricas que procesein aiimentios difererites a ios de mayor riesgo en saiud publica.

CAPITULO Vil

ALMACENAMIENTC, 2iSTRIBUCION, TRANSPORTE ¥ COMERCIALIZACION

ARTICULO 30. Las operaciones y condiciones de aimacenarniento, disiribucion,

transporte y comercializacion de aiiimenios deben evitar.

a. La contaminacion y aiteracion dei alimento

0. La Proiiferaciaon de imicroorganisinos indeseables en el aiimento, y

c. Ei deterioro o daiio dei erivase o0 embaiaje

ARTICULO 31. ALMACENAMIENTO. Las operaciones de aimacenamiento

deberan cumpiir con las siguientes condiciones:

a. Debe lievarse uin coitiol de primeras eitradas y priimeras saiidas con el fin de
garaniizar ia rotacién de los productos. Es necesario gue la empresa

periddicamente de salida a productos y materiales indtiles, obsaoletos o fuera de

58




especiiicaciones para facilitar la limpieza de las instaiaciones y eliminar

posibles focos de contaminacion.

£l almacenamiento de ios insumos o producios terminados se realizar
ordenadamente en pilas o esiibas con separacidon minima de 60 centimetros
con respecto a las paredes perimetrales, v disponerse sobre paletas o tarimas
elevadas del piso por lo menos 15 centimetros de manera que se permita la
inspeccion, limpieza y furnigacion, si es ef caso. No se deben utiiizar estibas

sucias o deterioradas.

£n los sitios o0 lugares desiinados al almacenainieiito de materias primas,
envases y productes terminados no podran realizarse aclividades diferentes a
estas.

cl almacenaiiienio de ios alirmeiitos devuelios a la empresa por fecha de
vencimiento caducada debera realizarse en una rea o deposito exclusivo para
tal fin; este depodsito debers identificarse claramente, se ltevara un libro de
registro en ei cual se consigne fa fecha y la cantidad de producto devuelio, las
salidas parciaies y su destino finai. Esios regisiros estaran a disposicion de la

autoridad sanitaria competente.
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adecuadamente con un rétuio en que se informe sobre su toxicidad y empleo.
Estos producios deben almacenarse en reas © estantes especialmente
destinados para este fin v su maniputacian sala podra hacerla el personal

iIdGneo, evitando ia contaminacion de otios productos.

ARTICULG 32. Los esiabiecimientos dedicados ai depdsito de alimentos

cumpliran con ias condiciones esiipuiadas para el aimacenamiento de aiimentos,

sefnaladas en el presente capitulo.
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5. DISENO METODOLOGICO

5.1 TIPO DE ESTUDIO

Durante ia investigacion v reaiizacion de esie provecio se utiiizé ei tipo de estudio
Descriptivo porgue se presenian caracterisiicas esenciaies y aspectos relevantes
del problema planteado. Permitienda el contacto directo del objeto de estudio con

ios investigadores, 10 cuai hace gue iainvestigacion sea factibie en su desarroilo.

5.2 METODO DE INVESTIGACION

El método implementado en este proyecito es ei Deductivo ya gue de teorias
generales como las percibidas en ei mercado podenios iiegar a conciusiones
particulares coma son las preferencias de los consumidores luego de la

interpretacion de resuitados estadisticos.

5.3 POBLACION Y MUESTRA

5.3.1 Poblacion. La pobiacion objetivo de este estudio ia constituye los
habitantes de ia ciudad de Barranquilla, segun ei DANE esta es equivalente a
1.359.750Q. persanas durante el primer semastre del afa 2004 | épaca en la que

fue desarroilada la investigacion correspondiente .
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5.3.2 Muestra. A Continuacion se estabtece la formuia a través de la cual se

obtuvo el tamano de la muestra proporcionai a ia poblacion para este proyecto.

n=z?xXpxyg

ez
1- 71 = Nivel de confianza 95%
z 71 = Vaior se ia distribucion normai estandar, nivei dei margen dado de

confianza 1.36

e = Margen de error 0.05
p = Porcentaje de éxito 0.5
q = Porcentaje de fracaso 0.5

n= 3384.16 [1 384 personas

El estudio fue aplicado a 384 personas de manera aleatoria eri sitios estratégicos
de la ciudad de Barranguilla ios cuales corresponden especificamente a ia feria

empresarial realizada en la Universidad Simén Balivar, coma también en una de
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los puntos de venta de Picaditas, ubicada en la calle 7S con cra 51b, y en una de
las supertiendas Olimpica S.A. Donde s& pudo encontrar a personas tendientes a

consumir este tipo de bebidas.

5.4 FUENTES DE INFORMACION

5.4.1 Fuentes primarias. Las fuenies primarias consultadas para la obtencion
de la informacicrn se basan en entrevistas reaiizadas ai personal administrativo de
la microempresa, ademas del métado de observacion en el que se analizd la
situacion actual de los produciores y el comportarmiento de los clientes potenciales
y encuestas personaies a ios consurmidores para determinar la posible aceptacion

del producto en el mercada.

5.4.2 Fuentes secundaiias. Las fuenies secundarias uiilizadas para la
recopilacion de ios datos sori ios iioros de mercadotecnia {Mercadoiecnia de Philip
Kotler y Gary Armstrong, Marketing de Charles W Lamb, Joseph F. Hair, y Carl Mc
Daniel, Fundamentos de Mercadotecnia de William Stanton, Mercadotecnia
Conceptos y Practicas Modernas de Schoel y Guiltiman, Como dirigir una pequefia
empresa Decalogo de ia Supervivencia y el éxito de Paul Resnik), libros de
investigacion  { Meiodologia de la investigacion de Hernandez, Roberto)
enciclopedias, diccionarios, periodicos, Internet, investigaciones anteriormente

realizadas del plan de marketing .
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5.5 TECNICAS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

56.56.1 Técnica de recoieccién de fuenies primarias. Para ia recoleccion de
datos primarios para este proyecio se utilizaron ios métodos la erncuesta, la

entrevista, vy la observacion.

El método de la encuesta ei cual consiste en estabiecer contactos con un nimero
limitado de personas por medio de cuesticnarios.

La técnica de encuesta a utilizar es la personal.

Esta técnica permite recolectar los datos de los consumidores, compradores ,
distribuidores y ios del personai de la compafiia, por medio de preguntas
formuladas y preparadas con mucho cuidado, y se debe escoger el tipo de
preguntas mas eficaces para obiener la informacion, utilizamos preguntas (

abiertas, de dos opcicnes o muchas opciones ).

El método de la entrevista personal consiste en formular preguntas de manera
directa a los consumidores y ai personal administrativo de la microempresa

previamente determina.

Ei método de la observacion se basa en ver actuar a ias personas como fueron los

productores y ios clientes patenciales .
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5.5.2 Técnica de recoieccion de fuentes secundarias. Los datos secundarios
utilizados en el proyecio fueron anteriormente, datos infernos de ia microempresa,
datos externaos coma investigaciones anteriormente realizadas de planes de
marketing, periodicos, diccionarios, enciciepedias y libros de investigacion vy

mercadaotecnia.
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6. CONTENIDO TEMATICO

Toda actividad reiacionada con ei maiketing es delerminante ia reaiizacion de un
estudio previo por medio dei cual se logre un pleno conocimienio de! plano a

desarrollar.

Es por eso que en la actuaiidad las grarnides empresas eiaboran su plan de
marketing teniendo en cuenta su misién, visior, objetivos y el portafolio de
productos para elaborar las estrategias precisas y obietivas para mantenerse en

este mercado global.

Al recopilar los coriceptos basicos dei conternido tematico hace que cada uno de

esto es fundamental para realizar y madificar nuestra estilo de vida, orientandonos
en la direccion correcta. Debemos saber que este proceso es dinamico y que el
superarnos requiere siempre de un esfuerzo adicional para desarroilarnos en

nuestra vida personal y profesionat.

Esto nos sirve como instrumento que nos permita recordar, y voiver a retomar el
camino correcic para aicanzar nuestras metas y aceptar nuestra condicion de

aprendiz permanente.

66




6.1 FASE DIAGN@®STICA ANALITICA

6.1.1 Mision. Somos una empresa productora y comeicializadora de vinos y
pulpas de frutas tropicales gue tiene como finalidad satisfacer ias necesidades del
consumidor final teniendo en cuenta que nuestro producto cumple con las

exigencias y expectativas siii ocasicinar ningun riesgo a la saiud del consumidor.

De igual forma nuestro producto es altamente calificado y tiene bases nutritivas
que sirven como aperitivo y @ su vez ayuda a prevenir enfermedades por ser un

producta natural y sin aditivos quimicos.

Nuesira empresa genera fuentes de empleos y mejora el nivel nulritivo de los
consumidores de ia region io cual permiie obtener una mejor calidad de vida. De
igual forma, preservamos el medic ambie anticipando las disposiciones de la
Empresa y del £stado Colombiano. Por io tanio, estamos comprometidos y
convencidos gue fenemos una responsabilidad con la sociedad y la region en la
proteccion det medio ambiente, los esfuerzos de la empresa estan dirigidos hacia
el equipo, ya que se cumple con todas las medidas de seguridad y sanitarias

necesarias.

o T
(,» 5 «.g
6.1.2 Visidn. Pretendemos consolidarinos en uin espacio de t(émpo no maye \de

;, ’\

3 anos en el mercado de los vinos, como una empresa comergcializadora de vinos
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y puipas de frutas tropicaies, iogrando una paiticipacion en ef mercado del 30
%, ofreciendo los mejores servicios, la produccidn y comercializacion de vinos y

pulpas procesador en atia calidad.

N uin futuro lograremos marcar ia diferencia ante la coimpetencia y ser reconocida

como empresa para mantenernos en ! iempo.

cotaboradores, ofreciendo oporiunidades para su realizacion personal y desarrollo

-

profesional, retribuyendo competitivamenite su gestia

2

6.1.3 Objelivo del pian de marketing. Dar a conocer ia exisiencia del vino de
frutas tropicales en la ciudad de Barranquilia y lograr e incrementar las ventas en

un 20 %.

8.1.4 Poitafoiio de productos. Ci portafolio de productos de la productora y
comercializadora de vinos y pulpas de frutas tropicales es enmarcado en el

servicio rapido y a tiempo que se le dé al consumidor final.

Froducios
1. Vinos de frutas tropicales.

2. Pulpas de frutas trapicales.
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Linea de los vinos

()
L

Vino de corozo
< Vino de tamarindo

< Vino de cirueia

)
-)..

Vino de cereza

Coimposicion de ios vinos

0.8 cm?® de agua

0.25 gramos de { corozo, tamarinda, ciruela, cereza )
0.5 gramos de azucar

0.05 gramos de ievadura

Linea de puipas
s Puipa de tamarindo
+» Pulpa de cirueia

% Pulpa de mango

Comiposicion de ias puipas
Azucar

Pulpa ( tamarindo, mango y ciruela )
Agua

Vitamina C
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Beneficios

+» Favorece a la salud de ios consumidores de vinos.

< Es mas econamica que Ios vinos que se encuentran en &l mercado.
¢ Es un preducie de aita catidad.

+» Comodidad al desiaparlo, buena preseniacion del envase del vino.
+» Higiene

% Presenta certificado de caiidad.

Ventajas

g

% Son productos gue cuentan con un excelente sabor y color para el paladar de

L)

los consumidores.

@
0.0

Ayuda ai mejeramiente® del sistemia digestive, es recemendabie para las

persena ¢ue presentan probiemas en ei cerazon.

X4

El producto es facil de adguirir en cuanto al precio.

No tiene aditives quiltiices, per ser un preducte natural.

)
L X4

6.1.5 Presentacion dei vinio

Envase: Es fabricado en vidrio, contiene 750 cm®, es de color verde y de tapa
rosca plastica roja, tiene una banda de seguridad plastica.

Eiigueia: Es de ceier crema cen ietras vino tinto, tiene una imagen representada
en barriles apilades, es de pape! adhesivo, especifica el sabor del vino, la cantidad

del contenido, el registra sanitario, quien y donde lo fabrican.
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6.1.6 Procesamiento del vino

La fabricacién del vino de frutas tropicaies no corresponde a caracteristicas muy
distintas de las tradicionales, son puramente artesanal, fundamentalmente el
producto liega a uin piazo muy iargo hasta el punio de venta. E| proceso para la

fabricacién de vino varia de acuerdo a la fruta de la cual se vaya a realizar .

Proceso dei viiic de tamarindo

El proceso para la fabricacién dei vino de tamarindo cumpie dos partes, la primera
consiste en la transformacién de la fruta en pulpa de fruta para luego proceder a
convertirlo en ei vino, producto finai.
1. rroceso de despuipacion de ia fruia: Esle proceso consisie en separar la

cascara de la pulpa.

2. Luego se intioduce ia puipa en agua caiieinte con ei fin de separar ia puipa de

la semilla, y se deja en reposo durante veinte cuatro (24) horas.

3. Pasada ias veinte cuatro (24) noras se retirain del agua y se procede a separar

la semilla de ia pulpa .

4. Una vez cumplido este proceso se procede a nervir ia puipa hasta iograr su

..

punto de coccion.
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Despues de esio se ie agrega una (1) libra de azucar .

Luego de ios anteriores procedimienios, inmediatamente ei producto obtenido
debe ser envasado en frascos de vidrio donde dura seis (6) meses en

conserva .

Pasados ios seis (8) meses se inicia la segurida parie dei proceso donde se
mezclan cinco (5) libras exactas de puipa de tamarindo, 15 quince (15) litros de
agua, nueve (9) libras de aziicar vy treinta {30) gramos de levadura seca en

una pimpina cori capacidad de veiiite {20) iitros.

La pimpina es coneciada con una ooieila con agua a traves de una manguera
para que expuise el contenide de CQZ | este proceso demora

aproximadamentea un (1) mes.

Durante los siguienies tres meses se hace ei proceso de decantacion, consiste
en ftrasladar el contenido de una pimpina a otra con ei fin de retirar el

sedimento que se va dastilando .

.Transcuriidos los tres meses del proceso anterior se pasa el contenido a un

tonel donde se espera a que cumpla su fiempo de maduracidn (un afo

aproximadamente).




11. Finaimente, el producto ya iterminado pasa al proceso de emboteliamiento, es
Y

decir, el vino es envasado en ias botellas, v se le colocan sus respectivas

bandas y etiguetas.

Proceso dei vino de coiozo

N

()

Se selecciona el corozo para escoger {os que estén en buen estado vy se limpia

de las impurezas.

Se lleva a un recipienie con agua y se deja hervir para obtener ei extracto del

COrozo.

Se separa ia fruta dei jugo obienido y se procede a mezciar diez {10) libras de
azicar, dieciséis {18) litfros de jugo de corozo y treinta y cinco (35) gramos de

levadura seca en una pimpina con capacidad de veinte (20} litros.

La pimpina es conectada con una botella con agua a través de una manguera
para que expulse el contenido de CO2, este proceso demora aproximadamente
un (1) mes.

Curante l0s siguienies tres imeses se hace ei proceso de decaniacion, consiste
en trasiadar el contenidc de una pimpina a otra con el fin de retirar el

sedimento que se va aestilando .




Transcurridos ios tres meses del proceso anterior se pasa el contenido a un
tonel donde se espera a que cumpla su tiempo de maduracion (un afo

aproximadamente).

Finaimentie, ei producto ya terminado pasa ai proceso de embotellamiento, es
decir, el vino es envasado en las botelias, y se fe colocan sus respectivas

bandas y &tiguetas.

Proceso del vino de cereza

e

Se selecciona la cereza criclla para escoger las que estén maduras y se

limpian.

Se estrujan las frutas manuaimente para obtener el extracto.

Luego se prosigue a mezclar en una pimpina, cinco (5 iitros de extracio de

cereza, diez (10) libras de aztcar, dieciseis (16) litros de agua y treinta y cinco

{(35) gramos de levadura seca.

La pimpina es coneciada con una boteila con agua a través de una manguera

para que expulse el conienido de CO2, este proceso demora aproximadamente

un (1) mes.
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Durante ios siguienies ires meses se hiace el proceso de decantacion, consiste
en trasladar el contenide de una pimpina a otra con el fin de retirar el

sedimento que se va destilanda.

Transcuiridos ios {res imeses del proceso anterior se pasa ei contenido a un
tonel donde se espera a gue cumpla su tiempo de maduracion (un afo

aproximadamente).

Finaimente, el producio ya teriminado pasa al proceso de empotellamiento, es
decir, el vino es envasado en las botelias, y se le colocan sus respectivas

bandas y etiguetas.

FPosteriormente se feaiiza el mismo procedimiento gue en i0s procesos

anteriores, luego de expulsar ei CQO2.

foceso dei vino de ciruela.

Se selecciona la ciruela para escoger ias que estén maduras y se limpian.

Se estrujart ias frutas manualimente para obtener ei extracto.

Luego se prosigue a mezciar seis () litros de exiracto de cirueia, diez (10)
libras de azicar, dieciséis (16) litros de agua y treinta y cinco (35) gramos de

levadura seca. la pimpina es conectada con una botella con agua a través de
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una manguera para que expuise ei conienido de C02, este proceso demora

aproximadamente un {1} mes.

Duranie ios siguientes tres meses se nace el proceso de decantacion, consiste
en frasladar el contenido de una pimpina a otra con el fin de retirar el

sedimento que se va destilanda .

Transcurridos ios ties meses del proceso anierior se pasa el contenido a un
tonel donde se espera a gue cumpia su tiempo de maduracion {un ano

aproximadamente).

rinalmente, el producto ya terminado pasa al proceso de emboteilamiento, es
decir, el vino es envasado en ias botelias, y se le colocan sus respectivas

bandas y etiquetas.

El vino de ciruela tampién puede realizarse con frutos verdes v el procedimiento es

el siguiente;

Cirueia verde

1.

2.

Se seleccionan las ciruelas y se limpian.

Luego se cocinan para obtener el exiracto de la fruta y se dejan en reposo

hasta que enfrie.
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Se separa ia pepa de ia puipa de {afruia.
Se agrega ia azucar y se deja nuevaimenie er el fuego hasta que ilegue a su

punto de coccidn.

Luego se prosigue a mezciar cinco {5) iibras de pasta de citueia verde, ocho
(8) libras de azucar, dieciseis (18) litros de agua y treinta y cinco (35) gramos
de ievadura seca. la pimpina es coneciada con una botella con agua a través

de una manguera para gque expuise ei contenido de CG2 esle proceso
g )

demora aproximadamente un (1) mes.

Durante ios siguienties tres meses se nace ei proceso de decaniacien, consiste
en trasladar el contenido de una pimgina a olra con e fin de retirar el

sedimento que se va destilando .

Transcuiridos i0s tres mieses dei proceso anierior se pasa ei conienido a un
tonel donde se espera a que cumpla su tiempo de maduracién (un anfo

aproximadamente).

Finaimente, el producio ya terimtnado pasa ai proceso de emboteiiamiento, es
decir, el vine es envasado en las botellas, v se le colocan sus respectivas

bandas y etiquetas. AG‘\U Sr:z.'ﬁ_»,_._,\
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6.2 ANALISIS SITUACIONAL

6.2.1 Anaiisis de ia demanda y del mercado. Esta empresa artesanal se
encuentra localizada er: una zona donde habita la gran mayoria de poblacion de
baios ingresos, en éste sentido el vine tiene una baia cobertura de los hogares, los

niveies de frecueiicia de consumo socn muy bajos.

La empresa fabricadora y comercializadora de vinos de frutas tropicales artesanal
se encuentra en uinn agudo proceso de concentracion y centralizacion, sin

posibilidades de inversién y crecimiento del sector.

E£sta empresa muesira baja tasa de crecimienio, poca y casi nula inversion en

mercadeo, promocion., investigacion y desarrolio de nuevos productos.

Un factor que influye es ia falta de conocimiento sobre la existencia del producto
por parte del consumidor;, debido a que se encuentran ausente los canales de
distribucidn en la cual ne llega al consumidor final; la falta de conocimientos, la
baja tecnologia aicanzada en la fabricacion y comercializacion, sumados a la faita
de capacidad de gestion administrativa, financiera, técnica y de servicios, no le
permiten ampliar el radio de accidn en el mercada. La camercializacion vy

fabricacion de éste vino ha tenido una evolucion muy ienta.
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Se tomd una muestra aleatoria de 384 personas en lugares esiratégicos de la
Ciudad de Barranquiita .Se utilizo come herramienta un cuestionario para la
obtencian de datas gue nos avudo a evaluar el nivel de consuma de vina de las
personas encuestadas , esto con el fin de determinar la preferencia de marca,
motivo de compra, derivados del producio, tipo de establecimiento donde realiza la

compra, frecuencia de compra, el grade de aceptacion del empague, saber sus

De la encuesta reaiizada se obtuvieron los siguientes datos:

1. Acostuimbra tomar vinos ?
El objeto de estudio era conocer {a opinién de personas que consumieran vinos

por tal motivo las 384 personas encuestadas contaban con esta caracteristica.

CONSUMO DE VINO| PERSONAS | PORCENTAJE %
T St 1 38 | 400
NO o | 0
TOTAL 384 100
Tabla No.1
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Grafico No.1

2. ¢ Con que frecuencia ?
Los consumidores compran los vinos diariamente 3.94%(15) personas,

semanalimente 14.4%, mensualmente 18.4%, otra frecuencia 63.1%. Los

COMPRAN  |PERSONAS| PORCENTAJE %
DIARIO 15 4
SEMANAL 53 14
MENSUAL 70 18
OTROS 246 64
TOTAL 384 100
Tabla No.2
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LUGAR DE COMPRA

[D SUPERMERCADOS B TIENDAS ODESTANCOS EIRESTAURANTES BOTROS J

Grafico No.2

3. ¢ Donde acostumbra a comprar ios vinos ?
Las personas encuestadas realizan {a compra de los vinos en supermercados
64.4%, tiendas 9.2%, en estancos, 15.7%. En restaurantes 1.3%. En otros lugares

$.2% como distribuidores de vinos, o ferias.

LUGAR DE COMPRA |PERSONAS | PORCENTAJE %
SUPERMERCADOS 250 65
TIENDAS 34 9
ESTANCOS 61 16
RESTAURANTES 5 1
OTROS 34 g
TOTAL 384 100

Tabla No.3




LUGAR DE COMPRA

|2 SUPERMERCADOS BITIENDAS OESTANCOS ORESTAURANTES BOTROS |
Grafico No.3

4. Qué marca de vino prefiere?

Los vinos de mayor preferencia por ios consumidores son los siguientes: Casa
Grajaies 11% no liene marca especiai 17.%, vino carifioso 43% casillero del diablo
11%, vinids chilencs 6% (10}, aperitivos 6% (10) , tradicionales 1.31% (5), vinos

biancos 1.31%

VINOS PREFERIDOS PERSONAS |PORCENTAJE %
CASA GRAJALES 42 11
CARINOSO 166 43
| CASILLERO DEL DIABLO 42 11
CHILENOS 23 6
APERITIVOS 23 6
OTROS 88 23
TOTAL 384 100
Tabla No.4
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PREFERENCIAS DE VINOS

| CASA GRAJALES BICARINOSO O CASILLERO DEL DIABLO COJCHILENOS BIAPERITIVOS OOTROS

Grafica No.4

5. Los motivos de preferencia son ios siguientes, calidad 28.8%, precic 17.1%,

sabor 25%, tradicidon 10.5%, exciusividad 3.8%, otios 5.2%, mairca 3.21% .

b

MOTIVOS DE PREFERENCIAS | PERSONAS | PORCENTAJE %
CALIDAD 111 29
i PRECIO 65 17
SABOR 96 25
TRADICION 42 11
EXCLUSIVIDAD 16 4
MARCA 34 9
OTROS 20 5
TOTAL 384 100
Tabla No.5




MOTIVOS DE PREFERNCIA
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Gréafico No.5

6. Los consumidores prefieren el sabor a manzana en un 45%, corozo 21%,

tamarindo 0% cereza 9%, uva 18 %, ciruela 3 %, otros 4%.

SABOR PREFERIDO |PERSONASPORCENTAJE %
MANZANA 178 45
COROZO 82 21
TAMARINDO 0 0
CEREZA 34 9
UVA 69 18
CIRUELA 11 3
OTROS 15 4
TOTAL 384 100
Tabla No.6
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SABOR PREFERIDO
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Grafico No.6

7. Las personas tienen {a siguiente opinion acerca del vino de frutas tropicaies el

vino tiene un buen sabor el 54%,buen aroma 41%, color 5%.

PERCEPCION DEL VINO |PERSONAS|PORCENTAJE %
SABOR 207 54
AROMA 5 41
COLOR 20 5
TOTAL 384 100
Tabla No.7
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PERCEPCION DEL VINO
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Grafico No.7

8. Los consumidores tienen la siguiente opinién acerca de ta presentacion del vino
es buena 66%, llamativa 21%,el 13% de los encuestados no le gusta la tapa del

vino.

PERCEPCION DE LA PRESENTACION |PERSONAS|PORCENTAJE %
BUENA 253 66
LLAMATIVA 81 21
NO LE GUSTA 50 13
TOTAL 384 100
Tabla No.8
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PERCEPCION DE LA PRESENTACION

[D BUENA O LLAMATIVA ONO LE GUSTA1
Gréfico No.8

8. Los encuestados estarian dispuestos a pagar entre $8000 a $10000 el 75 %
(288 personas), entre $11000 a $15000 el 20% (76 personas), $16000 a

$20000 ef 4% (15 personas}), $21000 o més el 1% {5 personas).

DISPONIBILIDAD DE PAGO PERSONAS| PORCENTAJE %
$8.000-$10.000 288 75
$11.000-$15.000 76 20
$16.000-$20.000 15 4
$20.000 O MAS S 1
TOTAL 384 100 -]
Tabla No.9 \\\
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Grafico No.8

10.Fueron encuestados el 55% (211) mujeres y el 45% hombres(173).

SEXO PERSONAS [PORCENTAJE %
FEMENINO 211 85
MASCULINO 173 45
TOTAL 384 100
Tabla No.10
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79%

Grafico No.10

6.2.2 Factores ciaves de éxito. La distribuidora de vinos de frutas tropicales
cuenta con un grupo de estudiantes entusiastas, capacitados y pro-activos que
participan en ia realizacidn del plan de marketing para el vino. Dicho plan esta

orientado al éxito y cumplimiento de las metas y objetivos propuestos.

La produccién de vinos cuenta con un personal altamente calificado vy
experimentado quienes son ios que se encargan de {a transformacién de la
materia prima en el producto final para ofrecerle a los clientes un vino de excelernte

calidad con bajo contenido alcohdlico.

Con €i fin de expandir, divulgar, promocionar el producto se designara un

determinado nimero de agentes vendedores que estén dispuestos ai servicio y al
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buen manejo de ios productos con el fin de mantener contacto directo e inmediato
con ei consumidor finai.

La variedad de sauores que ofrece el vino de frutas tropicaies le permite abarcar
mayor numero de clientes de acuerdo a sus gustos y preferencias ya que estos
podran escoger dentro de las opciones disponibles como son corozo, cereza,
tamarindo y ciruela; el sabor de fruta que mas le coimiplace a su paiadar, a
diferencia de ia competencia, la comercializadora también ofrece a sus clientes
pulpa de frutas pasteurizadas y 100% natural de los mismos sabores y frutas en

las que encontramos el vino .

£l vino de fruias iropicaies ofrece a sus clientes aita calidad ya que es realizado
baio un proceso manufacturero lo que destaca su naturalidad y originalidad por ser
un producto sin aditivos quimicos vy sin alcohol, es un producto saludable que no

ocasiona danos, ni efectos secundaiios a ia saiud de ias personas.

La comercializadora de vinos de frutas tropicales, apiicara una estructura
organizacional funcional, que nace de la necesidad que tienen las empresas, para
crecer en sus actividades y hacerse competitiva al mismo tiempo de propiciar la
rapidez y efectividad en todos ios procesos. Esta estructura funcional o dividida y

basada en la especializacién.




No existen intermediarios pues lo que busca es la rapidez de comunicacion entre
los diferentes niveles a fin de agilizar los procesos. Las decisiones son delegadas
a los cargos que tengan el conocimiento necesario para implementarlo mejor, es

decir ias decisiones se transfieren a los cargos mas adecuados para tomarlos.

La tecnologia va de la mano de los colaboradores agilizando los procesos de
pedidos y entregas de merscancia, conectando y manteniendo en contacto a todo
el persanal involucrado en el procesa de Icomercializacién, ademas se cuenta con
una base de datos siempre disponible de los clientes, con esto se puede hacer
una clasificacion de los mismos determinando guienes son los gue mas compran O
los mas fieles a la empresa, quienes son ocasionales y demas; y de esta manera
se pueden analizar cada uno para apiicar diferentes clases de esirategias de

acuerdo al grupo de clientes a! que pertenezcan.

La tecnologia también es utilizada en el CRM { marketing de relaciones con el
ciiente ), para interactuar con los clientes de manera individual, a través de las
bases de datos de los clientes se pretende identificar las necesidades de los
clientes y los prospectos individuales para satisfacerlas a través de la construccion
de relaciones personales y duraderas buscando lograr competitividad, asegurar la

lealtad de los clientes y generar rentabilidad.
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6.2.3 Competencia. El mercado de |os vinos a nivel general es un mercado en
crecimiento poreque cada dia hay mas consumidores de vings ya que {a tendencia

es consumir productos saludables para no correr riesgos futuros en la salud.

Es por esic gque el mercado a aumeniado de manera significaiiva y es muy facil
encontrar diferentes marcas de vinos a nivel nacional e internacionai en tiendas vy

supermercados.

Deniro de los principaies paises productores de vinos a nivel mundial se
encuentran: {tafia,{ se distinguen Chianti, Lacrima, Chisti, Maivazia), en Francia (se
distinguen los de hargona, el Rodancas, Burdeos y Champana), Espafa (se
deslacan las zonas de la Rioja, La Mancha, Aiella, el Penedés, Rusia, Argentina,
Estados Unidos, Rumania, Yugoslavia { sobresalen los vinos blancos, los dulces,
los tintos), Portugal, Puerto Madeira, Chile, Hungria { sobresalen los dulces de

Tokai, el Sangre de Toro de Egue) y por uitimo Grecia { Creta, Corfu e itaca).

En Barranguiiia las marcas preferidas por los consumidores de vinos son
Carifioso, los producidos gor casa Grajales, casillero del diablo, los vinos chilenos,

entre otros.

6.2.4 Potenciai de mercado. De acuerdo ai estudio reaiizado parta determinar la
aceptacién dei vino de frutas tropicales en la ciudad de Barranquilla se pudo

detectar que el consumo de vinos maneja un bajo nivel en el mercado, debido a la
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cultura y a ifa faita de conocimiento de ia exisiencia del producto por parte del
consumidor. Esto no implica que el potencial de mercado no ienga ios medios

economicas suficientes para adquirir el producto.

Nuesiro mercadc meta esia ubicado en fa ciudad de Barranquilla y equivale al
30% de la poblacion total de la ciudad, corresponde al numero de personas que
frecuentemente consume vinos, sin dejar escapar el porcentaje restante de la

poiiacién gue a iravés de diferenies estrategias pueden ser motivados a adquirir

el producto.

Ci mercadc para la comerciaiizacion dei vino de frutas tropicaies esta conformado
tanto por personas naturales como juridicas, el producto esia dirigido a personas
entre ) afos de edad que saben de la calidad de los productos y a su vez es
dirigido a restauranie, estancos, y deinas iugares donde se distribuye este tipo de

bebidas.

Como consumidores de esie lipo de productos encontramos nomres y mujeres
de buen gusto y muy selectivos en sus decisiones de compra, generaimente de
grandes ocupaciones como ejecutivos, empresarios Qo personas con buena
posicion laboral 0 con una buena posicidn socio-economica, por i0 que se puede
decir, que la mayor parte del mercado de !los vinos esta conformado por clientes

de ingreso medio vy alto, pero con el vino de frutas tropicales se pretende ampliar




este mercado v ilegar también a nuevos consumidores con el fin de crear en ellos

.

un nuevo estilo de vida y nuevos habitos en cuanto a bebidas se refiere.

Es por esto gue nuestro producto offece para todos sus ciientes unas
caracteristicas especificas como son su excelente calidad, arorna y sabor por ser
un producto natural hechio a base de frutas, ademas ayudara al buen
funcionamienio del organismo y del corazén y puede ser utilizado en diferentes
alternativas como aperitivo en una ctena o0 como una bebida en grandes

celebraciones.

6.2.5 Condiciones del mercado. Un mercado giobal como el actual las
condiciones det mercado pueden ser colocadas por diferenies faciores internos y
externos, en nuestro producto por encontrarse en una fase introductoria al
mercado, este es afectado por muchas de &ilas , aigunos internos como los
colocados por la misma empresa luego de haber realizado una investigacion de
mercado donde se determind cuales son las preferencias de los consumidores y

sus tendencias, y la posicion de la competencia .

Dentro de las condiciones iniernas, es decir las colocadas por ia empresa esia el
precio y la calidad, va que este ha sido determinado de acuerdo a los costos de
los materiales que intervienen en el proceso de praduccion, pero sin deiar escapar

Los ya existenies en el mercado, coiocados por la competencia
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El desarrollo del vino también se debe a oiras condiciones o tendencias que se

observan en ei habkiio del consumo de las personas por consumir productos de

que estén elaborados como garantia de frescura v con la infiuencia que tienen
estos aspectos en cuanto al sabor y aroma del producto. En segundo lugar el
consumidor tiene la tendencia de comprar nada mas en los mamenias en que 1o

consumen .

Como la caiidad |, el sabor y los Beneficios gue aporia el vino para la salud son los
criterios que mas pesan en el consumidor en el momento de tomar la decision de

compra .

Los consumidores estan cada vez mas preocupados y son mas criticos con los

productos que consumen, 10s vifieras y los cultivos de frutas

6.2.6 Recursos internos. La Empresa artesanai produciora de vino de frutas
tropicales cuenta conn un talento humano capacitado y adecuado para las
actividades quie se requieren, cada uno de ellas desempefia una funcion diferente,

teniendo en cuenta que trapajen para una misima iabor.

En la parte de produccidn, intervienen 5 personas, guienes a su vez se encarga

de buscar el optimo rendimiento de la materia prima, dentro del proceso de
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distribucion hay 3 personas las cuaies se encargan de realizar los contactos vy

buscar clientes para comercializar el vino.

Para la realizacién del vino no se utiliza maguinaria especializada por ser un
producto artesanal, por (o cual se hace natural este producto, debido a que busca

la esencia de la fruta y lo hace mas axquisiio

La estructura organizacionai que aplica la empresa, es una organizacién funcional
porgue no existen intermediarios, con el fin dé mantener una ¢omunicacion mas
répida y agilizar los procesaos; siendo asi, las decisiones son delegadas a los

cargos mas adecuados gue tengan el conocimiento para implementario mejor.

Con el propssito de cumpiir con fodas ios opjetivos v estrategias propuestias en el
plan de marketing se pretende buscar un apalancamiento financiero gue cubra el
total de los gastos y la inversion adicional que se requiere para llevar a cabo estas
actividades, con el fin de mejorar los procesos productivos y actualizar la micro
empresa en cuanto a tecnologia se refiere y aumentar continuamente la calidad de

los procesos.
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6.2.7 Probiemas y oportunidades

VARIABLES | OPORTUNIDADES | AMENAZAS
|+ POLITICO !
e Apoyo del gobierno para la X
creacion de empresas.
e politicas de apoyos a X
microempresas par parte  del %
gobierno. |
< SOCIAL
o Desempiec % X
|+ Violencia X
< ECONOMICO *
e runda empresas — incubar X
e Empresas privadas con | X
capacidad de apoyar nuevas
propuestas.
e Bancos con lineas de credito de A
libre inversion.
e Altas tasas de interés cobradas X
por los bancos.




Sus presentacicnes.

VARIABLES
TECNOLOGICO
Variedad de maquinarias vy
sistema de produccion
disponibles en el mercado.
Tecnoiogias de puntas utilizadas
por empresas vigentes en el

mercado (competencia).

COMPETITIVO !
La posibiidad de abrir en el
mercade unza cadena de punios

de distribucion del vino en todas

OPORTUNIDADES ( AMENAZAS
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*
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Maquinaria adecuada para el

proceso de produccion.

VARIABLES FORTALEZAS DEBILIDADES
DIRECTIVA - -
Asesorias de personas | X
conocedoras del producto y del
mercado.

Experiencia en el manejo deli X

producto vy del mercado por

parte del grupo emprendedor.

COMPETITIiVA

Conocimientc del producto. X
X

Bajos costos de la materia
prima.
Competencia en el mercado

regional.

FINANCIERA

Recursos economicos.

TECNOLOGIA
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VARIABLES | FORTALEZAS DEBILIDADES

|+ TALENTO HUMANO |
‘e Personal con disposician de%-

|
trabajo y capaces de asumir

*

>

responsabilidades.

6.3 FASE GERENCIAL

6.3.1 Objetivos de marketing. Los objetivos de marketing del vino de frutas

tropicales estan orientados hacia ias ventas, ei producto y el mercado.

% Incrementar las ventas del vino en un 20% durante los proximos 12 meses
siguientes a ia impiementacion del pian de marketing.

% Mejorar ia comunicacion y el desempefo de los ciientes internos.

#» Abarcar un mayar numero de clientes en el mercado.

% Ofrecer a los consumidores existenies nuevas y mejoradas caracteristicas del

producto.

6.3.2 Estraiegias de marketing. Las esiraiegias son las decisiones acerca de

fas actividades que se deben cumptir para lograr ios objetivos.
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Estrategias de liderazgo en costos
Consiste en tener una ventaja en costos en relacion con ia competencia y permite
estar protegido de los cambios en et mercado, con esta estrategia se busca lanzar

el producto en ei mefcado con un precio iniciaimente bajo.

Tacticas
% Reducir costos de fabricacion del producto sin afectar {a calidad del mismo.
%+ Reducir los gastos de funcionamiento.

% Reducir gasios de ventas y publicidad.

<+ Precios econémicos.

Estrategia de diferenciacién

El principal objetivo de esta estrategia es darie al producto cualidades distintas
para el comprador y de esta manera sea diferenciado de los demas productos, con
el fin de aumentar ia fideiidad y reducir el riesgo de utilizar productos sustitutos y

de esta manera crear la ventaja competitiva.

Tacticas

< A través de las medios publicitarios resaitar que el vino de frutas tropicales es
100% natural y que no contiene aditivos quimicos , ni un alto grado de alcohol
por lo tanto ayuda ai puen funcionamiento del sistema cardiovascular y
digestivo, bajo la supervision medica y nutricional.

%+ Dar a conocer la variedad de sabores que maneja el vino de frutas tropicales.
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Estrategias de crecimiento

Esta estrategia es disefiada con el fin de penetrar en el mercado y aumentar las
ventas:

< Aumentar la cuota de mercado atrayendo a compradores de otras marcas.

% Abracar nuevoes segmentos de clientes dentre del mismo mercado geografico.
% Crear nuevos canales de distribuicion

% Adicionar caracteristicas nuevas a las ya existentes dei producto.

Tacticas

% Realizar degustaciones en los supermercados y otros puntos de distribucion y
al mismo tiempo anexado al producto regalar un recetario de cécteles que se
pueden hacer con el vino.

s Latactica seran intensificada en [a fiestas y en temporadas altas.

+» Ofrecer los productos en restaurantes v bares de la ciudad

% Incluir el producto en las henoteca

Estrategias de distribucidn

Esta estrategia se va a utilizar con el fin de penetrar rapidamente en el mercado y
satisfacer la demanda, la distribuciéon del ving sera realizada teniendo en cuenta
varios tipos de intermediarios y dos (2) clases diferentes de canales de
distribucion.

Intermediarios : Mayoristas | detallistag ,agentes
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Canales: Canal directo, porgue facilita el rapido acceso del producto por parte del

consumidor final.

PRODUCTOR

. DETALLISTA

Canal indirecto coito: en el sistema intervienen el productor, como también un

agente intermediario el cual reatiza la labor de intermediario entre los mayoristas o

detallistas hasts el cansumidar final,

PRODBUCTOR —B

MAYORISTA

0O
DETALLISTA

AGENTE
INTERMEBIARIO

Realizar una distribucidn intensiva: para asegurar la maxima cobertura posible del

territorio.

Tacticas

< Vender los productos en detallistas como estancos, exhibir {os roductos
p P

en los supermercados y

)

Imacenes de cadena de ig ciudad.

< Realizar la venta de productos directamente desde el punto de venta.

<+ Distribuir el producto en casas especializadas en este tipo de productos

(tiendas vinicolas) o henotecas.




% Visitar a los centros de convenciones, hoteles, restaurantes.

¢ Ofrecer a los especialistas y nutricionistas fa recomendacion del vino a sus
clientes a través de un a tarieta de presentacion y ofreciéndole incentivos de
ventas a estos profesionales.

< Distribuir el vino a ias distribuidoras gue venden los insumos para panaderias.

Estrategias de pubiicidad
Eil obietivo de la estrategias publicitaria es comunicar y dar a conocer la existencia
del producto a todo el publico obietive a fravés de diferentes medios, tales como

la radio, prensa y maiterial p.o.p ( volanies, pendones) y persuadirlos a que lo

prueben, realizando degustaciones en diferentes punios de ventas.

A través de esia esiralegia se pretende diferenciar el vino de otras marcas
competidoras resaitando nuevos atributos del vino de irutas tropicales y mostrando

los beneficios que ofrece a la salud y a su vez resaltar la diversidad de sabores

que ofrece.

Tacticas

X Realizar una cufia radial.

L8 Colocar un aviso en el diaric el heraldo.

X Colocar pendones o afiches en los puntos de ventas.

X Disenar tarjetas de presentacion especificando los diferentes sabores del

vino{ eniregada a nutricionistas, médicos...).




Cuna radial

Cliente: ViINOS DE LA AGUADA

Duracion: 30 Segundos

Trabajo No 1.
Musica a lo largo del anuncio.

Anunciador con suavidad.

Vinos de frutas fropicaies la aguada, ia copa perfecta para la personas que
empiezan en el descompticado mundo del vinoy para quienes agrecian lo bueno y
valoran el bienestar.

Musica.

Anunciador con suavidad

Natural y saludable. Diversidad de sabores; corozo, ciruela, cereza y tamarindo.
Encuéntralos en tiendas, supermercados v henotecas.

i ATREVETE A DISFRUTARLO!
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Producto: VOLANTE

Referencia: VINOS DE LA AGUADA
Medio: IMPRESO

Tamarto: 0.14 X 0,21 cns:

Colores: POLICROMIA

Matenal: PAPEL PROPALCOTE

. o
eﬁ\i’/ Ssﬁrgogres
05{—(0?;00153/

VINOS DE LA

AGUADA

* Corozo
* Ciruela
* Cereza
* Tamarindo

Elsborado odo as tropi
1O Tt i pioem i promrvetros con & T e
meorer su aalud
Calle 8 No.1-34 Tel: 3478542
Malsmbo Atlantico




Producto: AVISO DE PRENSA
Referencia: VINOS DE 1A AGUADA
Mecdio: PRENSA

Tamano: 2 col. X 0,12 cins:

Colores: BICOLOR

Atrevete & Disfrutor

los nuevos

‘hos C.on sobhores
s/

VINOS DE LA
AGUADA

Elaborado y procesado con pulpas de frutas tropicales
100% Natural sin aditivos ni preservativos con el fin de
mejorar su salud.

Calle § No. 134 Tel.: 3478542 La Aguada {Malambo Atlco).




Producto: PENDON

Referencia: VINO DL LA AGUADA
Mecdio: IMPRESO

Tamaiio: 0,90 x 150 cmns:

Colores: POIICROMIA

Matcnial: LONA BANNER

——

f At reVef a;sb' sobgres
los nuev0> " " 1os!

trof ,
VINOS DE LA

AGUADA

* Corozo
* Ciruela
* Cereza
* Tamarindo

Elaborado Y procesado cos pulpas de frutas tropicales
100% Nanuarsmadjwosmp;;umvau vos con el fm de
mejorar su salud.




Producto: TARJIETA

Referencia: VINO DE 1A AGUADA
Medio: IMPRESQO

T'amario: 0,5.5x0.1 1ems:

Colores: POLICROMIA

Matcnal: PROPALCOTE

VINOS DE LA
AGUADA

—SSR =T

’IL.J’ZCL'S.-' (/&’/ :ju tas %mfzica fé’&‘

5

Te presento los rnuevos
Viros Ae Frutos Tropicoles
Coon sobores de:
* Corozo * Cereza
* Ciruela * Tamarindo

Llaborado y procesado con pulpas dc frutas tropicales
100% Natural sin aditivos ni preservativos con el fin de
mejorar su salud.




VINOS DE LA AGUADA

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD DE 2005

COSTO ESTIMADO DE MENSAJES RADIALES $350.000
COSTO ESTIMADO DE ANUNCIO EN PRENSA $114.000

COSTO ESTIMADO DE DISENO $150.000
PRENSA $ 30.000

PENDON $ 60.000

T DE PRES. $ 50.000

COSTO DE PRQDUCCION $393.000
PENDON( und) $ 150.000

TARJETA DE PRE(1000und) $ 243.000

TOTAL PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD. $1.007.000
Cronograina publicitario

i J

‘ MEDIOS | VEHICULO DIAS HORAS DUR\',‘)S'ON
| PAUTADOS A

|

I PRENSA | ELHERALDO | VIERNES | 24 HORAS |2COLX13 G
'| RADIO OLIMPICA SR 30 SEG

“ - DOMINGOS | R
‘ PENDON | PUNTOSDE | VIERNESY | 24 HORAS

| VENTAS SABADOS

; T. PRESENT PUBLICO i' ......... i, _ ]
| |

| | —
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Csirategia interna de comunicacion

Capacitacion a ios empieados

Capacitacion para funcionarios y proveedores, en aspecios técnicos, normativos y

procedimentales relacionados con su objeto social, programandoios de acuerdo a

la exigencias que el mercada amerita buscando siempre las nuevas tendencias en

lo concerniente a ia consecucion dei exito y el subsistir en ei mercado cambiante.

Dentro de las capacitacion tenerios ias siguientes temas:

Se

hS

®
o

L)

Disenar seminarios-talieres referentes a lo que son las nuevas técnicas de

ventas.

Instruir a Jos personal encargado de las compras de insumos para seleccionar

los productos mas idoneos y de excelente calidad.
Realizar seminarios de servicio al cliente.

Fomentar a través reuniones especiales un ambiente laporal de buenas
relaciones Interpersonales con cada uno de los integrantes que hacen parte de

esta gran arganizacian

Hacer que los empleados de la empresa proyecien una imagen confiable,

innovadora mediante la utilizacion de las relaciones publicas unipersonales.

Factores motivacionales
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Dentro del ambiernite interno para la compafia debemos destacar el estado de
animo que tienen cada uno de los integrantes de la empresa, es decir | las ganas
gue tengan con respacto al aue hacer diaria de las actividades, para esio tenemos

el siguiente plan operativo de remuneracion:

% Crear incenlivos como bonos reemboisables para aquelias personas que
pianteen ideas innovadoras con respectos a la consecucion de resultados

aptimos.

% Realizar integraciones faimiiliares de todo el personal tanio de planta como

administrativo.

6.3.3 Costo dei plan de marketing. El presupuesto de publicidad esta realizado

por los costos de los medios v los costos de disefio - produccion.

El presupuesto es para dar informacion de las caracteristicas de la empresa,
producto, precio, naturaleza dei producto, los medios para publicitar, su

frecuencia, y la manera de utilizar el medio.

Para llevar a cabo las estrategias publicitarias fueron ,los medios gue se van a
utilizar es ia radio a través de una cuia radial |, fa prensa a través de un anuncio

publicitario y material P.Q.P.
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El presupuesto de ventas fue disefiada a pariir de las ventas pronosticadas por el

precio de venta .

El presupuesio de promocion gue se basa en los cosios de los incentivos y

degustacion y (os costos de suministros gratuitos a intermediarios.

Este presupuesto es para lograr el fortalecimiento del producto , se va utilizar para
los consumidores , degustaciones y catalogo de cocteles. Y para los distribuidores

incentivos.

El presupuesio de distribucion se realiza con base a la remuneracion de los

empleados , transporte.

Demanda proyectada
e

La microempresa de vinos de frutas tropicales la aguada durante el afio 2003
presentd una demanda tatal de 1200 unidades y las estimadas por la empresa
referentes ai ano en curso son de 1380 Ud. de las cuales se han aicanzado 1000
Ud. correspondientes a los meses comprendidos en el periodo Enero — Octubre,
se estima gque para el mes de Noviembre se vendan 150 Ud. Y para el mes
Diciembre 230 Ud. con el fin de cumplir con el total de la demanda proyectada
para el presente afo. Se ha observado que la demanda del afo 2003 al 2004 ha

tenido un incremento del 15 %, base que ha sido tomada para realizar la

proyeccion de la demanda de ios siguienies anos.




Tomando como base el afio anterior y el afno en cuiso se ha decidido proyectar la
demanda en un 20% para ai afic 2005 hecho gua se refleja en las unidades de
ventas esperadas (1656Ud.) Teniendo en cuenta que durante ese afio se
comenzara a apiicar los esfuerzos del plan de marketing y las estrategias vy

tacticas alli recomendadas.

6.3.4 Frograima de controi y evaiuacion dei pian de imarketing.

La puesia en praclica de toda actividad de marketing reguiere de un pregrama
donde se especifiquen los pasos que se deben seguir y la manera como estos van
a ser conirolados para garantia ei cumpiimiento de ios objetivos y metas
propuestos. El programa del conitrol se desarrolia en base a fos objetivos,

estrategias y tacticas del plan de marketing.

£l contiol de las aclividades abarca variables internas y variables externas que
estaran a cargo desde jos funcionarios de ia mi8croempresa hasta los

distribuidores; en este conirol se especifica la actividad y el tiempo.
Actividades

Para conirolar ia esiraiegia de liderazgo de costo se tiene en cuenta los siguientes

actividades:

s Comprar las frutas en cosechas directamente a los cultivadores de corozo,
<

tamarindo, cereza y cirusia.

~ N
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% Comprar ei agua, ei azucar y la levadura necesaria a proveedores mayorista

para reducir el costo producto.
%+ Reducir los desperdicios en cuanto a la materia prima.
< Ulilizar medidas exacias senaladas en la etiqueta para el envase.
< Utilizar formuias de preparacién exacta.

% Llevar inventaric de productcs existentes para tener una buena rotacion de

materia prima.
% Llevar formato de compras.
< Reducir gastos de funcionamiento.

< El control se realizara a través del estudio de tiempos y movimientos para que

el cperario pierda mencs tiempo en ia realizacién de actbividades.

Para cumpiir i{as esirategias de crecimienic es necesaria controiar estas
actividades, debido a gue son unas de ias mas relevantes e importantes dentro del

grupo.
< Asignar cuotas de venias ai depariamento comerciai con ei fin de cumplir.

% Elaborar ruteio para la fuerza de ventas con ei fin de abarcar todos los posibies

clientes.

<+ Auditar semanaimente el trabaje de la fuerza de venta.
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< Realizar una base de datos donde especifique ei historiai de los clientes

visitados.
% Hacer un seguimientos a las actividades del vendedor en la labor de campo.
% Determinar la cantidad de degustaciones.
< Medir ef impacto del vino a través de la encuesta a (os distriguidores,

% Realizar un programa de promociones y descuentocs a los distribuidcres

mayoristas.
En las estrategias de distribucion se controla con {as siguientes actividades

% Aplicar el just in time a través de un formato que indique las horas exactas de

la mercancia enviadas y recibidas.

% Controiar el cargue y descargue de la mercancia.
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Cronograma de Actividades

ACTIVIDADES |ENE | FEB |MAR | ABR [ MAY | JUN |JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC | INDICADORES
Compra de
materias primas e
insumos.
Vino Ciruela X . x 9 Fog(r)nrst?ade
Vino Corozo X X y P
Vino Cereza " X » =
Vino Tamarindo X X X
Inventario de
maleria prima y X X X X X X X X X X X X
productos
terminados
Evaluar el
cumplimiento de | x X X X X X X X X X X X Cuc;t: di?)r}/:;ta’
los vendedores
Atraer posibles “ X ” X % % % . % % 3 y Ruteros de
clientes ventas
Conocer el
historial de los X X X X X X Creac:atzzze de
clientes
Realizar un
seguimiento a la X X X X | Labor de campo
fuerza de venta
Realizar planes X X X X Supervisién
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de degustacion
en los puntos de
ventas

Conocer el
impacto del vino
en los
distribuidores

Encuestas

Realizar
promociones a
los distribuidores
mayoristas

Registrar las
entregas de los
pedidos

Formato just in
time
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7. ANALISIS DE RESULTADOS

Teniendo presente ei crecienie dinamismo del mercado obiiga a que toda
compania tenga la necesidad de evaiuar los resuitados obtenidos a lo largo del
proceso de estudio, este proyecto no es la excepcion y el estudio realizado arrojo
los siguienies resuitados, de acuerdo a la invesiigacidn gue se pilanted de un
100% de las personas encuestadas para determinar {a frecuencia de compra los
datos que mas resaltaron son las campras mensuales, por otro lado el lugar donde
generd mayor porceniaje de visila regisira a ios supermercados con un 85% del
total encuestado, por otro fado el vino gue mas prefieren las personas es el vino
carifioso con un 43%, dentro de los motivos de las personas a la hora de adquirir
el producto enconiramos que la calidad tiene un iugar reievante para los
encuestados con un 29% de preferencia. Esos resultados son los mas
importantes obtenidos de las encuestas y due sirven para conocer la actual

situacion de la competencia.

Bentro del analisis de ia demanda v el mercado ei factor que influye sobre la poca

participacion en el mercado de vinos es la falta de conocimiento por parte de los

consumidores en lo referente a la existencia del mismo.
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Tomando presenie que en ei inierior de ia empresa no existe un presupuesto de
publicidad, disefiamos el mas idoneo para el mejoramiento de la imagen de la
empresa vy para dar a conocer sus productos, utilizando los medios propicios para

cumpiir nuestro objetivo.
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ACTIVIDADES

2004 .
FIMAMUJA/S|ON

Recopit i 6nde informe

Ampliacién del marco de referencia

Redaccidn del disefio metodoidgico

Asesorias

Terminacion de redaccién

' Trascripcion del traba,p
Entrega del ai ,teprcyemo
Sustentacion del anteproyecto

Desarrollo del capitulaje
Correccion de la muesira
|Desarrolio de encuesta
Visitas a la empresa
Correccian dei ca pitulaje
Entrega del anteproyecto

S S, .. |

Control y programa de evaiuacion
Trascripcion del proyecto

Correccion de normas incontec
Correccitn del proyecto

Entrega del proyecto
Sustentacion

>

>

x
i
X
j;;

IEEEE




VAL OR

J

ITEMS
PAPELERIA $ 140.000,00
TRANSPORTE $ 150.000,00
CONSULTA INTERNET $ 50.000,00
TRANSCRIPCIONES $ 150.000,00
FOTOCOPIAS $ 80.000,00
OTROS GASTOS $ 70.000,00
DEGUSTACION $ 55.000,00
TOTAL $ 695.000,00
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Es de vitai reievancia para toda persona que prafesionaimente se esta formando
la satigfaccion de ios logros obtenidos a lo iargo dei proceso de investigacion , por
lo cual, todo conocimiento adquirido obliga a cada uno de nosotros a demostrar
con hechos que io aprendido tiene valor incaicuiabie, ya que, la educacion que
recibimos represenia el enlace hacia el desarrolio como personas integras para

vencer el camino tan esquivo que viene en el futuro.

Dentro de este proyecio de grado, en cada punto desarrollado por cada uno de
sus integrantes, enconiramos que la pauta que marca un hito en el estudio se
fundamenta en el planteamiento del problema, por que de alli surgen los
interrogarites que se determinan como punto de partida para la que se debe tener
una basta informacion va sea de tipo primaria o secundaria que respalde el
contenido intrinseco del provecto. De aqui surgen también los objetivos quienes
determinan el desarrolio de las actividades e investigaciones por ser quienes

definen

La organizacion empresarial de este provecto debe presentar una estructura
funcional, por las ventajas que ésta presenta. Es de anotar que en la regidn existe
espiritu de asociacion y disponibilidad de recursos econdmicos de inversionistas,
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de tal forma que se optd por darle a la empresa la naturaieza de sociedad de
responsabilidad limitada, que se aiusta a los requerimientos administrativos para la

operatividad del proyeacto.

La realizacion de este proyecio en la ciudad de Barranquilla traera notables
incidencias economicas, {a principal de ellas es la generacion de empleos, los
cuales generaran ingresas gque avuden a incrementar el nivel de vida de igual
nuimero de familias que generaran a su vez una mayor demanda y por el efecto

multiplicador se produce el bienestar de la sociedad.




1i. RECOMENDACIONES

En base al andiisis de este provecio determinanos que la empresa debe hacer
unos ajustes necesarios para la consecucion del éxito empresarial tomando como
factor preponderante |a utilizacion de la imagen corporativa tasados en la mision,
vision, vaiores, poiiticas internas de la compainia, a demas, de un reglamerito que

uie a cada individiio en todos ios orocesos de ia cadena productiva.
[

Dentro de la orgarizacion ee ia compania recomendarmos utilizar el organigrama
suministrado en el proyecto basado en las funciones que los empleados deben
responder, en lo concerniente a las compras, registrarlos mediante la utilizaciéon
ecl sisterna para mayor contioi €g las actividades, por otro lado, debe terier un
estado de resultado en donde involucre las ventas, costos, ingresos, egresos, etc,

para mayor facilidad a la hora de pronosticar datos mas concretos.
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ANEXOS




ANEXC A

ESTUDIO PARA DETERMINAR LA ACEPTACION DEL VINO DE FRUTAS
TROPICALES

1. Acostuimibra tomar vino ?

Si No

2. Con qué frecuencia ?

% Diariamente

*,

53

A%

Semanalmente

)
.0

Mensualmente

Otro cual?

&
o0

3. Donde acostumbra comprar vinos?
*» Tienda

% Supermercado___
/

—

< £stance
+ Restaurante

< Ofro cual?




4. Qué marca de vino prefiere usted?

o
o

momento de adquirir el vino, porgué io piefiere?

% Calidad____

©,
0‘0

Precio

)
'0

> Sabor
< Tradicion
¢ Exclusividad

< Oftro__ cual?

6. Qué sabor de vinos prefiere usied?
% Manzana__

% Corozo____

< Cereza____

» Uva

% Tamarindo

()
o0

Ciruela____

Otros cual?

O
0‘0




7. Cuai es su opinidn acerca dei vino de frutas tropicaies?

8. Qué opina sobre ia presentacion de ésie vino?

. Cuanto estaria dispuesto usted a pagar por el vino de frutas tropicales?

w

$8.000 - $10.000

$11.000 - $15.000

$16.000 - $20.000

$20.000 o0 mas

Sexo. M____F

Nombre:

Barrio:




Producto: ETTQUETA BOTELLA
Referencia: VINOS DE IA AGUADA
Mcdio: IMPRESO

Tamano: 0.12 X 0,16 cms:

Colores: TRICROMIA (3 Colores)
Material: AUTOADHESIVO

Contenido Neto Lote:061102

750 c.c.

CEREZO

Frabricado Por: Denis I. Ortega de Bastidas
Calle 14 No.8 - 143 Caracoli Atlantico
Registro Sanitario INVIMA 200210000766

Grado Alcolico 10% ¢n Volumen a 20°C
Envasado en Colombia
Industria Colombiana

“Prohivase el expendio de bebidas embriagantes
a menores de edad”

EL ENGESO DE ALGOHOL ES PERJUDICIAL PARA LA SALUD






