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RESUMEN EJECUTIVO

El Plan Estratégico de Marketing para Posicionar la Linea de Panaderia de la Empresa CI
TALSA S.A.S. en la Ciudad de Bucaramanga y su Area Metropolitana en el Afio 2018, se
formula, con el fin de asesorar a la compafia a realizar un andlisis que le permitira
evaluar su situacion actual y el mejoramiento de la misma mediante el andlisis de la
informacion recolectada, proveniente de su area comercial encargada de la linea de
panaderia, la verificacién de las politicas establecidas y la formulacién de estrategias de
mercadeo.

De acuerdo al propésito expuesto, la metodologia utilizada fue descriptiva, con enfoque
cualitativo, utilizando el método de observacion, mediante la recoleccion de informacion
documental de fuentes confiables primarias y secundarias.

De igual forma, los datos que la compafia autoriz6 suministrar para llevar a cabo el
presente proyecto al personal encargado con respecto al tema, se utilizaron documentos
escritos, electrénicos y de explicaciones verbales para la realizacion del andlisis de forma
apropiada. Dicho analisis, fue el fundamento principal para la elaboracion del plan
estratégico de marketing enfocado a impulsar la linea de panaderia, y servir de apoyo a la
empresa Cl Talsa.

PALABRAS CLAVE. Consumidor, estrategias, marketing, mercado, plan estratégico.
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INTRODUCCION

En el mundo competitivo en el que se encuentran en la actualidad las empresas, es
indispensable buscar estrategias que permitan a las compafias crecer y ganar
reconocimiento no solo por sus estrategias de competencia ante otros empresarios del
mismo mercado, sino por ideas que contribuyan a la busqueda de nuevos mercados, el
fomento de las relaciones complementarias entre industrias con diferentes enfoques y la
consecucion de nuevos clientes en sectores hasta antes inconcebidos. Es por ello que
con el desarrollo del presente proyecto, titulado Plan Estratégico de Marketing para
Posicionar la Linea de Panaderia de la Empresa ClI TALSA S.A.S. en la Ciudad de
Bucaramanga y su Area Metropolitana en el Afio 2018, se pretendié asesorar a la
compainiia en la realizacién de un analisis que le permitiera evaluar su situacion actual y el
mejoramiento de la misma mediante el andlisis de la informacion recolectada y la
formulacion de estrategias de mercadeo basadas en la estrategia del Océano Azul.

La metodologia utilizada fue de tipo descriptiva, con enfoque cualitativo, utilizando el
método de observacion, mediante la recoleccién de informacién documental de fuentes
confiables primarias y secundarias, utilizando técnicas como la entrevista y la encuesta
para establecer claramente la situacién de la compafiia que al final permitié elaborar una
propuesta de plan estratégico de marketing enfocado a impulsar la linea de panaderia y
servir de apoyo a la empresa Cl Talsa en Bucaramanga.
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1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

De acuerdo a las estadisticas (FMI, 2018) del Fondo Monetario Internacional (FMI), la
economia a nivel mundial mejora constantemente llegando al 3.7% en 2017, confia que
de igual forma para el 2018 y 2019 alcance el 3.9%. En el caso de América Latina, el
organismo internacional dice que los datos del 2017 fueron 1.3%, esperando para el 2018
un incremento del 1.9% y para 2019 un crecimiento de 2.6%.

Los paises latinos que impulsan esta tendencia son Argentina, Ecuador Brasil y Ecuador.
Por su parte Colombia, para el 2017 obtuvo el 1.7%, para el 2018 y 2019 proyecta un
crecimiento del 3.0% y 3.6% respectivamente, en el pais, segun FMI la tasa de inflacion
disminuye, suben los precios del petréleo, se amplian las exportaciones, crece la
inversion en infraestructura, mejorando significativamente sus posibilidades (FMI, 2018).

No obstante, los empresarios nacionales deben sortear a nivel internacional y nacional
dificultades como desventajas a mediano plazo para los productores de materia prima
desfavoreciendo la produccion y exportacion colombiana; inminente necesidad de
diversificacibn econdmica, requiriendo esfuerzos coordinados de toda la industria
nacional, proyecciones de un crecimiento menor de las economias emergentes durante
los préximos cinco afios con respecto a las economias desarrolladas en términos per
capita amplidndose de esta forma la brecha econdmica; la incertidumbre econémica y
politica por cambios de gobiernos durante el 2018; la corrupcion; especulaciones sobre
los acuerdos para TLCAN; la inestabilidad de los mercados financieros condicionada a las
decisiones de la reserva federal de los EEUU, entre otros aspectos de gran influencia
(FMI, 2018).

Las posibles soluciones propuestas para América Latina desde FMI en el documento “Las
Ameéricas aprovechan el impetu”, consisten en desarrollar el capital humano, abordar
cuellos de botella de infraestructura, mejorar la gestion de gobierno y el clima de
negocios, impulsar la liberalizacion financiera y del comercio.

Para Colombia especificamente las indicaciones del organismo internacional son la
realizacion de una politica fiscal levemente expansiva basada en un mayor gasto publico
a nivel nacional, la implantacion de una politica monetaria adecuada para impulsar la
demanda interna, el aumento de la inversién en virtud de los proyectos de infraestructura
en el marco del programa de Cuarta Generacion y proyectos en el sector petrolero, la
disminucion de la tasa de interés por medio de la reforma tributaria realizada en 2016, el
aumento del IVA 16% al 19% conllevando finalmente, a la disminucion del déficit en
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cuenta corriente en la muy factible eventualidad de un incremento en los precios del
petroleo y el aumento de las exportaciones no tradicionales (FMI, 2018).

La industria manufacturera nacional es un importante renglén de su economia, llamada a
prosperar en el marco de la impostergable politica de diversificacion de la economia
colombiana, en razén de la disminucion de los precios de las materias primas que seguln
el FMI esta previsto para los proximos cinco afos, pero indudablemente el reto es grande,
las estadisticas asi lo confirman, a febrero del afio 2018, segun la Encuesta de Opinion
Industrial Conjunta, realizada por entidades como ANDI, ACOPLASTICOS, ANDIGRAF,
ACICAM, CAMACOL, Camara Colombiana del Libro, la evolucion de la produccion y
ventas vienen de un afio 2017 de resultados desfavorables con la mayoria de porcentajes
de crecimiento negativos a lograr en el afio 2018 bajos porcentajes de crecimiento.

En este sentido de acuerdo a la grafica 1, en comparacion con el bimestre enero febrero
de 2017 el bimestre enero febrero de 2018 la industria manufacturera remonto en
produccion 3.3%, en ventas totales 4% y en ventas en mercado nacional 3.1%, indicando
que el clima de negocios para el sector estd demandando estrategias de marketing que
impulsen la tendencia de crecimiento (ANDI, 2018).

Gréfica 1. Evolucion de la produccién y ventas en (%) de la industria manufacturera en

Colombia.
1,6 1,7
1,2
-1,7 1,9
-2,3
Produccion Ventas totales Ventas mercado nacional
N Enero-Febrero 2017 M Enero-Febrero 2018

Fuente: Encuesta de opinién industrial conjunta (EOCIC).

Ahora bien, teniendo en cuenta los sectores de la industria manufacturera se encuentra
que el comportamiento de los subsectores es diverso, en el caso de la industria de
alimentos, conforme a la grafica 2. presenta un comportamiento relativamente estable por
encima del promedio del sector que para la produccién es el 2.4%, en ventas totales el
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3.3% y ventas en mercado nacional del 0.3%, mientras el sector alcanzé en produccion el
1.6%, en ventas totales el 1.7% y ventas en mercado nacional el 1.2%.

Conforme a los resultados anteriores, solamente subsectores como el petroleo y las
partes, piezas y accesorios para vehiculos automotores obtuvieron resultados similares
con 2.7%, 4.0%, 11.5% y 3.8%, 9.6%, 4.7% respectivamente, siendo esta una estadistica
alentadora sobre el futuro de la industria de alimenticia y sus posibilidades de
consolidacion y expansion (ANDI, 2018).

Gréfica 2. Crecimiento real de la industria manufacturera colombiana por sectores en (%)
Enero — febrero 2018.

VENTAS
SECTOR PRODUCCION (*) TOTALES (*¥)  MERCADO NACIONAL (**¥)

Alimentos 24 33 03
Bebidas 3,2 0,1 0,0
Hilatura, tejeduria y acabado de productos textiles 6,1 -9,6 -11,5
Papel, carton, y sus productos -0,5 14 -0,9
Refinacion de petréleo, mezcla de combustibles y coquizacion 2,7 40 11,5
Sustancias y productos quimicos basicos 0.2 2,7 -1,9
Otros Productos Quimicos 2.8 -1,0 -29
Jabones y detergentes, preparados para limpiar y pulir; perfumes 11 -4,3 -6,5
Productos minerales no metalicos 81 8,3 -8,2
Vehiculos automotores y sus motores 57 5,5 -6,6
Partes, piezas y accesorios para vehiculos automotores 38 96 4,7
TOTAL INDUSTRIA MANUFACTURERA 16 17 1.2
Total Industria sin refineria de petrdleo 15 14 01

Fuente: Encuesta de opinién industrial conjunta (EOCIC).

La consolidacion y expansion se logra enfrentando los principales retos de la industria
manufacturera que son en su orden la falta de demanda, costo y suministro de materias
primas, el tipo de cambio, estrategias agresivas de precios y comercializacion,
contrabando, incertidumbre tributaria, infraestructura y costos logisticos, capital de trabajo,
costos financieros y rentabilidad entre otros.

Dichos retos, deben ser superados por medio de estrategias que fomenten la
asociatividad, la creatividad y la innovacién que permitan darle valor agregado a la cadena
productiva, alcanzar la competitividad empresarial y el desarrollo econémico del pais. La
grafica 3, muestra que la falta de demanda alcanza un 31.2% de las empresas,
evidencidndose la necesidad de estimular la demanda en los diferentes niveles de la
cadena productiva (ANDI, 2018).
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Grafica 3. Principales problemas de la industria febrero de 2018 (porcentaje de
empresas).

FALTA DE DEMANDA 31,2

COSTO / SUMINISTRO DE MATERIAS PRIMAS 18,1

TIPO DE CAMBIO 17,7

ESTRATEGIAS AGRESIVAS DE PRECIOS Y
COMERCIALIZACION

17,3
CONTRABANDO 12,2
INCERTIDUMBRE TRIBUTARIA 11,8
INFRAESTRUCTURA Y COSTOS LOGISTICOS 8,4
CAPITAL DE TRABAJO 7,2
COSTOS FINANCIEROS 5,9

RENTABILIDAD 5,1

Fuente: Encuesta de opinion industrial conjunta (EOCIC).

El nivel de demanda se ve afectado directamente por el adecuado uso de los canales de
distribucion a disposicién, los cuales deben ser escogidos cuidadosamente en armonia
con el plan de ventas de la organizacion con el objeto de llegar al mayor numero de
clientes propios y clientes potenciales logrando su fidelizacion, pues para la compafiia es
un desgaste sutancial estar en constante busqueda de nuevos clientes, sin lograr
mantenerlos.

La gréfica 4 revela que en el periodo de diciembre a febrero de 2018 el canal de
distribucion que tuvo mayor numero de ventas fue el canal institucional con un 38.9%, el
que permanecié estable fue el multinivel con 55.0% Yy el que registro la tendencia a la
baja fue el de ventas mayoristas con el 44.5%, resultados que dejan ver cambios
sustanciales en el mercado que la industria manufacturera colombiana no debe pasar por
alto.

Grafica 4. Variaciones de ventas teniendo en cuenta los canales de distribucién en los
meses de diciembre de 2017 a marzo de 2018.
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Canal institucional 38,9 - 333 27,8

Canal tradicional 38,5 - 244 37,2

Hard discount/ Soft discount 371 457 17,1
Comercio electrénico 37,1 371 25,7
Ventas directas al clientes 33,6 290 = 374
Ventas por catalogo 323 484 = 19,4
Grandes superficies 30,6 333 361

Ventas mayoristas 29,1 264 = 445

Otros 28,6 429 286

Licitaciones 26,5 -~ 382 = 353

Supermercados 25,5 3,2 383

Puntos de venta propios 25,0 481 269
Cadena de almacenes 23,9 -~ 388 373
Establecimientos especializados 23,7 500 25,3
Multinivel iso 50 30,0

Aumenté (%) M Permanecié igual (%) ™ Disminuyé %)

Fuente: Encuesta de opinidn industrial conjunta (EOCIC).

En los Santanderes la industria cerro el 2017 con la tendencia a la baja mantenida
durante los dltimos seis trimestres descendiendo la produccion real al 4.2%, las ventas al -
5.8%, la reduccién de personal temporal llego a -4.4%, el personal permanente disminuyo
en un -2.2%, la produccion real cay6 4.4% y las ventas reales 4.5%, pese a lo anterior, el
rubro de otros productos alimenticios presentan una tendencia un poco mas favorable con
una produccion real y ventas reales en el cuarto trimestre de 2017 de 5.4% y 2.7%
respectivamente (Banco de la Republica, 2018).

Gréfica 5. Region Nororiente. Produccion real y ventas reales por agrupacion industrial.

(crecimiento anual)
Produccion real*
Agrupacion industrial 2016pr 2017pr

I I 1 v I | 1 v
Conservacion de carne y derivados 8,5 37 -1,1 98 -147 72 38 07
cirnicos
Bebidas 112 31 -190 -148 202 -11,7 70 -105
Otros productos alimenticios 0.8 7.6 -0,1 1.8 133 11,5 8.4 54
Confecciones -0.8 11,9 8.1 12,4 25 -2 6,7 279
Calzado, partes y articulos de cuero -5.0 54 -15,3 24 15,0 -3,2 7,1 -14,1
Minerales no metalicos 0.6 -1.4 86 216 -21.8 21,0 -20,7 -139
Otras manufacturas -2,1 5,1 4.8 -5.9 -69  -17 74 -118

Ventas reales*
Agrupacion industrial 2016pr 2017pr

I II it v I I il v
Conservacion de carne y derivados 9,2 81 -0,7 87 -128 87 65 31
carnicos
Bebidas 65 68 -126 -150 131 82 65 -6
Otros productos alimenticios 24 6,8 0.0 -1,2 1.9 125 3,1 2.7
Confecciones 20 6,6 11,2 6,6 50 43 -8,7 -186
Calzado, partes y articulos de cuero -10,8 22 -5,1 17.4 16,6 -1,2 -8,6 -149
Minerales no metalicos 59 29 92 -138 -168 -185 -223 -186
Otras manufacturas -6,7 2,6 -6,2 -6,1 550 760 720 -127

Fuente: MTMR - DANE. Célculos Banco de la Republica.
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Si bien es cierto que existen dificultades también es necesario conocer las fortalezas,
segun la Oficina de Estudios Econdémicos, a febrero de 2018 Santander es la cuarta
economia del pais, con un PIB de 7.55%, la ilustracion 6 muestra que su participacion en
el mercado se diversifica en los sectores de servicios financieros, servicios sociales,
comunales y personales, industrias manufactureras, construccion, comercio y reparacion,
derechos e impuestos, agropecuarios, transporte, almacenamiento, comunicaciones,
minas y canteras, restaurantes y hoteles, electricidad, gas y agua.

De acuerdo con los datos anteriores, es de resaltar que en el departamento el sector de

manufactura ocupa el segundo lugar en generacién de empleo con unl18.9% y tiene un
22.5% de participacion en la economia (Mincomercio Industria y Turismo, 2018).

Grafica 6. Estructura PIB de Santander por sectores a precios corrientes 2016.

Servicios financieros
Servicios sociales, comunales y personales

Industrias manufactureras

Construccion

Comercio y reparacion

Derechos e impuestos

Agropecuarios

Transporte, almacenamiento y comunicaciones
I

Minas y canteras

Restaurantes y hoteles

Electricidad, gas y agua

3.2%

Santander Colombia

Fuente: Cuentas Departamentales - DANE.

Igualmente, se observa que Santander depende principalmente de la industria del
petrdleo afectada indudablemente por los bajos precios actuales de la materia prima, por
consiguiente al igual que la economia nacional la industria en el departamento esta
llamada a ser diversificada con el animo de responder a las nuevas exigencias del
mercado, siendo una oportunidad para estimular lineas como la carne, pescado y
procesados, elaboracion de bebidas, elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal y
animal, elaboracion de productos del café, elaboracion de productos de molineria y
almidoén entre otros.
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Teniendo en cuenta los datos expuestos en la grafica 7, produccion Industrial dice: “en el
2016 las10 principales ramas industriales por niveles de produccion participaron con el
91% del valor agregado total, correspondiente a una participacion del 94.9% en la
produccion total del departamento” (Mincomercio Industria y Turismo, 2018).
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Gréfica 7. Produccion industrial de Santander.

Fabricacion de productos de |a refinacion del petroleo- | Tl‘ﬂ:

Came, pescadoy procesados- [ 7%

En 2016 las 10 principales
ramas industriales por
niveles de produccion

Flboracin e acfes y s dergn ety arial (s participaron con 91 % del

Elsboracin de producos e caé- (% valor agregado total.
Correspondiente a una
participacion de 94,9 % en la
produccion total del

Elaboracion de productos de molinerfa y almidon- 1[|! % d epELI“E am e]lt 0

Fabricacion de productos minerales no metdlicos- 1[|1%

Elaboracion de alimentos preparados para animales %

Elaboracion de bebidas- %

Fabricacion de otros productos quimicos- ‘I}%

Otras industrias manufactureras n.c.p.- 1[|1 %

Fuente: Encuesta Anual Manufacturera ClIU Rev.4.

Las empresas del sector manufacturero, especialmente las de la industria de alimentos en
Santander pueden aprovechar la coyuntura econémica para mejorar su competitividad,
consolidarse y crecer, por medio de politicas que estimulen la eficiencia y eficacia en los
procesos, la aplicacién de la tecnologia e innovacion, el mejoramiento de la calidad de los
productos o servicios mediante el disefio de estrategias de marketing que les permita la
apertura de nuevos nichos de mercado a nivel local, regional, departamental, nacional e
internacional, situacion de beneficio no solo para las empresas del sector alimentario, sino
que ademas beneficia a otras compafias, como es el caso de los proveedores de
materias primas y facilitadores de maquinaria, entre otros.

Compainiias dentro de las que se puede destacar, C.I Talsa, una empresa de origen
antioquefio, con presencia en la ciudad de Bucaramanga desde hace mas de 15 afios,
perteneciente a la organizacién ALICO y que se dedicada especialmente a solucionar las
necesidades de la industria de alimentos, manejando diferentes lineas de empaques
como son: la carnica, panaderia, gastronomia, café y bebidas, vending, agroindustria,
empagues, productos de maiz, granizados y lacteos; ofreciendo nuevas tecnologias en
maquinaria, sistemas de produccién, accesorios, repuestos, asesoria técnica y
mantenimientos tanto correctivos como preventivos.

Su sede principal se encuentra en la ciudad de Medellin, con sucursales a nivel nacional
en Bogota, Cali, Barranquilla, Dos quebradas, Cudcuta y Bucaramanga. A nivel
internacional tiene oficina en EEUU, Ecuador, Bolivia y Perd, contando ademas con
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distribuidores en Republica Dominicana, El Salvador, Guatemala, Costa Rica, Honduras,
Panam@, México y Chile (Cl Talsa, 2016).

En Bucaramanga, Cl Talsa, se ha encargado de crear posicionamiento entre los
empresarios de la industria de alimentos, quienes le reconocen como un aliado
estratégico cuando de magquinaria se trata, es por ello que cuenta dentro de la lista de
clientes con empresas regionales de reconocimiento nacional e internacional como son
Avidesa Mac Pollo, Campollo, Distraves, Frigorifico Vijagual, Don Jacobo, Potosi, La
Suprema, Ornelo y de reconocimiento local como Salsan, Carfrisan, Foncepan, Nevada,
Ketaco, Pesquera del Mar, entre otros.

Desde la apertura de su oficina comercial en la ciudad hace aproximadamente 15 afios,
Cl Talsa, ha crecido en cada una de sus lineas considerablemente, siendo la Carnica, de
Panaderia, Gastronomia y Café, las mas representativas.

Sin embargo, a pesar de su crecimiento, cuando se revisan por separado cada una de las
lineas, la direccion comercial en la regién ha notado con preocupacién que algunas de
estas, que a su vez cuentan con sublineas, no presentan un crecimiento acorde con las
cifras totales que distan bastante de los objetivos y la visién de la compafia, como es el
caso especifico de la linea de panaderia, que a pesar de contar con incrementos en
cuanto a cifras de ventas, cuando se analiza en detalle, se deja en evidencia, que
sublineas como la de consumibles directamente relacionada con los equipos vendidos no
crece acorde con lo que crece la sublineas de maquinaria, siendo que la una esta ligada a
la otra.

Ahora bien, el principal interés de la compafiia, no solo se concentra en el crecimiento de
ventas en las sublineas. Es por esto, que al analizar alin mas en detalle el crecimiento de
la sublineas, se observa con preocupacién que el 80% de su Pareto en ventas esta
representando en un minimo de clientes, lo que genera una alarma que exige atenciéon
inmediata y soluciones que permitan captar un namero mayor de clientes y fidelizar
consecuentemente los ya existentes, por lo que se hace necesario establecer:

¢Cudl es la herramienta de gestion que permita impulsar la comercializacién y el
posicionamiento de la linea de panaderia con sus respectivas sublineas de la empresa ClI
Talsa en Bucaramanga?

1.2. JUSTIFICACION

En primer lugar, es indispensable tener presente que la economia globalizada exige a las
diferentes compafiias disefiar estrategias que les permita ser competitivas y abrir nichos
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de mercado que hagan posible no solamente su permanencia en el mercado sino su
crecimiento y consolidacion.

En este contexto es de suma importancia para la economia local y nacional que empresas
como CIl Talsa estén en constante evaluacion de sus lineas de mercado, siempre a la
expectativa de crear estrategias que les permitan sortear las diferentes situaciones que se
puedan presentar durante las coyunturas econdmicas principalmente caracterizadas por
la inestabilidad del mercado y sus continuos cambios que obligan a las compafiias a estar
en una constante evolucion de su portafolio de productos, que garanticen la calidad,
rentabilidad y buen nombre de la industria santandereana, impactando positivamente
indicadores de desarrollo como el PIB, la inflacién y el desempleo entre otros.

Para la empresa Cl Tecnologia Alimentaria S.A.S., el desarrollo del presente proyecto, le
permitira establecer las causas por las que su linea de Panaderia, a pesar de evidenciar
un crecimiento en cifras totales durante los Ultimos tres afios, no ha mantenido su
participacion en cada una de sus sublineas de forma congruente con la capacidad de
produccién instalada, especialmente en la sublinea de consumibles.

En relacion con lo anterior, la compafia contara con un plan estratégico de marketing que
tendrd como objetivo el posicionamiento de su linea de panaderia, la consecucion de
nuevos clientes, la fidelizacion de los actuales y el reconocimiento de marca entre los
panaderos de la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana. Del mismo modo, se
pretende, aportar a la linea de Mercadeo estratégico, del Grupo de Investigacién en
Mercadeo GIMA - de Unidades Tecnoldgicas de Santander.

No obstante, es un proyecto integral que ratifica el compromiso de las Unidades
Tecnolégicas de Santander con la sociedad, en su interés por contribuir a la productividad
y competitividad de las empresas en la regién, a partir de estudios y modelos de
intervencion en temas de mercadeo, que brinden soluciones a las necesidades del sector,
generando reconocimiento institucional por su liderazgo y altos estandares de calidad al
servicio de la comunidad.

Finalmente, para el Profesional en Marketing y Negocios Internacionales de las Unidades
Tecnoldgicas de Santander, el desarrollo del presente trabajo de grado le permite llevar a
la préctica los conocimientos adquiridos durante el desarrollo de sus estudios, en favor de
la industria Santandereana, afianzando su aprendizaje, ganando experiencia Yy
permitiéndole contribuir a la solucion de las necesidades en un sector determinado que
influye directamente en la economia de la regiéon y el mejoramiento de la sociedad en
general.
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1.3. OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Formular un plan estratégico de marketing para posicionar la linea de panaderia de la
empresa Cl Tecnologia Alimentaria SAS en la ciudad de Bucaramanga y su area
metropolitana en el afio 2018.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer las politicas actuales de comercializacion en la linea de panaderia de la
empresa Cl TALSA SAS, mediante la aplicacion de un instrumento al director
comercial y los asesores de la compafiia en la sucursal de Bucaramanga,
comprobando si las politicas son claras y de conocimiento comun.

e Realizar el andlisis situacional interno y externo para la empresa Cl TALSA SAS
en Bucaramanga mediante la matriz PClI y POAM que permitan establecer el
contexto actual de la linea de panaderia en la compafiia.

o Disefiar una propuesta de marketing de acuerdo a la informacion recolectada
como apoyo al area comercial encargada de la linea de panaderia en la empresa
Cl TALSA SAS de Bucaramanga.

e Elaborar un plan de accién para la linea de panaderia con estrategias financieras y
un presupuesto 6ptimo para los préximos 3 afios de la empresa Cl Talsa SAS en
Bucaramanga que permita el cumplimiento de los objetivos establecidos para la
linea de panaderia en el plan de marketing mediante mecanismos de control.
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2. MARCO REFERENCIAL

El marco referencial, estd compuesto por el marco histérico, donde se puede entender la
evolucién del marketing desde la aparicion de este concepto, hasta lo que se concibe hoy
en dia, el marco tedrico donde se relacionan las teorias que se crearon a partir de esta
ciencia, el marco conceptual, que permite entender los conceptos claves para la
realizacion de un plan estratégico de marketing y el marco legal, donde se relacionan la
normatividad a tener en cuenta por la organizacion.

2.1. MARCO HISTORICO

El marketing es relativamente nuevo y desde su inicio en el siglo XX hasta la actualidad
ha permanecido en constante cambio acorde con los escenarios en las distintas épocas,
permitiéndole a las compafiias adaptarse e impulsar las economias de los paises, aunque
como en todo proceso humano han ocurrido desaciertos que son corregidos
paulatinamente en beneficio tanto de los empresarios como de los consumidores. Las
etapas del marketing son inicio (1900-1920), formalizacion (1920-1950), evolucién (1950-
1980), acentuacion de las transformaciones y fraccionamiento del marketing (1980-2000)
y en ultimo lugar el marketing relacional y experiencial (2000 a la fecha):

2.1.1 INICIO DEL MARKETING (1900-1920)

En esta etapa las empresas se centraron en realizar estrategias para distribuir los
productos en el mercado que para la época se basaba en los factores de produccion
capital y trabajo de acuerdo a la teoria econémica de las organizaciones. Razén por la
cual se preocuparon por entender del mercado y sus transacciones apareciendo
conceptos relacionados con el marketing como Commodity approach, Institucional
approach, Functional approach (Schnaars, 1994).

2.1.2 FORMALIZACION EL MARKETING (1920-1950)

En este periodo empezé el desarrollo tecnoldgico naciendo el sistema de produccién en
masa o produccion en serie que inundo6 el mercado de productos, exigiendo del marketing
la creacion de diversas estrategias de mercadeo y mas sofisticados métodos para
venderlos, situacion que hizo necesario entender e influir en los consumidores. El
resultado fue que los clientes pudieron elegir entre numerosos articulos; pero en algunos
casos elementos como el precio, la confusién en la informacién de los bienes y la calidad
ocasionaron descontentos (Martinez, 2011).
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2.1.3 EVOLUCION EN MARKETING (1950-1980)

Llamado también marketing de masas, tiene lugar después de la Il Guerra Mundial,
durante el cual las empresas se enfocaron en la toma de decisiones y la incorporacion de
personal capacitado que pudiera realizar disposiciones pragmaticas. Esta etapa fue
marcada por eventos como la aparicion de la television, la informética y la creacién de
mdltiples teorias entre las que se encuentran la segmentacion del mercado, marketing
miX, la imagen de marca, el analisis, planificacién y control de marketing, la miopia del
marketing, las “4P”, la imagen y la actitud, el comportamiento del consumidor, por otro
lado para proteger al consumidor se hizo necesaria la ley de derechos del consumidor,
Todos estos avances dieron un fuerte impulso al proceso de evolucion del Marketing
presentado desde 1900 (Schnaars, 1994).

Ahora bien, es importante destacar que el estudio del comportamiento del consumidor
mencionado anteriormente tuvo lugar en la segunda parte de este periodo,
desarrollando conceptos fundamentales como actitudes, motivacion del consumidor,
factores socio-demogréficos que influyen en las decisiones de compra, etc. Y la ley del
consumidor de 1962 trato aspectos relacionados con el derecho a la seguridad de los
productos, el derecho a ser informados, el derecho a elegir y el derecho a ser escuchados
surgiendo organizaciones para proteger los derechos del consumidor (ADDUC, s.f.).

2.1.4 ACENTUACION DE LAS TRANSFORMACIONES Y FRACCIONAMIENTO DEL
MARKETING (1980-2000)

En este lapso de tiempo el marketing fundamentd su perfeccionamiento en
investigaciones cientificas divididas en cinco areas generales: marketing general,
comportamiento del consumidor, direccibn de marketing, aplicaciones de marketing,
formacion en marketing. En relacion al comportamiento del consumidor se investiga en si
mismo aplicando conocimientos provenientes de la psicologia, los derechos del
consumidor y se presenta una controversia pues los intereses del consumidor y vendedor
muchas veces no coinciden (Ruiz, 2011).

2.1.5 MARKETING RELACIONAL Y EXPERIENCIAL (2000 A LA FECHA)

También conocido como marketing online/virtual y del marketing de experiencias y
vivencias. Se concentra en construccién y sostenimiento de interacciones soélidas y
valiosas entre la empresa y sus clientes generando beneficios reciprocos y buscando en
todo momento conservar los compradores actuales, atraer a los potenciales y crear
nuevos nichos de mercado. Los consumidores hoy por hoy pueden comprar facilmente
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desde cualquier lugar, posee mas control sobre el flujo de mensajes que se permite
recibir, estdn informados, tienen acceso por medio de las redes del internet a toda la
informacién de las mercancias y servicios y saben lo que quieren, obligando a las
compafias a innovar y conocer las necesidades del cliente de manera que puedan ofrecer
un valor agregado que atraiga al consumidor, de lo contrario pueden perder su posicion
en el mercado sin importar su trayectoria (Dominguez, 2017).

Razon por la que los empresarios han tenido que recurrir estrategias de marketing
relacional y vivencial de tipo “uno a uno”, aunque Internet, la tecnologia y los medios de
comunicacion tengan la capacidad de realizarlo a gran escala, prefiriendo utilizarlos para
conocer el grado de satisfaccion, mejorar los estandares de calidad, incluir otros usos a
los bienes, modificaciones a los articulos o nuevos productos, fijar estandares de calidad,
nuevos nichos de mercado (Dominguez, 2017).

En suma, el proceso del marketing al comienzo se centrd en el estudio de los canales de
distribucion y del producto, seguidamente se enfocdé en las ventas pretendiendo
comercializar mas unidades adicionales de producto, habida cuenta del desarrollo de la
competencia y el de los gustos y autonomia del consumidor, posteriormente se
fundamenté en las necesidades y deseos de los clientes, las caracteristicas y
requerimientos del entorno, en las acciones de los competidores para después disefiar su
estrategia comercial, a continuaciébn en estrategias agresivas de mercadeo
fundamentadas en entender las necesidades de los consumidores y convencerlos para
gue compraran los productos, y finalmente evolucioné hacia la implementacién del
marketing relacional y de experiencias, basado en el respeto a los derechos e intereses
de los consumidores, la asesoria continua, la inversidon de recursos en la comunicacion en
red y el disefio de productos para enriquecer la experiencia del consumidor y los grupos
de interés desde el punto de vista comercial, financiero y estratégico.

2.2. MARCO TEORICO

Como se pudo observar en el subcapitulo anterior, el Marketing ha venido evolucionando
a través de la historia, pasando de ser a inicios del siglo XX una serie de conceptos
relacionados con la distribucion de productos, a lo que hoy dia se conoce como una
herramienta de valioso apoyo para la evolucion de las empresas que enmarca técnicas y
estudios con un enfoque global centrado en crear relaciones y experiencias en el area
comercial, financiero y estratégico que facilita la satisfaccion de los clientes y garantiza el
posicionamiento de la compafia. A través de la historia y durante su evolucién se han
creado algunas teorias que a continuacioén se relacionan:
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2.2.1 TEORIA ECONOMICA CLASICA Y NEOCLASICA

Adan Smith (1723-1790) considerado el primer economista, fue un fildsofo escocés que
estudiaba los principales problemas de su época, considerando que el precio era una
mano invisible que orientaba los recursos hacia las actividades de mayor valor. Elaboré
una teoria de precios unida al mayor costo de produccion considerado de la época como
era el trabajo, identificando ademas el precio relativo donde especificaba el nUmero de
unidades que de debian dar de un bien, para cambiarlo por otro bien. Por su parte David
Ricardo (1772-1823), un financiero britanico, aport6 al estudio, lo que se conocia como
costos crecientes, en una época marcada por la Revolucion Industrial y la expansion del
comercio internacional, su teoria planteaba que, con el tiempo, los bienes escasearian por
el incremento de la poblacién, ocasionandose graves problemas de tipo social. (Cadena,
2011)

A pesar de los aportes anteriores, el principal exponente de estas teorias fue Alfred
Marshall (1842-1924), un economista inglés que en 1890 desarroll6 un instrumento
matematico y grafico de las curvas de oferta, centrado especificamente en la fijacion de
precios, la maximizacién del beneficio y la maximizacion del ingreso, aportando al area de
mercadeo en su momento, la definicion de diferentes términos de planeacion estratégica
asociados a los precios, como son las politicas, los objetivos, las estrategias y las tacticas
establecidas por una entidad y de suma importancia para la toma de decisiones. Junto
con Smit, formul6é la Teoria de la Competencia Perfecta, donde el valor tanto de los
fabricantes como de los clientes se establecia mediante el intercambio instantaneo,
basado en el equilibrio entre la oferta y la demanda y los materiales para la fabricacién de
un producto que finalmente determinaban el precio a cobrar por el mismo. (Cadena, 2011)

2.2.2 TEORIA MERCADOTECNICA PRIMITIVA

Durante el capitalismo primitivo, se maniobraba todo basado en la economia de la
escasez, dejando de lado el estudio de las necesidades de los consumidores, por lo que
la mercadotecnia de la época se centraba en solucionar la logistica que implicaba el
traslado de bienes desde las fabricas hacia los puntos de venta, dando solucién a la
disponibilidad de bienes en los puntos de distribucién y la organizacion de las actividades
para el intercambio respectivo. La administracion, consistia en la organizacién de la mano
de obra, la maquinaria, la materia prima y el capital para obtener el maximo de utilidad.
Entre 1900 y 1950, se desarrollé la época de la produccion en masa, donde se dieron
varias practicas de marketing, como la atribucion de marcas y el uso de embalajes que
reflejaban la calidad de los productos, dando inicio a la propaganda para promocionar las
ventas de los excesos de produccion originados, fortalecer el intercambio de productos
bésicos, fortaleciéndose la mercadotecnia como una disciplina cientifica. (Becerra, 2010)
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2.2.3 ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA (Diaz & Lara, 2005)

Esta teoria se baso en la toma de decisiones dirigida a satisfacer las necesidades de los
clientes, basad en la mezcla de la mercadotecnia conocida como las cuatro “P”, su
promotor Phillip Kotler (1972, 2002) la dividi6 en dos etapas. La primera etapa,
considerada por Kotler, divide el ambiente de la mercadotecnia en macroambiente y
microambiente, que afecta de forma directa las estrategias de mercadeo planteadas por la
empresa junto con los competidores y las preferencias de los clientes.

En esta primera etapa, Kotler plantea que la empresa debe definir sus estrategias de
mercado, basadas en el proceso administrativo de planeacién, organizacion, integracion
direccién y control, para luego establecer la mezcla de las cuatro “P”, producto, precio,
plaza y promocion, determinando ademéas que el microambiente estd conformado por
cinco componentes: El ambiente interno de la compafiia, los canales de distribucién que
para efectos practicos se dividen en proveedores e intermediarios de mercadotecnia, los
cinco tipos de mercado en los cuales la compafiia puede vender: consumidores,
productores, revendedores, gobiernos y mercados internacionales, los tipos basicos de
competidores a los que se enfrenta una compaiiia y finalmente todos los publicos que
tienen un interés real o potencial o un impacto en la habilidad de las organizaciones para
alcanzar sus objetivos.

Por su parte, el macro ambiente esta formado por fuerzas demograficas, econémicas,
culturales, naturales, politicas y tecnoldgicas, las cuales configuran las oportunidades y
amenazas de la compafia. Las fuerzas demograficas estan formadas por las poblaciones
humanas en términos de su tamafo, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacion y
demas estadisticas, el ambiente econémico conformado por el cambio en los ingresos, los
patrones de ahorro y de desembolso al consumidor; el ambiente natural que busca prestar
atencion a la escasez permanente de materias primas, el aumento en costos de energia,
la contaminacion y la intervencion gubernamental en la administracion de los recursos
naturales; el éambito politico compuesto por leyes y las diferentes entidades
gubernamentales, encargadas de las supervision y control de actividades empresariales.

El ambiente cultural, enfocado en las costumbres, valores y aspectos culturales del medio
en el que se desenvuelve una organizacion y finalmente el ambiente tecnoldgico, a quien
corresponde la innovacion, la inversién en investigacion y desarrollo. En la segunda
etapa, Kotler introduce la planeacién estratégica como una mirada hacia el futuro y la
comercializacion internacional que busca afrontar las situaciones cambiantes del
mercado, aspectos de mayor complejidad pero que fundamentan gran parte del marketing
existente hoy dia.
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Toda la estructura parte segun Kotler de la decision de los directivos de la empresa, en la
que se establece el mercado en el que se quiere posicionar la compafiia, para definir
claramente el proceso con el que se administraran las 4 “P”, las cuales son definidas asi:

2.2.3.1. Producto: Son los beneficios y servicios ofrecidos por una entidad en un
mercado clasificados por su durabilidad o tangibilidad y el tipo de consumidores al que
estan dirigidos. Estos productos a su vez se clasifican segin sus habitos de compra en:
bienes de uso comun, bienes de comparacion, bienes de especialidad y los bienes no
buscados. Por otra parte, se encuentran los bienes industriales, utilizados para un
proceso de transformacion, conformado por los materiales y partes, los suministros y
servicios y los bienes de capital.

Es responsabilidad de la empresa, estar en constante evolucion de sus productos, la
calidad, su tiempo de vida util, la evolucién y aceptacion en el mercado e incluso la
sustitucion de los mismo cuando asi se requiera. Kotler sugiere que la planeacion en el
desarrollo de nuevos productos es determinante para el desarrollo exitoso del producto
que se quiere crear, puesto que durante este proceso se definiran las materias a utilizar,
la calidad con la que se producira, las necesidades a satisfacer del mercado, la forma de
distribucion y el medio por el que se realizara el lanzamiento del mismo.

2.2.3.2. Precio: Es el Unico componente de la mercadotecnia que produce ingresos,
siendo ademas el principal determinante de la seleccion del cliente segun Kotler,
afirmando ademas que, para poder determinarlo, se deben tener en cuenta por una parte,
algunos factores externos de la empresa como: la naturaleza del mercado y de la
demanda, los precios de la competencia, el gobierno y los revendedores y por otra parte
algunos factores internos como: los objetivos de mercadotecnia planeados, las decisiones
sobre su disefio, promocién, distribucion y finalmente los costos en que se incurre para su
produccion.

2.2.3.3. Plaza: es el medio mediante el cual, se ofreceran los productos y servicios de la
compaifiia, que debe tener en cuenta para su definicion aspectos de suma importancia,
como el disefio del canal, las principales alternativas de distribucién, sus limitaciones, la
cobertura que se espera, la logistica y los medios de transporte que seran involucrados
entre otras variables.

2.2.3.4. Promocién: centrado en actividades para que un producto sea recordado en el
mercado, influyendo positivamente en la mente del consumidor para que este se disponga
a adquirirlo. De acuerdo con la teoria de Kotler, los principales instrumentos
promocionales son: publicidad, promocién de ventas, publicidad no pagada y ventas
personales los cuales tienen capacidades independientes, pero son orientados por los
objetivos de comunicacion establecidos.
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Lo anterior, corresponde al desarrollo de la primera etapa de la administracion, puesto
que la segunda parte anunciada por Kotler corresponde a la consolidaciéon de la
planeacion estratégica de una compafia donde se define claramente la mision, los
objetivo, las politicas y metas centradas en satisfacer las necesidades de los grupos
importantes de consumidores y en la que el proceso de marketing, contribuye activamente
con la definicién de planes estratégicos, mediante la identificacion de oportunidades, la
capacidad de la empresa para su aprovechamiento y la apertura de mercados tanto de
tipo nacional como internacional.

2.2.4 MERCADOTECNIA CENTRADA EN LOS SERVICIOS

Con los diferentes cambios ocurridos en la economia, surge la era de los servicios
globales, aportando gran parte de fuentes de trabajo y evolucionando el concepto de
marketing hacia una interaccion cada vez méas estrecha del cliente en las decisiones
estratégicas de los negocios, considerandose una disciplina encargada de estudiar los
fendmenos en la venta y promocion de intangibles que contribuyen a satisfacer las
necesidades de los clientes, segun lo define Chuk Heinrich. Entendiéndose por
intangibles, no solo la oferta de productos sin cuerpo, sino ademas el valor agregado que
la compafiia puede ofrecer a sus consumidores finales y que le generan satisfaccion y
gratitud con una empresa, como son la interactividad, la integracion, la personalizacion y
coproduccién, marcos de referencia del enfoque centrado en los servicios (Correa &
Gomez , 2014).

Esta teoria, afirma que la produccion es solo un proceso intermedio entre la empresa y el
consumidor final, puesto que la satisfaccion total del mismo, va més alla del producto,
relacionandose estrechamente con el valor agregado ofrecido por las compafiias, una vez
se adquiere el producto, en cuanto a formas de uso, aprovechamiento, capacitacion,
mantenimientos y demas.

2.2.5 TEORIA DEL MARKETING DINAMICO

Esta basado en soluciones multimedia, mediante contenidos digitales personalizados que
se proyectan haciendo uno de la tecnologia mediante internet, teléfonos moviles y
pantallas plasma, pasando de las imagenes estéticas del marketing tradicional a las
imagenes controladas mediante ordenadores desde centros de gestion de contenidos,
facilitando la creacion de campanas personalizadas mediante la técnica “one to one”. Se
puede relacionar con la masificacion de la publicidad, dirigida a sectores especificos
dependiendo del perfil de los clientes y los puntos de distribuciéon a los que esta dirigido,
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en concordancia con las estrategias establecidas por la compafia, si se tiene en cuenta
que el 70 por ciento de los clientes toman sus decisiones de compra al llegar al
establecimiento, en donde la vision de los productos, la publicidad y la informacion
influyen directamente sobre ellos. La informacion trasmitida mediante pantallas gréaficas
en los diferentes puntos de atencion al cliente, hace que éste reciba el maximo de
informacién no solo de los productos, sino ademas de la compafia, en el momento de
mayor susceptibilidad para la compra (Maqueira & Bruque , 2012).

2.2.6 LA TEORIA DE LAS CINCO FUERZAS Y LA TEORIA DE LOS OCEANOS
AZULES

La teoria de las cinco fuerzas del ingeniero Michael Porter anunciada en 1979, analizaba
el nivel de competencia de las empresas para establecer las estrategias a seguir por el
negocio, basado en la articulacién de cinco fuerzas que segun Porter, determinan la
intensidad de la competencia y la rivalidad en la industria que son: el poder de
negociacion de los clientes, el poder de negociacion de los proveedores, la amenaza de
nuevos competidores entrantes, la amenaza de productos sustitutos y la rivalidad entre
los competidores, definiéndose la rentabilidad de la empresa a partir de las que compiten
en el mismo mercado (Baena, Sanchez, & Montoya, 2003), teoria fuertemente criticada, al
centrar sus esfuerzos en superar a la competencia, ubicando la supervivencia de las
empresas Unicamente en océanos rojos de mercados saturados, donde prevalece la ley
del mas fuerte.

Por su parte, la teoria de los océanos azules de W. Chan Kim y Renée Mauborgne en su
libro “Blue Ocean Strategy” hace referencia a las industrias que actualmente no existen,
ese espacio del mercado desconocido e inexplorado por la competencia, poderoso en
relaciébn a las oportunidades que puede contener. Segln sus autores, la clave para
encontrar un océano azul es tener en cuenta el “marco de las cuatro acciones”, utilizados
para reconstruir los elementos de valor del cliente y crear una nueva curva de valor desde
cuatro preguntas que, aungque no son faciles de responder, pueden contribuir con el
analisis de los diferentes factores con los que compite la industria (Goikolea, 2014), asi:

Elevar: ¢ Qué factores deben elevarse muy por encima del estandar de la industria?
Eliminar: ¢Qué factores, por los que la industria ha competido mucho, deben ser
eliminados?

Reducir: ¢Qué factores deben reducirse muy por debajo del estandar de la industria?
Crear: ¢Qué factores, que la industria nunca ha ofrecido, se deberian crear?

Luego de revisar las diferentes teorias alrededor del marketing, se puede concluir, que
cada una desde su punto de vista y enfoque, han contribuido con el paso del tiempo al
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desarrollo de lo que hoy se conoce como marketing, permitiéndose ademas desarrollar
estrategias que contribuyen al crecimiento y la consolidacion de las empresas en el
mercado, definiendo ademas que, para el desarrollo del presente proyecto se adoptaran
los lineamientos de la teoria del océano azul para el analisis y disefio del plan estratégico
de marketing que permita impulsar la linea de panaderia de la empresa Cl Talsa de
Bucaramanga.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

Luego de analizar las diferentes teorias que enmarcan el concepto de marketing, se hace
necesario estudiar los conceptos que enmarcan el plan de marketing y la proyeccion de
sus alcances para el alcance de los objetivos de la compafiia Cl Talsa SAS, como una
herramienta valiosa de la mercadotecnia.

2.3.1 PLAN DE MARKETING

Segun la American Marketing Asociativo (A.M.A.), el plan de marketing es un instrumento
conformado por el analisis de la situacién actual de una compafiia, sus oportunidades y
amenazas, los objetivos, las estrategias y acciones definidas para alcanzar las metas
propuestas y los ingresos proyectados, integrado dentro de un plan de negocio
estratégico. Segun McCarthy y Perrault, debe contener una descripcion pormenorizada de
la combinacion de marketing que se ofrecera, cual es el mercado objetivo y en cuanto
tiempo se pretende incursionar en el, los recursos que se requieren, los resultados que se
esperan y las medidas de control que se deben utilizar para garantizar el desarrollo del
mismo (Cook, 1994).

La cobertura del plan de marketing puede abarcar toda la empresa, sin embargo, suele
ser de mayor efectividad, cuando se realiza en areas o marcas especificas en un alcance
de un afo, aunque el tiempo depende de varios factores, como el tipo de producto y el
cliente objeto que pueden definir periodos de tiempo diferentes. Para que sea realmente
efectivo, el plan de marketing se debe enfocar en cumplir por lo menos tres propositos
especificos como son: Ser una guia escrita con las estrategias de mercadotecnia a
implementarse para alcanzar las metas propuestas por la organizacion en un plazo
terminado, establecer claramente los responsables de cada proceso, el tiempo en el que
se desarrollaran y el presupuesto con el que se debe contar y por ultimo, debe ser un
mecanismo de control con estandares de desempefio que permitan el mejoramiento
continuo de las estrategias (Cook, 1994)
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2.3.2 CONTENIDO DEL PLAN DE MARKETING.

Es claro, que el plan de marketing no enmarca una férmula Unica, puesto que éste debe
ser diligenciado atendido la situacion particular de la empresa, por tanto, su contenido
debera ajustarse a las necesidades que se presenten. Sin embargo, teniendo en cuenta el
aporte de diferentes autores, a continuacion, se relacionan los puntos basicos a tener en
cuenta para su realizacion (Thompson, 2011):

Resumen Ejecutivo: describe de forma general de la propuesta, dirigida a los directivos de
la compafiia, donde se explican los objetivos y el alcance esperado, sin ahondar en
detalles.

Andlisis de la Situacién de Marketing: Esta seccion incluye la informacién mas relevante
sobre la Situacion del Mercado: tamafo, crecimiento, necesidades del cliente,
percepciones y conductas de compra. Situacion del Producto: se muestran las ventas,
precios, margenes de contribucion y utilidades netas, correspondientes a afios anteriores.
Situacién Competitiva: identifica a los principales competidores y se los describe en
términos de tamafio, metas, participacion en el mercado, calidad de sus productos y
estrategias de mercadotecnia. Situacién de la Distribucién: informacién sobre el tamafio y
la importancia de cada canal de distribucion y la Situacion del Macro ambiente: tendencias
generales relacionadas con el futuro de la linea de productos o el producto.

Analisis FODA-A: En esta seccidn se presenta un completo andlisis en el que se identifica
1) las principales Oportunidades y Amenazas que enfrenta el negocio y 2) las
principales Fortalezas y Debilidades que tiene la empresa y los productos y/o servicios.
Luego, se define las principales Alternativas a las que debe dirigirse el plan.

Objetivos: definidos en dos rubros: Objetivos Financieros: como, por ejemplo, obtener una
determinada tasa anual de rendimiento sobre la inversion y los Objetivos de Marketing:
donde los objetivos financieros se convierten en objetivos de mercadotecnia. Por ejemplo,
si la empresa desea obtener al menos un 10% de utilidad neta sobre ventas, entonces se
debe establecer como objetivo una cantidad tanto en unidades como en valores que
permitan obtener ese margen de utilidad. Otros objetivos de marketing pueden estar
relacionados con el volumen de ventas en unidades, un porcentaje de crecimiento con
relacion al afio anterior, incrementar la conciencia del consumidor respecto a la marca o
ampliar en un determinado porcentaje los centros de distribucion.

Estrategias de Marketing: Es un bosquejo de las estrategias ya definidas, especificando:
El mercado metaque se va a satisfacer, el posicionamiento que se va a utilizar,
el producto o linea de productos con el que se va a satisfacer, los servicios que se van a

proporcionar a los clientes, el precio que se va a cobrar por el producto, los canales de
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distribucion que se van a emplear y la mezcla de promocién que se va a utilizar para
comunicar al mercado meta la existencia del producto.

Tacticas de Marketing: enmarca el programa de accién dando respuesta a preguntas
como ¢Qué se hara?, ¢ Cuando se hara?, ¢Quién lo hara? Y ¢ Cuanto costara?

Programas Financieros: registra el rubro de ingresos presupuestado, estableciendo el
volumen de ventas por unidades y el precio, promedio de venta y el monto
correspondiente a gastos desglosados por categorias.

Cronograma: corresponde al calendario y tiempo de realizacion del plan, definido por
semanas o meses con cada una de las actividades a realizar.

Monitoreo y Control: Establece los controles y el procedimiento para realizarlos que
permitiran hacer el respectivo seguimiento y establecer los avances del plan.

2.3.3 NIVELES DE PLANEACION

Es importante establecer que la planeacién se desarrolla no solo a nivel estratégico, sino
que existes tres niveles de planeacién que se deben tener en cuenta para que la
planeacion sea exitosa asi (Riquelme, 2015):

Planeacion estratégica: se enfoca en alcanzar los objetivos organizacionales,
determinando las acciones que se desarrollaran para cumplir las metas propuestas,
dejando claro los recursos necesarios, la normatividad que se debe cumplir y la
metodologia que se seguira. Se encuentra estrechamente relacionada con el disefio de la
Estructura organizacional y se aplica en areas especificas, que normalmente son las que
vigilan y definen aspectos que no son posibles de limitar en otros niveles. Este tipo de
planeacion es llevada a cabo por los niveles directivos de la empresa y por lo general esta
disefiada para un periodo de largo plazo, cubriendo la empresa en su totalidad.

Planeacion Tactica: se rige por las directrices establecidas en la planeacion estratégica,
estableciendo las actividades a realizar en cada area de la organizacion, optimizando el
uso de los recursos para alcanzar los objetivos especificos, en las fases de periodos
intermedios establecidos en la planificacion anterior, siendo ejecutada por niveles
intermedios, en areas especificas de la empresa, mediante el uso de informacion interna y
externa, medida a través de indicadores de efectividad y eficiencia.

Planeacion Operativa: retne las diferentes actividades que se realizan para la ejecucion
de un trabajo especifico, por cada unidad de operacion, con un alcance inmediato, en el
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dia a dia con resultados diarios programados, llevada a cabo por el personal operativo, se
encarga de llevar a cabo los procedimientos claramente definidos en periodos reducidos
de tiempo, medida a través de la eficiencia.

2.3.4 MATRIZ PClIY POAM

Para que se realice un plan de marketing adecuado, acorde con la planeacién estratégica
de la compafia es necesario evaluar el entorno tanto interno como externo de la
compafia, para ello existen la Matriz PCl y la Matriz POAM, que se explican a
continuacion:

Matriz PCI: (Perfil de Capacidad Interna), permite evaluar las fortalezas y debilidades de
una empresa en relacion con las amenazas y oportunidades del medio externo de la
organizacion. Las capacidades se evallan en relacibn directa con la funcién
administrativa, puesto que se analizan las diferentes areas de la compafiia asi: capacidad
directiva, competitiva, financiera, tecnoldgica y de talento humano (Ariza, 2012).

Matriz POAM: (Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio), mediante esta matriz la
organizacion puede identificar las amenazas y potenciales de la empresa, definiendo el
impacto y la importancia de las mismas, desarrollandose de esta forma el andlisis de
entorno corporativo relacionado con los factores econdmicos, politicos, sociales,
tecnolégicos y geogréficos (Serna , 2013).

2.3.5 ESTRATEGIA DEL OCEANO AZUL

El desarrollo del plan de marketing estara basado en la teoria del Océano azul, estrategia
basada en la “no competencia”, puesto que lo importante es ofrecer al mercado una idea
innovadora donde la competencia carece de importancia, innovando sobre el valor,
aunando costos, utilidades y precios. Estrategia basada en seis principios elementales:

Reconstruir las fronteras del mercado: Espacio en el que se estudian las opciones
alternativas del mercado y sus factores determinantes, productos y complementos.
Dibujar un lienzo estratégico: se saca a flote la creatividad de los diferentes funcionarios
de la compafiia implicados en el movimiento del negocio. Explorar mas alla de la
demanda existente: Estudiar detenidamente el detrds de la demanda. Crear una
secuencia estratégica: es una revision a los diferentes presupuestos de la compafia
desde el de produccion hasta el proyectado de ventas. Superar los obstaculos: el plan
pretende establecer los posibles inconvenientes y una solucién previa en caso de
evidenciarse y finalmente, Ejecutar: lo planeado paso a paso (Udiz, 2013).
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2.4. MARCO LEGAL

La actividad comercial estd reglamentada por diversas normas que garantizan tanto el
cumplimiento de los deberes como el disfrute de los derechos de los empresarios y de los
consumidores, en este orden de ideas, al igual que los marcos tedrico y conceptual
ayudan a entender la funcién del marketing en la sociedad, el marco legal hace posible el
ordenamiento armoénico de la actividad empresarial. A continuacion, se enunciaran
algunas leyes relevantes:

Ley 1480 (2011). Estatuto del consumidor, esta horma tiene como fin regular los derechos
y obligaciones de los productores, los proveedores y consumidores protegiendo la
dignidad, la libertad, la salud, la seguridad y los intereses de los consumidores a través de
acciones como la prevencion, la promocién, la educacion, el acceso a la informacion, la
posibilidad de constituir asociaciones de consumidores que les permitan hacer valer sus
opiniones, reclamaciones y proteger a los menores consumidores.

Decreto 1074 (2015). Decreto Unico Reglamentario del Sector Comercio, Industria y
Turismo sector comercio industria y turismo, por medio del cual se estructura, y se
establece el régimen reglamentario del sector comercio industria y turismo.

Decreto 1078 (2015). Decreto Unico reglamentario de Sector de Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones, este sector es de suma importancia si de realizar
acciones relacionadas con marketing se trata pues la internet, la tecnologia y las
comunicaciones son determinantes que hacen la diferencia entre el éxito o el fracaso de
cualquier compafiia.

Decreto 1412 (2017). de 2017, por el cual se adiciona el titulo 16 a la parte 2del libro 2 del
Decreto Unico Reglamentario del sector TIC, Decreto 1078 de 2015, para reglamentarse
los numerales 23 y 25 del articulo 476 del Estatuto Tributario, los cuales presentan
algunas disposiciones sobre Sobre contenidos digitales.
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3. DESARROLLO DEL TRABAJO DE GRADO

Con el desarrollo del presente proyecto se pretendié conocer la situacion actual de la
linea de panaderia de Cl TALSA S.A.S, que permitiera generar un diagnéstico y emitir un
concepto de los aspectos a mejorar, mediante el planteamiento de un plan estratégico de
marketing que les permita a los directivos de la sucursal en Bucaramanga, cumplir con las
proyecciones generales de la compafiia en cuanto al porcentaje de participacion de la
linea de Panaderia en el promedio de ventas mensuales de la sucursal y su
posicionamiento. A continuacién, se presenta el desarrollo de cada objetivo.

3.1. CONOCER LAS POLITICAS ACTUALES DE COMERCIALIZACION EN LA LINEA
DE PANADERIA DE LA EMPRESA Cl TALSA SAS.

3.1.1 ACTIVIDA PRINCIPAL C.I. TALSA

Inicialmente es importante conocer todos los detalles de la empresa C.I. TALSA S.A.S, en
relacién a su actividad, objetivos, lineas y representaciones.

La actividad principal de la compafiia es la atencion a la industria alimentaria en general,
ofreciendo las nuevas tecnologias en maquinaria, sistemas de produccién, accesorios,
repuestos y asesoria técnica, ademas de ofrecer servicios de mantenimiento correctivo y
preventivo para lo cual cuenta con el Departamento Técnico Especializado mas grande
del pais, como se puede evidenciar en su portal web.

Cl TALSA trabaja de la mano con INDUSTRIAS METALICAS SHC, ubicado en Sabaneta
desde el afio 1992, donde fabrica algunos de sus equipos y accesorios de acero
inoxidable, sobresaliendo las lineas de equipos propios como: Hornos, Mezcladores,
Tombler o Masajeadores, Elevadores, Mesas, Bandas, Carros Cutter, Planchas, Parrillas,
Estufas y Equipos de Gastronomia, entre otros. Por otra parte, la compafia también
representa marcas de gran reconocimiento a nivel mundial y que ofrecen soluciones a la
industria de alimentos, como se puede observar en la figura 1.

La satisfaccion impecable de las necesidades de sus clientes es un compromiso
constante de Cl TALSA, manteniéndolos a la vanguardia del mercado con Innovacion,
productividad, calidad, servicio esmerado, precios razonables, efectividad y eficiencia en
todos sus productos.
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A nivel nacional cuenta con siete supermercados ubicados en las ciudades de Medellin,
Bogotd, Cali, Bucaramanga, Barranquilla, Pereira y Culcuta, al igual que a nivel
internacional donde cuenta con oficinas en Peru, Bolivia, Ecuador, USA, con distribuidores
en Republica Dominicana, El Salvador, Guatemala, Costa Rica, Honduras, Panama,
México y Chile.

Figura 1. Marcas representadas
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Fuente: Cl Talsa

3.1.2 MISION

Ofrecer una excelente asesoria en la seleccién de tecnologias innovadoras para la
industria de alimentos en el mercado Latinoamericano sorprendiendo positivamente las
necesidades y expectativas de nuestros clientes al suministrarles equipos y servicios de
calidad, contando con un buen elemento humano muy capacitado y satisfecho,
cumpliendo con las leyes de los paises donde participamos y logrando una justa
retribucién a los socios.

3.1.3 VISION

Ser una compafiia lider a nivel americano, en el servicio, comercializacién y desarrollo de
tecnologias diferenciadoras para la industria de alimentos, fortaleciendo su presencia en
el territorio colombiano, representandoen el 2021 el 60% de sus ingresos en
mantenimiento preventivo, correctivo, repuestos, accesorios y consumibles con un talento
humano altamente profesional, llegando a ser reconocidos por la solidez humana, moral,
financiera y técnica.
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3.1.4 SERVICIOS

3.1.5

3.15.1

3.1.5.2

3.1.5.3

3.154

3.1.55

Asesoria en montaje de plantas de produccion de alimentos
Fabricaciones especiales de maquinaria segun necesidad
Suministro permanente de repuestos

Realizacién de pruebas y ensayos

Afilado de herramientas de corte

Disefo de areas de produccion

Mantenimiento preventivo

Mantenimiento correctivo

Fundacion Intal

LINEAS DE COMERCIALIZACION

Linea céarnica: Se especializa en maquinaria, repuestos, consumibles vy
accesorios de la industria carnica y de embutidos, centrales de sacrificio, manejo
de subproductos, desposte, procesamiento del pescado y empaque de carnes
frescas, a través de actividades de importacién, fabricacién, disefio,
mantenimiento y asistencia técnica.

Linea panificacién: Encargada de todo lo relacionado con equipos, accesorios
para la industria de panificacién, reposteria, pasteleria, galleteria, pizzeria,
dulces, pastas, snacks y chocolateria, ademas de los consumibles y utensilios
tales como aceite desmoldante, cintas de atar, latas y moldes.

Linea gastronomia: Atendemos a establecimientos de alimentacién masiva y
negocios de comidas rapidas, entre ellos estan: hoteles, restaurantes, tiendas de
autoservicio, pizzerias, teatros, casinos, pollo asado, helados, universidades,
hospitales, supermercados y grandes casinos del pais.

Linea de café y vending: Todos los equipos y Accesorios para montar un
negocio de café Eficiente. Ademas de la tecnologia de equipos dispensadores de
bebidas y snacks automaticos.

Linea de empaque: Maquinas de empaque tipo flowpack, empacadoras al vacio,
selladoras manuales y de calor constante, termoselladoras, precortados, etc.
Adicionalmente tenemos una amplia linea de equipos y soluciones industriales
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para el empaque y dosificado cualquier producto alimenticio o de otras industrias
en polvo, solido, granulado o liquido.

3.1.5.6 Linea agroindustrial: Todos los equipos y accesorios para procesamiento,
empaque, conservacion y adecuacion de frutas, verduras y hortalizas.

3.1.6 CLIENTES

Cl Talsa se encuentra en capacidad de atender clientes tanto de la industria a gran
escala, como microempresarios que estan iniciando sus negocios, teniendo en cuenta que
le brinda facilidades a sus clientes para que puedan adquirir maquinaria y servicios en la
medida de sus posibilidades, algunos de sus clientes se pueden observar en la figura 2.

Figura 2. Clientes
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3.1.7 OBJETIVOS SGI.

- Superar las expectativas de nuestros clientes.

- Posicionar la linea de mantenimientos preventivos, repuestos, accesorios y
consumibles.

- Cumplir en la entrega de productos y servicios y Fortalecer el posicionamiento
empresarial.

- Mantener y mejorar la competencia del recurso humano y Preservar la seguridad y
salud de los empleados, contratistas y visitantes, cumpliendo con el SG-SST.

- Contribuir en la preservacion del medio ambiente, controlando los impactos
ambientales.
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- Garantizar los niveles minimos de seguridad en la cadena de suministro que
permita identificar las posibles amenazas a la seguridad y mitigar los riesgos.

- Proteger la reputacion de Cl Talsa, minimizando la posibilidad de ser utilizada en
operaciones de lavado de activos y/o financiacion del terrorismo (LA/FT).

3.1.8 ORGANIGRAMA C.I. TALSA SUCURSAL BUCARAMANGA

La sucursal de C.I. Talsa en Bucaramanga, esta conformada por 14 funcionarios, uno de
ellos es el director de Zona y los demas esta distribuidos entre el area administrativa,
comercial y de servicio técnico, por lo que en base a la informacién suministrada por el
director se elabora un Organigrama de la Oficina Bucaramanga como se puede observar
en la figura 3.

Figura 3. Organigrama Oficina Bucaramanga

Administracién

Fuente: Investigadores del proyecto

El director de Zona, es la persona encargada del cumplimiento del presupuesto y el
correcto desarrollo de las operaciones en la Zona, es quien debe dar respuesta a cada
uno de los gerentes en Medellin donde se encuentra la oficina principal por el
comportamiento de la Zona y el desempefio de su equipo de trabajo, ademas, es quien
debe velar por el cumplimiento de las politicas definidas por la compafiia.
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Por su parte el area administrativa estd conformado por la Administradora de la Oficina,
quien, si bien es cierto, trabaja mancomunadamente con el director de zona, es quien se
encarga de manejar todo lo relacionado al dinero, en cuento a las funciones de tesoreria y
cartera, ademas de lo relacionado con el inventario y las reparaciones locativas, teniendo
a su cargo el encargado de bodega y la empleada de oficios varios.

En cuanto al area de supermercado, corresponde al personal encargado del punto de
venta, en el que se encuentra una administradora del supermercado y un asesor interno,
quienes a su vez trabajan en conjunto con el area comercial, conformado por dos
coordinadores de asesores y tres asesores externos, encargados de las visitas y atencion
personalizada de los clientes.

Finalmente, se encuentra el area de servicio técnico, conformado por la coordinadora de
mantenimiento y dos técnicos, personal especializado en todo lo relacionado con el
funcionamiento de equipos y maquinaria en general.

3.1.9 POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO Y COMERCIALIZACION DE C.| TALSA.

Para conocer mas a fondo las politicas de funcionamiento y en especial las politicas
contables con las que C.I. Talsa funciona en Bucaramanga, fueron aplicados dos
instrumentos de recoleccién de informacién. El primero, consisti6 en una entrevista
realizada al director de zona, con el que se logro identificar algunos aspectos relevantes
para el analisis situacional de la sucursal y por otra parte se aplicé una encuesta virtual a
los funcionarios, en la que se pretendi6 ademas de establecer si se tiene pleno
conocimiento de las politicas de la empresa, se quiso evaluar el ambiente laboral de la
organizacion, presentado los resultados obtenidos a continuacion.

3.1.9.1 Hallazgos entrevista Director de Zona: En la entrevista realizada al Director de
Zona, durante la visita a las instalaciones de Cl Talsa en Bucaramanga, ubicadas
en la Calle 16 N° 22 — 04 Barrio San Francisco, se pudo conocer el
funcionamiento del negocio y algunas de las politicas establecidas por los
directivos de la compafiia desde su oficina principal en Medellin, las cuales rigen
el funcionamiento de cada una de las sucursales y determinan las estrategias
comerciales a implementar para el alcance de los objetivos.

El Dr. Diego A. Gomez, Director de Zona, manifesté que dentro de las funciones que
desempefa es el encargado de los resultados tanto a nivel administrativo como comercial,
encaminando los objetivos del grupo de trabajo hacia el cumplimiento de los presupuestos
establecidos por la compafiia, en constante bUsqueda de nuevos escenarios que faciliten la
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realizacion de alianzas estratégicas y el cumplimiento del presupuesto, manifiesta ademas que
desde el momento en el que se firma el contrato laboral, la empresa, inicia el ciclo de
capacitaciones, comenzando por compartir la mision, vision, politicas, estrategias y metas que se
persiguen en el desarrollo de las actividades con el fin de dar a conocer al nuevo funcionario
claramente los objetivos que se pretenden alcanzar.

En cuanto a politicas organizacionales con las que la compafiia construye su clima laboral, el
sentido de pertenencia y la motivacién en los empleados, se destaca la remuneracion justa, los
porcentajes de comision dignos y acordes con el esfuerzo y desempefio, las actividades de
integracion dirigidas directamente por el fondo de empleados ALTATEC de la organizacion Alico,
ademas, de los subsidios ofrecidos por la compafiia a sus funcionarios en alimentacién, educacion,
vacaciones y hasta matrimonio, contando ademas con primas extralegales a final de afio y pagos
de aguinaldo navidefio en efectivo también como compensacion por la labor prestada a cada
funcionario.

En lo referente al andlisis del grado de satisfaccion de sus clientes Cl TALSA, cuenta con un area
especialmente disefiada para atender las quejas, peticiones y reclamos de los clientes SAC,
departamento que segun informa, cada tres meses esta realizando encuestas en relacién al nivel
de satisfaccién y atencién de los clientes, con relacién a los productos, al servicio, la atencién del
asesor y las nuevas necesidades.

A nivel de comercializacién, la compafiia cuenta con unas politicas claras, en cuanto a precio,
comunicacion y distribucién, que se aplican a cada una de las lineas y que, para el caso de la linea
estudiada en este proyecto, funcionan exactamente igual. Los pecios son regulados mediante una
lista acorde a las politicas de rentabilidad de la compafiia, la cual permite ciertos margenes de
descuento manejados directamente por los directores en cada Zona en pro de lograr y cerrar
negociaciones y ofrecer beneficios adicionales.

En lo que, a la comunicacion y el aprovechamiento de los medios respecta, la compafiia tiene por
bien su participacién en las diferentes ferias que se desarrollan de alimentos a nivel nacional, el
trabajo de campo directamente asociado a las plantas de sus clientes, el aprovechando del internet
y su portal para compartir informacién y descuentos, dejando de lado el pago por comerciales o
franjas publicitarias en radio o television y apostandole directamente a la experiencia de marca con
sus clientes.

Finalmente, en lo relacionado a distribucion, a nivel nacional cuenta con puntos de venta y amplias
vitrinas de exhibiciéon por lineas, su area logistica cuenta con un proceso especifico para el
embalaje y conservacion de los productos, que garantice la calidad y el funcionamiento de sus
equipos, proceso ratificado ademas por el area de servicio técnico y sus asesores comerciales en
el momento en que se hace efectiva una venta.

En cuanto a la linea de panaderia la compafiia, distribuye maquinaria especializada para cada uno
de los procesos desde el inicio del mismo con el pesado, hasta el horneado y posterior
enfriamiento, de igual forma presta el servicio de instalacion y capacitacion al personal en el uso de
los equipos, realiza acompafamiento para el desarrollo de nuevos productos, cuenta en Medellin
con un convenio especializado con el INTAL, en el que los clientes pueden realizar ensayos para el
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desarrollo de nuevos productos o el mejoramiento de formulaciones respectivamente.
Periddicamente se cuenta en la zona con el director de cada una de las lineas, que para el caso

siempre realiza una visita directa a cada cliente para informarlos sobre las Ultimas tendencias,
tecnologia y mejoramiento de procesos

En busca de cumplir con las politicas y los objetivos planteados por los directivos de la compafiia,
el Dr. Gbmez, manifiesta que en la sucursal se han implementado una serie de estrategias para el
crecimiento de la linea de panaderia que se enfocan en la atencion y visita al 100% de los clientes
registrados en la base de datos, ofertando inicialmente los accesorios y consumibles, creando
recordacion de marca, que los ubique como primera opcién cuando el cliente desee evolucionar su
negocio, fomentando la importancia de la estandarizacion de los procesos y el retorno de la
inversiébn mediante el impacto positivo.

Por otra parte, Cl TALSA, siempre esta a la vanguardia de las tecnologias y las tendencias a nivel
mundial, proveyendo a sus clientes soluciones innovadoras como tecnologia de punta que les
facilite los procesos, le disminuya los tiempos y les maximice los recursos, al igual, siempre facilita
a los clientes de cada linea soluciones relacionadas directamente con las formulaciones y el
mercado en el que se encuentren, que para el caso de panaderias, por lo general estan
relacionadas con el mejoramiento del moje, el pastillaje en pasteleria, las técnicas de produccion y
la variacion en presentaciones.

De igual manera, las estrategias pueden ser modificadas siempre y cuando los cambios
contribuyan al logro de los objetivos y que finalmente son medidas en base a los resultados al final
de cada periodo, el cumplimiento del presupuesto y el andlisis de indicadores como el nimero de
visitas realizadas por los asesores, el nimero de clientes nuevos y la satisfaccion de los clientes en
cuanto a productos y servicios.

3.1.9.2 Hallazgos en encuesta al personal Cl TALSA Bucaramanga: Con el fin de
conocer la percepcion de los funcionarios en Cl TALSA Bucaramanga, respecto
al ambiente laboral, las politicas administrativas, comerciales y las estrategias
implementadas se les realiza una encuesta virtual, a continuacion, se reflejan los
resultados.

Como se menciond anteriormente, en la oficina de Bucaramanga, Cl TALSA cuenta con
catorce funcionarios, incluyendo al director de zona, a quien se le realiz6 la entrevista
anterior, por tanto, esta encuesta fue contestada por los trece funcionarios restantes de
las diferentes areas, inicialmente se indag6 sobre el clima laboral, con relacién al trato de
los directivos o jefes inmediatos, la posibilidad de hacer carrera en la empresa, el
reconocimiento y las condiciones laborales justas, obteniendo resultados muy positivos al
respecto.
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Gréfica 8. ¢ En CI TALSA Bucaramanga todos los funcionarios directivos tratan con respeto a sus
subalternos?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Raravez

@ Munca

Fuente: Autoras del proyecto

El respeto de los directivos hacia sus subalternos durante el funcionamiento de una
empresa es de suma importancia porque demuestra respeto por la dignidad y la persona,
crea ambientes mas saludables de trabajo fomentando el cumplimiento de metas y el
alcance de objetivos en equipo, al indagar con los funcionarios Cl TALSA Bucaramanga
sobre esta situacion el 61,5% considera que siempre sus directivos les tratan con respeto,
como se puede observar en la grafica 8, mientras que el 38,5% manifiesta que casi
siempre se da esta condicién, argumentando que en algunos momentos de alta presion
los directivos de algunas lineas se han dirigido con expresiones fuertes, para hacer
entender la situacion, pero siempre en pro de buscar soluciones.

Hablar de clima organizacional, es un concepto muy amplio que implica que los
empleados se sientan parte fundamental del desarrollo de la compafiia, donde no solo se
sientan satisfechos con el pago que reciben por su labor, sino ademas se sientan
motivados a construir una carrera dentro de la compainia.

Graéfica 9. ¢ Siento que puedo hacer carrera en Cl TALSA Bucaramanga?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto
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Teniendo en cuenta, que estos ambientes permiten que las empresas retengan el talento
humano, lo formen para que de manera conjunta se obtenga la maxima productividad en
la compafiia, como se puede observar en la gréfica 9. En ClI TALSA Bucaramanga, el
69% de los empleados considera que siempre posible realizar una carrera en la
organizacion, aunque esta posibilidad ya no esté directamente relacionada con el tiempo
que puedan permanecer en la misma, sino por el contrario, la disposicion y las ganas de
aprender, situacion que para el 23% les hace pensar que casi siempre seria posible, pero
solo hasta cierto nivel dentro de la compafiia, puesto que como lo manifiesta también el
7,7% de los encuestados algunas veces se podria dar la posibilidad, pero solo hasta
ciertos cargos, puesto que por lo general las gerencias siempre estan en cabeza de
familiares de los duefios de la compafia.

Graéfica 10. ¢ Cl Talsa Bucaramanga es una gran empresa para trabajar?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara ez

@ Munca

Fuente: Autoras del proyecto

Aun asi, aunque los gerentes de las diferentes areas por lo general sean familiares de los
duefios, el 100% de los funcionarios estan de acuerdo en que Cl TALSA es una gran
empresa para laborar, no solo por sus excelentes productos, sino ademas porque es una
entidad comprometida con el desarrollo tanto profesional como personal de sus
empleados, lo que refleja no solo en sus pagos, sino ademas en los beneficios para
continuar con sus estudios, para asegurar a sus familias y en las diferentes actividades
que realiza para integrar al personal junto con sus familias, en pro del cuidado de su salud
y su desarrollo integral.
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Gréfica 11. ¢ En Cl Talsa Bucaramanga resaltan mi gestion cuando realizo un buen trabajo?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

Lo anterior, es un resultado 6ptimo que demuestra el compromiso de la compafiia por
generar un ambiente laboral adecuado para el desarrollo de sus empleados,
preocupandose no solo por el cumplimiento de los presupuestos comerciales, sino
ademas por mantener un personal motivado y comprometido con el objeto social,
incentivando la consecucion de resultados mediante diferentes métodos entre los que se
destacan: el pago de comisiones, las bonificaciones adicionales y en algunas ocasiones el
reconocimiento por su buen trabajo.

Incentivos, que si bien es cierto pese a no ser estrategias plenamente establecidas, en
algunas areas de la compaiiia se aplican de vez en cuando como lo manifiesta el 23% de
los funcionarios que por lo general pertenecen al area administrativa, comparados con el
46% que manifiestan ser siempre reconocidos por su excelente labor al igual que el 30%
restante quienes expresan que casi siempre se les felicita por su buena gestion,
porcentajes pertenecientes al area comercial y de servicio técnico que se pueden
observar en la grafica 11.
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Grafica 12. ¢ En Cl TALSA Bucaramanga recibo un sueldo suficiente para satisfacer mis
necesidades?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

Para finalizar se quiso indagar con los empleados, si consideraban que el sueldo que
reciben por su labor, es suficiente para satisfacer sus necesidades, encontrando como se
observa en la gréfica 12, que para el 61,5% lo es, mientras que el 30,8% de los
encuestados manifiestan que casi siempre lo es y tan solo un 7,7% expresa que solo en
algunas ocasiones lo es. Indagando mas a fondo sobre estos resultados, se encuentra
gue la organizacion cuenta con bases de salarios establecidos con un muy buen promedio
si se comparan con la realidad laboral del sector, tomando como base que su salario
minimo esta en promedio el 12% por encima del salario minimo legal mensual vigente.

De igual forma, los funcionarios manifiestan que realmente su salario si es bueno, pero
reconocen que necesitan fortalecer sus conocimientos a nivel financiero para poder
mejorar la administracion de su dinero y fortalecer su inteligencia financiera, puesto que
es bien sabido, que el éxito no esta en ganar mucho dinero, sino en saber administrarlo
consecuentemente.
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Grafica 13. ¢ En Cl Talsa Bucaramanga los funcionarios conocen la mision, la vision, las politicas,
las estrategias y las metas de la compafiia?

@ Siempra

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ Munca

Fuente: Autoras del proyecto

Otro de los aspectos importantes, que se deben conocer dentro de una empresa es la
importancia y prelacion que le dan a las capacitaciones, entendiéndose que éstas son de
gran beneficio no solo para el desarrollo personal sino también para el logro de los
objetivos institucionales, puesto que, mediante un programa de capacitaciones
especializado, se pueden contrarrestar situaciones presentes y se puede construir un
futuro con mayor solidez para la empresa.

Un proceso de capacitaciones debe estar disefiado incluso desde el momento en el que
se contrata personal, para garantizar que el nuevo funcionario conocera la planeacion
estratégica establecida por los directivos de la compafiia y trabajara en concordancia con
las mismas, es por ello que se indag6 con los empleados de Cl TALSA Bucaramanga.

En este campo se indagd por el conocimiento la misién, vision, politicas, estrategias y
metas establecidas por la compafiia como se observa en la gréfica 13, a lo que el 53,8%
de la compafiia respondi6 satisfactoriamente tener total conocimiento de esta informacion,
un 38,5% reconocid que conoce “casi” la mayor parte de esta informacién y un 7,7%
manifiesta que solo conoce parte de la misma, lo que deja en evidencia la necesidad de
compartir con todo el personal estas bases de vital importancia para el correcto desarrollo
de las funciones, independiente del cargo desempefiado, entendiéndose que todos los
funcionarios deben trabajar en conjunto.
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Gréfica 14. ¢ En Cl Talsa Bucaramanga Reciben capacitacién contante en temas de mercadeo y
marketing?

3 respuestas

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

En relacién al objetivo de la investigaciéon, fue importante conocer si el personal de ClI
TALSA Bucaramanga ha sido capacitado en temas de mercadeo y marketing y si el
concepto les es de sus dominios, teniendo en cuenta que de este conocimiento depende
el éxito de las estrategias comerciales a implementar, encontrando que tan solo el 53,8%
del personal, considera manejar el tema, un 15,4% expresa que lo conoce pero no es de
su dominio y finalmente un 30,8% del personal manifiesta no tener o conocer muy poco al
respecto como se puede ver en la gréfica 14, situacién no muy favorable para la empresa,
sobre todo cuando se busca consolidarse como marca y posicionar una linea, que para el
caso, es la linea de panaderia.

Graéfica 15. ¢, Conozco todos los usos, propiedades, y beneficios de los productos que se
comercializa en la linea panaderia de Cl Talsa Bucaramanga?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ Munca

Fuente: Autoras del proyecto
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Ahora bien, para poder crear estrategias que permitan posicionar una linea de la empresa
como es el caso de la de panaderia, es indispensable que el personal tenga pleno
conocimiento de todos los productos ofrecidos, los beneficios, usos y propiedades de
cada referencia, encontrando como se puede observar en la grafica 15, que el 46,2% de
los empleados manifiestan conocer todos los detalles de la linea, mientras que otro 46,2%
expresa que conoce parte de la informacion, encontrando ademas que un 7,7% confirma
conocer poco al respecto. Lo positivo de estos resultados es que el 46,2% que conoce
todo al detalle, pertenecen al area comercial directamente, sin embargo, se hace
necesario, programar una capacitacion mas completa sobre estos productos,
considerando que los demas porcentajes pertenecen a personal administrativo, logistico y
de mantenimiento.

Gréfica 16. ¢ Recibimos capacitacion constante en temas de relaciones interpersonales, liderazgo,
manejo de emociones, ética, persuasion?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara \Vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

Por otra parte, es indispensable contar con personal capacitado no solo en lo relacionado
a los beneficios y ventajas de sus productos, sino ademas fuertes en todo lo relacionado a
inteligencia emocional, para contrarrestar las objeciones, superar la frustracion, controlar
sus emociones, fortalecer su caracter y encontrar la forma de lograr negociaciones desde
la comunicacion interna del ser con otros individuos, por ello en la gréafica 16, se indaga a
los empleados sobre los espacios de capacitacién en liderazgo e inteligencia emocional,
encontrando que el 53,8% manifiesta que casi siempre se dan estos espacios, contrario al
30,8% que manifiesta rara vez o alguna vez, haber escuchado sobre estos conceptos,
encontrando un muy buen aspecto a tener en cuenta como estrategia para fortalecer el
equipo de trabajo.
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Grafica 17. ¢ Conozco y manejo los indicadores de gestién como herramienta efectiva que ayuda al
cumplimiento de mis metas?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ MNunca

Fuente: Autoras del proyecto

Finalmente, para que un proceso de capacitacion pueda ser considerado integral, la
empresa debe garantizar que comparte con sus funcionarios la forma adecuada y los
indicadores que utiliza la gerencia para evaluar la gestion en cada area y el cumplimiento
de objetivos, con el fin de que sus empleados de igual forma, puedan controlar sus
procesos y cuidar sus indicadores-

Por tanto, en la gréfica 17, se pueden encontrar los resultados obtenidos al preguntar, si
los indicadores de gestion son de conocimiento de los encuestados y si son utilizados
como una herramienta efectiva para el cumplimiento de las metas, a lo que tan solo el
30,8% confirmé conocerlos en su totalidad, un 38% argumento conocer casi la mayoria
de los mismos y el 30,7% restante afirmé no conocer sobre el tema realmente, situacion
en la que se debe enfocar una estrategia, puesto que es bien sabido que medir y analizar
son dos pilares fundamentales para establecer el éxito de una empresa.

Gréfica 18. ¢ En Cl Talsa Bucaramanga laboramos en equipo para alcanzar las metas y los
objetivos?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ MNunca

Fuente: Autoras del proyecto
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Existe, ademas, un aspecto importante para garantizar un resultado positivo tanto en los
diferentes procesos dentro de la empresa como externamente, que puede mejorar el
rendimiento empresarial y por ende el logro de objetivos planteados en diferentes
tiempos, conocido como liderazgo, entendiéndose éste no solo como el hecho de
mantener el personal motivado para el cumplimiento de 6rdenes, sino ademas el estar en
frente liderando los diferentes procesos, donde los funcionarios se sientan apoyados,
reduciéndose de esta manera el ausentismo laboral y fomentando el trabajo en equipo
para alcanzar las metas propuestas.

Por lo anterior, en este aspecto se puede observar en la grafica 18, que existen varios
aspectos que pueden ser susceptibles de mejora, teniendo en cuenta que tan solo el
30,8% considera que siempre se trabaja en equipo, mientras que el 69,2% expresa tener
duda de que siempre sea asi, puesto que, a pesar de las buenas relaciones, manifiestan
que en ocasiones tienden a trabajar por separado en busca de lograr de forma
independiente el cumplimiento de sus presupuestos.

Gréfica 19. ¢ En Cl Talsa Bucaramanga las sugerencias de los empleados son escuchadas?

@ Siempre
@ Casi Siempre
Alguna Vez

30.8%
@ Rara Vez
@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

Y es que hablar de liderazgo, no se trata solamente de ser esa cabeza principal a los que
los demas funcionarios deban seguir, no, ser lider se trata de escuchar el sentir de su
equipo de trabajo y tomarlo en cuenta para la busqueda de estrategias y soluciones en la
carrera por alcanzar las metas propuestas, situacion que para el 46,2% de los empleados
en Cl TALSA Bucaramanga, es positiva siempre, mientras que otro 30,8% argumenta que
a su modo de ver las cosas casi siempre las sugerencias son tenidas en cuenta, contrario
a lo que piensa el 23,1% quienes manifiestan que alguna o rara vez, sus comentarios
fueron tenidos en cuenta para mejorar alguna situacion en particular. Resaltando en este
aspecto, la importancia de este detalle, que permite consecuentemente crecer y aumentar
la productividad en una organizacion.
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Grafica 20. ¢ En Cl Talsa Bucaramanga sus empleados tienen la autonomia de tomar decisiones?

& Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

Lo anterior, unido a la ventaja que pueden tener los funcionarios, cuando se les concede
cierta anatomia para la toma de decisiones siempre y cuando éstas, estén de acuerdo con
las politicas establecidas por la compafiia, sobre todo en lo que a lo comercial respecta.
Como se puede observar en la gréfica 20, este si es un tema en el que se pueden
encontrar bastante dividas las opiniones de los funcionarios de ClI TALSA Bucaramanga,
puesto que el 23% manifiesta tener autonomia para tomar decisiones en diferentes
situaciones, mientras que otro 23% argumenta tener esta posibilidad casi siempre,
aunque en la mayoria de situaciones dependa del jefe inmediato, mientras que el 53,8%
de los encuestados expresan no tener dicha libertad y depender generalmente de las
decisiones del director de zona o de los gerentes de la principal en Medellin.

Gréfica 21. ¢ Los miembros de nuestro equipo de trabajo en Cl Talsa Bucaramanga cuentan con
influencia, carisma, iniciativa, compromiso, informacién, conocimiento del producto y del mercado y
capacidad de negociacién?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto
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Ahora bien, la informacién anterior hace referencia a la dependencia que tiene el personal
de un jefe inmediato en la toma de decisiones, pero mas importante adn es analizar los
perfiles de los funcionarios desde la capacidad con la que cuenta un empleado para
liderarse a si mismo, fortaleciendo su caracter, contando con iniciativa y carisma para
servir a los demas, generando un ambiente de influencia que permite lograr
negociaciones con sus clientes mas por su personalidad que ni por el producto en si,
aspecto que segun el criterio de sus funcionarios como se puede observar en la gréfica
21, se podria decir que el 100% se considera carismatico, comprometido con su labor y su
compafia siempre o casi siempre, entendiéndose que el casi siempre hace relaciéon a
situaciones en las que segun manifiestan, la capacidad de negociacién ya debe ser
influida por un directivo para el cierre efectivo de una venta.

Grafica 22. ¢ En Cl Talsa Bucaramanga conozco completamente las funciones y procedimientos de
mi puesto de trabajo, al mismo tiempo que la forma como contribuyen al cumplimiento de las
politicas y metas de la compafia y me responsabilizo de su cumplimiento?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ MNunca

Fuente: Autoras del proyecto

En definitiva, un ambiente laboral en el que el liderazgo sea fortalecido desde el ser de
cada uno de los funcionarios, hace que la empresa cuente con ambientes sanos para el
desarrollo de las tareas, manteniendo al personal enfocado en aportar lo maximo para el
desarrollo de sus labores de la mejor manera, optimizando los recursos y desarrollando
los procesos con un enfoque claro de cumplimiento no solo de las metas sino ademas de
las politicas de la compafia, a lo que el 76,9% del personal encuestado respondi6
siempre estar comprometido y el 23,1 % expres6 estarlo casi siempre,
responsabilizandose de sus funciones y el cumplimiento de las mismas como se pudo
observar en la gréfica 22.
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Gréfica 23. ¢ En Cl Talsa Bucaramanga, en su linea panaderia todos los meses se presentan
nuevos clientes?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

Como herramienta indispensable para lograr desarrollar una propuesta efectiva o un plan
estratégico de marketing que acorde con este proyecto, permita posicionar la linea de
panaderia de la empresa Cl TALSA Bucaramanga, es importante conocer ademas la
situacion en la que se encuentra la entidad con relacibn a sus actuales clientes y
prospectos de la linea, indagando inicialmente con los funcionarios y méas adelante en el
préximo capitulo ampliar dicha situacién desde la fuente principal, los clientes.

Cuando se habla de clientes, se pueden encontrar dos grupos, por una parte, se
encuentran los clientes nuevos o prospectos, que son aquellos que no se estan
registrados en las diferentes bases de datos y que pueden llegar directamente al punto de
venta a preguntar por algin producto de la linea, como también esta el grupo de clientes
actuales, que son aguellos con los que se mantiene una relacién comercial desde hace ya
afos, siendo importante conocer cOmo se encuentran estos dos grupos para la linea de
panaderia, observandose en la grafica 23, que el 15,4% de los encuestados manifiesta
gue a la linea de panaderia se le presentan clientes nuevos cada mes, al igual que el
53,8% de los funcionarios que argumenta conocer casi siempre de nuevos clientes para
esta linea.
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Gréfica 24. ¢ En Cl Talsa Bucaramanga, en su linea panaderia se pierden clientes antiguos?

® Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ Nunca

-9

Fuente: Autoras del proyecto

Entendiendo, ademas que, si bien es cierto, que el concretar nuevas negociaciones es
indispensable para lograr posicionamiento y reconocimiento de marca, también lo es el
procurar conservar los clientes antiguos con la mejor relaciéon y el mejor servicio, es por
ello que en la grafica 24, fue posible analizar los resultados obtenidos al consultarle a los
empleados si ellos consideran que la linea de panaderia pierde clientes antiguos
recurrentemente.

Encontrando como respuesta, que el 53,8% manifiesta que rara vez esto sucede y el
38,5% manifiesta tener conocimiento de solo algunos casos, resultados positivos para la
empresa, demostrandose que el servicio prestado es bueno, que los funcionarios estan
desarrollando sus labores respectivamente y algo mas importante aln, que se cuenta con
la apreciacion positiva por parte de los clientes.

Gréfica 25. ¢ En Cl Talsa Bucaramanga existe una buena comunicacion entre los funcionarios y
hacia los clientes?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto
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Lo anterior, puede ser comprobado ademas cuando se garantiza que los canales de
comunicacion son adecuados y que el flujo de informacién es efectivo, a lo que los
empleados de Cl TALSA Bucaramanga, responden como se observa en la grafica 25. El
38,5% argumenta que siempre tiene una muy buena comunicacién con los clientes,
mientras que el 61,5% restante manifiesta que dicha comunicacion casi siempre es
buena, aunque en algunas ocasiones se haya visto afectada por situaciones que han
ocasionado inconformidades o entornos especiales durante la prestacién de servicios, que
finalmente han sido solucionados positivamente.

Graéfica 26. ¢ Cl Talsa Bucaramanga en su linea panaderia genera valor agregado para sus
clientes?

® Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ Munca

Fuente: Autoras del proyecto

Para Cl TALSA, es claro que para mitigar las inconformidades y los entornos en los que la
relacion con los clientes se pueda ver afectada, es indispensable poder generar valor
agregado a sus compradores, argumento con el que practicamente se puede decir que el
100% de los encuestados estan de acuerdo como se observa en la grafica 26, donde los
funcionarios estan convencidos que la empresa genera valor agregado no solo a su linea
de panaderia sino a las demas pertenecientes a su portafolio.
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Gréfica 27. ¢ En Bucaramanga y su area metropolitana son conocidos, apreciados y elegidos
ampliamente los productos y servicios que ofrece Cl Talsa en su linea de panaderia?

@ Siempre

@ Casi Siempre
Alguna Vez

@ Rara Vez

@ MNunca

Fuente: Autoras del proyecto

Y finalmente, se indagd con los empleados sobre la apreciaciébn que creen tienen sus
clientes hacia la empresa, quienes a su vez consideran segun la grafica 27, que los
clientes de la linea de panaderia le reconocen y conocen las bondades de sus productos,
seguros de que ante sus clientes son una solucién efectiva, con excelente calidad y
compromiso en el crecimiento de la industria, prueba de ello es que la entidad cuenta con
una amplia base de datos entre las que se pueden destacar las empresas del sector mas
reconocidas, con quienes se ha logrado interesantes negociaciones.

Finalizada la entrevista al director de Zona y analizada la encuesta realizada a los
empleados, se puede concluir, que ClI TALSA Bucaramanga, es considerada una
excelente entidad, no solo por sus productos sino ademas por ser una compafiia que se
interesa genuinamente en generar rentabilidad a sus socios, calidad y servicio a sus
clientes y a su vez, se preocupa por ofrecer ambientes laborales 6ptimos para el
desempefio de su personal, una ventaja enorme cuando de aumentar la productividad y
crecer su posicionamiento se trata.

A nivel de falencias, se pudo observar que, en lo relacionado a capacitaciones y liderazgo,
existen aspectos que se pueden mejorar, en especial los relacionados con la socializaciéon
con todos y cada uno de los funcionarios de la planeacién estratégica, los beneficios y
usos de las diferentes referencias en la linea de panaderia, el crecimiento y el
fortalecimiento de la inteligencia emocional en sus funcionarios, la aceptacion de
sugerencias de sus empleados por parte de los directivos y la socializaciéon de los
indicadores de gestion para que cada uno pueda medir de forma individual su
rendimiento, realizando los ajustes necesarios cuando lo crea posible.

Igualmente, es claro, que la empresa cuenta con excelentes productos de alta calidad, sin
embargo, esto mismo hace que no puedan llegar a todos los prospectos por los costos de

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR : Asesor de planeacion
Oficina de Investigaciones Soporte al sistema integrado de gestion FECHA APROBACION:



PAGINA 59

INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN LA MODALIDAD DE

MONOGRAFIA, SEMINARIO Y EMPRENDIMIENTO VERSION: 01

R - DC -96
magquinaria, puesto que algunos son negocios micro que buscan equipos de menor precio
sin analizar el beneficio de estandarizar sus procesos y el retorno de la inversion.

3.2. ANALISIS SITUACIONAL DE ClI TALSA BUCARAMANGA.

3.2.1 ESTUDIO DE MERCADO EN LA LINEA DE PANADERIA DE CI TALSA.

Para conocer mas a fondo las politicas de funcionamiento y en especial las politicas
contables con las que C.I. Talsa funciona en Bucaramanga, fueron aplicados dos
instrumentos de recolecciéon de informacion. El primero, consisti6 en una entrevista
realizada al director de zona, con el que se logré identificar algunos aspectos relevantes
para el andlisis situacional de la sucursal y por otra parte se aplicé una encuesta virtual a
los funcionarios, en la que se pretendi6 ademas de establecer si se tiene pleno
conocimiento de las politicas de la empresa, se quiso evaluar el ambiente laboral de la
organizacion, presentado los resultados obtenidos a continuacion.

En el capitulo anterior, mediante la entrevista realizada al Director de Zona y la encuesta
aplicada a los funcionarios de Cl TALSA Bucaramanga, fue posible conocer las politicas
establecidas por la compafiia en lo referente a la administracion del personal y a las
relaciones comerciales, como herramienta indispensable para conocer la situacion interna
de la compaiiia y los posibles aspectos a mejorar.

Ahora bien, en el desarrollo del presente capitulo es elemental conocer la opinién de los
clientes y realizar el andlisis de los aspectos externos de la compafiia mediante matrices
como la PCI y la POAM , para que en conjunto con el capitulo anterior sea posible
reconocer los aciertos y falencias que influyen en el proceso de marketing, generadores
de mayores o menores posibilidades de conservacion de los clientes antiguos y la
consecucion de nuevos segmentos de mercado que permitan a ClI TALSA seguir
creciendo de forma permanente a través del tiempo.

La encuesta se realiz6 a 261 clientes de Bucaramanga y area metropolitana, enfocada en
diversos aspectos que hacen posible conocer el mercado, con el propésito de contar con
la informacion adecuada para garantizar la fidelizacion de los clientes antiguos y detectar
nuevos fragmentos de mercado en los que la compafiia pueda incursionar.

Entre los aspectos incluidos se pueden mencionar, el grado de comunicacion de la
empresa con sus clientes, el conocimiento de los empleados sobre los productos y
servicios que se comercializan, la capacitacion impartida a los clientes sobre los
productos y servicios que adquieren o que pueden adquirir para mejorar sus procesos, el
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nivel de satisfaccion de los consumidores, el cumplimiento de los compromisos adquiridos
con los compradores, la competitividad en cuanto a precio, calidad, facilidades de pago,
servicio técnico, garantias, disponibilidad de los productos, innovacion, adaptacion de los
cambios tecnoldgicos, indagando finalmente por las necesidades del sector panadero que
son susceptibles de ser atendidas respectivamente. A continuacion, se presentan los
resultados obtenidos en la encuesta realizada a los clientes de Cl TALSA en el sector de
panaderia.

Graéfica 28. .¢ En Cl TALSA Bucaramanga existe una buena comunicacion de los funcionarios hacia
los clientes?

@ Siempre

@ Casi siempre
Alguna vez

& Rara vez

@ MNunca

Fuente: Autores del Proyecto

En primer lugar, teniendo en cuenta la importancia de los empleados en todas y cada una
de las areas para cualquier compafia como eje fundamental en el desarrollo de los
diferentes procesos, dentro de los que se pueden destacar: la deteccién de necesidades
en los compradores, los requerimientos de capacitacion, la atenciébn a sugerencias, la
recepcion de pedidos y mercancia, las relaciones estratégicas con proveedores,
compradores y demdas grupos de interés, siendo los responsables de la correcta
ejecucion de las actividades que permitan ofrecer el mejor servicio.

Se dio inicio a la encuesta indagando sobre la imagen que tienen los clientes de los
empleados de la compafiia que estan directamente en contacto con ellos, encontrando
como se observa en la grafica 28 que el 73.9% de los encuestados piensan que la
comunicacion de Cl TALSA con sus clientes es siempre acorde, mientras que un 22.2%
manifiesta que “casi siempre” lo es, quedando un 26% que considera que esta
comunicacion rara vez es efectiva o que de hecho puede llegar a ser nula.

Resultado que si bien es cierto es positivo en su mayor parte, indudablemente es
susceptible de mejoras, siendo vital para la empresa que sus clientes perciban a sus
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funcionarios como individuos idoneos, al igual que sus empleados mantengan una
excelente comunicacién con los clientes, profesionalismo, carisma, iniciativa, compromiso,
capacidad de servicio, atencion a las sugerencias, cumplimiento de los compromisos
adquiridos y conocimiento tanto del producto como del mercado.

La opinién de los clientes de la linea panaderia acerca del profesionalismo y cumplimiento
de los funcionarios establece la imagen de la compafiia ante el publico en general ya sea
de forma positiva 0 negativa, lo que hace que del mismo modo se sientan confiados en
recomendar los productos y servicios a compradores potenciales.

Asi pues, la funcion del area de marketing y ventas, va mucho mas alld de una simple
transaccion, debe estar en funcién de un continuo contacto con los clientes mediante la
programacion de visitas periddicas donde se logre monitorear el uso de los productos, el
grado de satisfaccion de los compradores y cualquier necesidad que se pueda presentar,
con el objetivo de iniciar de ser necesario las acciones correspondientes de forma
oportuna y eficaz.

Graéfica 29. ¢, Cl TALSA Bucaramanga concreta habitualmente visitas las cuales son realizadas a
satisfaccion?

@ Siempre

@ Casisiempre
Alguna vez

@ Rara vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

Consecuentemente, las visitas de los asesores comerciales deben ser efectuadas con
una periodicidad determinada de acuerdo a los requerimientos de cada consumidor y
sobre todo con respeto a la fecha y hora programadas que permita cumplir las
condiciones descritas anteriormente, situacion evaluada en la gréfica 29, donde
infortunadamente se evidencia que las visitas son realizadas a satisfaccion solamente de
un 54% de los clientes encuestados, porcentaje bajo al considerar su trascendencia,
convirtiéndose en un aspecto a mejorar en busca de lograr el posicionamiento de la linea
de panaderia Cl Talsa en Bucaramanga.
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Graéfica 30. ¢ Los miembros del equipo de trabajo de Cl TALSA Bucaramanga cuentan con carisma,
iniciativa, compromiso, capacidad de servicio, conocimiento del producto y del mercado?

@ Siempre

@ Casi siempre
Alguna vez

@ Rara vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

Igualmente, para llegar al posicionamiento de la linea de panaderia de Cl TALSA
Bucaramanga es indispensable que los empleados en su relaciébn con los clientes,
ademas de tener una buena comunicacion y realizar visitas periddicas, cuenten con
carisma, iniciativa, compromiso, capacidad de servicio, conocimiento tanto de los
productos y servicios como del mercado, que garanticen a la empresa la optimizacién de
su inventario y demas recursos necesarios para la ejecucion de su actividad comercial.

Actitudes que fueron evaluadas por los encuestados como se observa en la grafica 30, de
los cuales el 65.9% manifiesta que siempre ha encontrado estas caracteristicas en los
funcionarios de la compafiia, otro 29.1% manifiesta que “casi siempre” las ha notado en el
personal, resultados positivos que generan beneficios no solo para la compafiia, sino de
igual forma para los clientes y el personal.

Gréfica 31. ¢ En Cl TALSA Bucaramanga las sugerencias de los clientes son escuchadas?

® Siempre
@ Casisiempre
Alguna vez

® Rara vez
—] @ Nunca
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Fuente: Autoras del proyecto

Del mismo modo, la recepcion, gestion, analisis y respuesta que dan los asesores de la
compalfiia a las sugerencias de sus clientes, generar un espacio positivo para mantener la
imagen ante los clientes, para satisfacer mejor las necesidades del mercado y para
adquirir informacion valiosa y util en la aplicacion de la estrategia del océano azul, no
obstante, segun la gréfica 31, tan solo el 51,7% de los encuestados considera que la
empresa siempre tiene en cuenta sus sugerencias.

Situacién que puede como consecuencia hacer que sus clientes se abstengan de plantear
sus opiniones en menoscabo de la armonia de las relaciones proveedor — cliente,
perdiendo una fuente de informacion util, disminuyéndose de la misma forma la
satisfaccion de sus clientes a mediano y largo plazo.

Gréfica 32. ¢ El tiempo de respuesta, confirmacién y entrega de pedidos es satisfactorio?

@ Siempre

® Casi siempre
Alguna vaz

@® Raravez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

Otro aspecto a tener en cuenta cuando se pretende evaluar el nivel de satisfaccion de los
clientes es el tiempo de recepcion, confirmacion y entrega de pedidos a los clientes,
puesto que la disminucidén de estos tiempos hace que las relaciones con el segmento de
mercado esperado sean permanentes, estabilidad que se logra contando con sistemas
agiles que permitan realizar dichos procesos en el menor tiempo posible y con un margen
de error minimo.

Con el fin de verificar la eficiencia de los procedimientos de Cl Talsa Bucaramanga de la
linea panaderia se indago al respecto como se observa en la gréafica 32, encontrando que
el 44.4% se encuentra siempre satisfecho con el tiempo de respuesta, confirmacion y
entrega de sus pedidos, un 43.7% afirmo6 que casi siempre quedan conformes, quedando
un 11,9% que manifiesta no estar muy conforme con dichos tiempos, creando la
necesidad de revisar el proceso y mejorar las posibles falencias con el fin de brindar
tranquilidad a los clientes en cuanto a esta situacion.
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Gréfica 33. ¢ Conozco todos los usos, propiedades y beneficios de los productos que se
comercializan en la linea de panaderia de Cl TALSA Bucaramanga?

@ Siempre

@ Casi siempre
Alguna vez

® Rara vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

Ademas de satisfacer las necesidades de los clientes por medio de un personal altamente
capacitado y comprometido con el servicio, en segundo lugar es necesario proporcionarle
a los clientes la capacitacion adecuada acerca de los productos y servicios ofrecidos por
Cl TALSA Bucaramanga, con el fin de ayudar al cliente en el mejoramiento de su
productividad y la optimizacion de sus recursos, para lo cual es necesario que el cliente
conozca todos los usos y beneficios de los diferentes equipos y accesorios que la
compaiiia puede ofrecerle logrando beneficios tanto en calidad como en precio.

Condiciones que para el desarrollo de la estrategia del océano azul, beneficia no solo a la
compafiia sino ademas al sector panificador, conocimientos que como se observa en la
grafica 33, tan solo un 36,8% de los clientes encuestados confirmaron conocer en su
totalidad, seguidos de un 29,1% que afirmaron conocer casi todos los bienes y servicios,
quedando un 34,1% de los encuestados restante, el cual manifiesta que solo conoce
algunos productos, puesto que rara vez ha sentido la necesidad de indagar por los
mismos o nunca le han sido ofrecidos como tal, siendo una estadistica preocupante
puesto que probablemente varios productos y servicios podrian ser mas utilizados por los
clientes si ellos gozaran del conocimiento adecuado de sus usos, propiedades y
beneficios.

Después de indagar por los empleados y la capacitacion de los clientes, es importante en
tercer lugar investigar las condiciones del mercado, realidad que ofrece una ventaja
competitiva a las compafiias que comprendan que la actividad mercantii como toda
actividad humana se encuentra en constante evolucién, demandando de parte de las
empresas su orientacion para anticiparse los cabios con el fin de alcanzar mayores
posibilidades de crecer y consolidarse.
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Con este proposito se indag6é sobre los factores determinantes del futuro de los
empresarios en cualquier localidad, como los cambios tecnoldgicos, econdmicos y
sociales; el precio y accesibilidad de los productos y servicios; las necesidades no
satisfechas por los proveedores, los errores detectados por los clientes en cuanto a la
prestacién de los servicios o defectos en los productos, las principales razones para
escoger un proveedor, las alternativas para mejorar los productos o servicios ofrecidos y
los nuevos productos o servicios que requiere el mercado, todo desde el punto de vista de
los clientes, encontrandose respuestas muy interesantes en el sector panificador.

Gréfica 34. ¢ En Cl TALSA Bucaramanga los productos o servicios se ajustan a los cambios
tecnoldgicos, econdémicos y sociales?

@ Siempre

® Casisiempre
Alguna vez

® Rara vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

Pese al escenario actual, es comun ver en los directivos colombianos que se fien de su
experiencia, que, aunque importante, por si sola no es suficiente para lograr la
competitividad necesaria en el mercado globalizado, quedando expuestos a una de las
principales causas por la cual las pymes tienden a desaparecer, como lo es la falta de
adaptacion a los cambios tecnolégicos, econémicos y sociales de los empresarios, siendo
el sector panificador también afectado por dicha falta de adaptacion.

Teniendo en cuenta este contexto se consulta a los clientes, si consideran que los
productos de Cl TALSA se ajustan a los cambios tecnolégicos, econdémicos y sociales,
obteniéndose conforme a la grafica 34, que para el 53,3% los productos siempre son
acordes a la evolucion, un 29,9% considera que casi siempre encuentra tecnologia en los
productos de la compafiia, quedando un 16,8% que considera que esta condicion se da
rara vez, en algunas oportunidades o nunca, pudiéndose analizar que esta respuesta
surge debido a la falta de conocimiento a fondo de los distintos productos ofrecidos por CI
TALSA, confirmandose la necesidad de capacitacion en diversos temas que podria
ayudar al sector a concientizarse de la necesidad de ser competitivos y de optimizar su

rendimiento.
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Graéfica 35. ¢ Los productos y servicios de Cl TALSA Bucaramanga tienen un precio justo y son
faciles de adquirir?

@ Siempre

® Casi siempre
Alguna vez

@ Raravez

@ Munca

Fuente: Autoras del proyecto

Ademas de colocar en el mercado productos y servicios que se ajusten a las exigencias
del mercado en cuanto a su calidad y funcionalidad también la empresa lo debe hacer en
cuanto a precio y disponibilidad, en este orden de ideas es fundamental constatar que los
productos se estén ofreciendo a precios competitivos y se cuenten con las existencias
necesarias para responder a la demanda de los mismos.

En estos dos aspectos los encuestados respondieron que aunque la calidad que maneja
Cl TALSA en sus productos y servicios es muy buena, los precios en ocasiones estan por
encima de los del mercado e incluso en algunas ocasiones han cambiado de proveedor
por dicha causa, igualmente manifestaron que también los tiempos de espera para recibir
los productos 0 maquinaria en ocasiones pueden ser extensos, situacion reflejada en la
gréfica 35, donde para el 40,3% esta condicion solo se da algunas veces, rara vez o
nunca, dejando entrever la necesidad de crear estrategias para disipar esta percepcion en
sus clientes por parte de la compafia.
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Gréfica 36.¢ Existe una necesidad comun en el sector no satisfecha por los proveedores?

@ Siempre

@ Casi siempre
Alguna vez

® Rara vez

@& Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

Por otra parte, a nivel externo las compafiias deben preocuparse por detectar en el
mercado las posibles necesidades insatisfechas de los clientes, puesto que teniendo en
cuenta los cambios del mercado estas oportunidades contribuyen no solamente a
conquistar nuevos segmentos de mercado sino a fidelizar los clientes ya existentes. Por
tanto, se consider6 fundamental preguntar a los clientes sobre las necesidades no
satisfechas por sus proveedores obteniendo como respuesta que tan solo el 12,7%
considera que todas o la mayoria de sus necesidades estan cubiertas.

El restante 87,3% de los 261 encuestados como se observa en la gréafica 36, manifestaron
que sus necesidades tan solo algunas veces o0 nunca por lo general son satisfechas en su
totalidad, resultado que podria ser muy positivo para la investigacion, puesto que deja en
evidencia que la estrategia del océano azul para la compafiia puede generar muy buenos
resultados, si se analiza al detalle los aspectos que requieren atencidn prioritaria y el
segmento del mercado en el que se puede incursionar para ganar mayor reconocimiento y
posicionamiento de marca.
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Grafica 37. ¢ Cl TALSA ha incurrido en fallas durante el tiempo que ha sido su proveedor?

@ Siempre

® Casi siempre
Alguna vez

® Rara vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto

A nivel interno las empresas deben analizar sus procesos con el fin de detectar las
posibles fallas y crear estrategias que permitan su oportuna correccion, por tanto, se
preguntd a los clientes si consideran que Cl TALSA ha incurrido en fallas durante el
tiempo que ha sido su proveedor, encontrando como se observa en la gréfica 37
resultados positivos, puesto que el 66.6% expresan nunca haber tenido inconvenientes,
seguidos del 23% que manifiesta rara vez haber tenido queja del servicio, lo que permite
identificar el grado de compromiso de todo el personal en el servicio al cliente y el
cumplimiento de las metas de la empresa.

Gréfica 38. ¢ En Cl TALSA se han presentado aspectos negativos o molestos al utilizarse un
producto o servicio?

@ Siempre

@ Casisiempre
Alguna vez

® Rara vez

@ Nunca

Fuente: Autoras del proyecto
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Igualmente, como ya se ha mencionado en las relaciones comerciales es de vital
importancia la excelente calidad en los productos y servicios comercializados por una
compaiiia, de tal manera que cuando un cliente los adquiera sean de su total satisfaccion,
para que, de ser posible y si es el caso se genere la reposicion del producto y la
recomendacion de la empresa a sus conocidos.

Por tanto, se consulté a los clientes si se han presentado aspectos negativos al utilizarse
un producto o servicio de la compaiiia, verificando que segun la gréfica 38 el 62,8% nunca
ha tenido inconvenientes, seguido de un 34,5% a quien, en alguna oportunidad o rara vez,
se les presentd alguna situacion que fue solucionada respectivamente, pudiéndose
observar que la calidad de los productos y servicios es muy buena, siendo en algunos
casos los mejores del mercado o Unicos prestadores.

Gréfica 39.¢, Cuales son las principales razones para escoger su proveedor?

@ Precio
@ Confiabilidad
Localizacion
® Facilidades de pago
@ Servicio post-venta y garantia
@ Calidad y Garantia

Fuente: Autoras del proyecto

Ahora bien, después de confirmar que los productos y servicios de Cl TALSA son de
excelente calidad, son confiables, tienen facilidades de pago, incluyen servicio post-venta
y garantia, aunque segun algunos encuestados sus costos estén por encima de los
precios de la competencia, se quiso establecer el peso de las distintas condiciones
cuando de seleccionar un proveedor se trata, para el proyecto se seleccionaron algunos
aspectos considerados de mayor importancia como son: Precio, confiabilidad,
localizacién, facilidades de pago, servicio post-venta, calidad y garantia.

Como se puede observar en la grafica 39, el 27,2% de los encuestados manifiestan que
su prioridad a la hora de escoger un nuevo proveedor esta directamente relacionada con
la calidad y garantia, un 19,5% se decide una vez concretado el precio de los productos y
servicios a utilizar, un 19,5% lo hace por el nivel de confiabilidad que le dé el futuro
proveedor, el 16,9% de los encuestados expresan que les es mas importante las
facilidades de pago que le sean ofrecidas y finalmente el 15,3% restante expresa que le
dan prioridad al servicio post-venta y garantia que les sea ofrecido, quedando en
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evidencia las prioridades a tener en cuenta para el desarrollo de las estrategias a
desarrollar dentro del marco del océano azul.

Gréfica 40. ¢ De qué forma podriamos mejorar los productos o servicios ofrecidos para beneficio de
su compafiia?

® Flexibilidad en créditos para
maguinaria

@ Mejores precios en maquinaria,
utensilios y suministros

Soporte técnico y garantias con
menor costo

@ Capacitaciones en Innovacién del
sector

@ Estamos conformes con su servicio

Fuente: Autoras del proyecto

De acuerdo a los anteriores resultados y con la intencion de ir determinando estrategias
para fidelizar a los clientes se consulté la opinion de los clientes, sobre la forma que
consideran podria utilizarse para mejorar los productos y servicios en beneficio de los
clientes, obteniéndose de acuerdo a la grafica 40, que el 28,4% considera importante
mejorar los precios en magquinaria, utensilios y suministros, el 26,1% manifiesta mayor
interés en la flexibilidad para obtener créditos en maquinaria.

Por su parte, un 19,5% le da mayor importancia al soporte técnico y garantias con menor
costo, mientras que el 10,7% se interesa por las capacitaciones en innovacion del sector y
finalmente el 15,3% restante manifiesta estar conforme con el servicio, resultados claves
para el planteamiento de las estrategias que no solo permitan fidelizar los clientes sino
ganar nuevos compradores, mejorar la imagen institucional y contribuir con el desarrollo
del sector.

Para terminar, la encuesta se da por terminada con una pregunta abierta en la que se
consulta a los clientes sobre nuevos productos o servicios que consideran se requiere en
el mercado y que de alguna manera Cl TALSA podria suministrar, obteniendo una amplia
lista de productos entre los que se pueden destacar: productos de desinfeccion, bailarinas
para tortas, accesorios, consumibles, empaques tanto impresos como sin impresion,
moldes para tortas, vitrinas, maquinaria de menor costo y aceite desmoldante econdémico.

Sugiriendo ademas la oferta de plantas eléctricas, productos para la industria de
empanadas, bolsas para empaqgue de pan, maquinaria de empaque, guantes que resistan
temperaturas altas, latas, empaque para distribucion, gorros, mezclas para panes,
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equipos mas pequefios, equipos para arepas, materias primas, equipos para pequefas
empresas. Lo anterior, en definitiva, es una informacion valiosa para cumplir el objetivo
principal de esta investigacion y generar un plan estratégico de Marketing que contribuya
al posicionamiento de la linea de panaderia de Cl TALSA en Bucaramanga.

Pues si bien es cierto, que en el mercado actual ser requiere competir con precios,
calidad, garantias, servicios de mantenimiento, asesoria, capacitacion y demas valores
agregados que diferencien a la compafiia de sus competidores, también es cierto que se
debe procurar aplicar la tecnologia, la innovacién y la creatividad para encontrar huevos
nichos de mercado menos competidos y mas rentables.

Finalmente, con la informacién recolectada en el estudio de mercado anterior, se logré
identificar la percepcion de los clientes ante la gestién de los empleados de la compaiiia,
los productos y servicios prestados, los aciertos y desaciertos de la empresa y ante todo
las &reas del mercado donde Cl TALSA aun no cuenta con participacion en el sector.

Dicha informacién, es la fuente principal para el analisis situacional mediante las matriz
PCI en la que se detallan las debilidades y fortalezas de la empresa que son de orden
interno y la matriz POAM en la que se detallaran las amenazas y oportunidades
directamente relacionadas con los factores externos de la compafia en el proximo
subcapitulo.

3.2.2 MATRIZ PCI

El perfil de capacidad interna o Matriz PCI, como lo menciona Ariza (2012), permite
evaluar las debilidades y fortalezas de una empresa en relacion con la funcién
administrativa, analizada desde cinco categorias especificas asi: capacidad
administrativa, financiera, de talento humano, tecnoldgica y competitiva. Las debilidades y
fortalezas de una empresa son de orden interno, determinadas por el funcionamiento
armoénico de todas las areas empresariales que permiten alcanzar un proceso de
Marketing exitoso.

Las condiciones internas de la compafiia, medidas en las capacidades de areas
especificas y en especial la relacionada con el talento humano de quienes son los
encargados de relacionarse con todos los grupos de interés, hacen posible que la
empresa pueda alcanzar un mayor o menor grado de abastecimiento de los productos
requeridos por el mercado, implementacion tecnolégica adecuada, estructuras
funcionales, una logistica tanto interna como externa apropiada, la fuerza de ventas
competente y un valor agregado proporcionado por los servicios de acompafamiento
permanente a los clientes durante la preventa, la venta y la posventa. A continuacion, se
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realiza el analisis de los factores internos de ClI TALSA Bucaramanga reflejada en el
cuadro 1. en base a la informacion recolectada en la entrevista con el director y la
encuesta a los funcionarios.
3.2.2.1 Capacidad Administrativa: ClI TALSA Bucaramanga posee una estructura

administrativa bien definida, con procesos de planeacion, organizacion, direccién,
control y evaluacion éptimos, contando con directivos y personal operativo con
sentido de pertenencia, conocimiento del negocio y del cliente. Sin embargo, en
Bucaramanga, es evidente que en ocasiones se pueden presentar conflictos por
la emisién de ordenes por parte del director de Zona en cumplimiento de las
estrategias comerciales, que difieren con las decisiones del &rea administrativa.

Dificultandose con lo anterior, la coordinacion de diferentes areas de la empresa o
situaciones que tienden a que los empleados se vean confundidos sobre las decisiones a
tomar, como puede ser el caso de lo relacionado con el inventario a tener en punto de
venta de consumibles en la linea de mezclas para panaderia, donde por estrategia
directiva se puede solicitar contar con inventario de cada referencia, sin tener en cuenta
su rotacién, mientras que para el area administrativa no es conveniente tener productos
en exhibicibn que no cuenten con una rotacion pertinente.

3.2.2.2 Capacidad Financiera: La empresa gracias a su trayectoria cuenta en la
actualidad con una buena capacidad financiera a pesar de los inconvenientes
econémicos que afronta el pais, lo que le permite contar con indicadores
financieros alentadores como es el caso del capital neto de trabajo, el cual
demuestra que la compafiia posee $1,34 pesos para responder por cada peso
que debe dentro de su pasivo corriente, asi mismo el indice de solvencia
manejado por la compafia muestra que de cada peso debido a terceros la
comparniia cuenta con $1,50 pesos para cancelarlo.

Otro factor que dio resultados positivos teniendo en cuenta el tipo de negocio, fue la
rotacidn de inventarios con 2,5 veces de rotacién en el afio, sin embargo, este indicador
no revela con exactitud la conveniencia o no de dicha rotacion pues productos como
consumibles y accesorios deben presentar una alta rotacién mientras que la maquinaria si
permite indicadores mas bajos de rotacion debido a su larga vida util.

Por otra parte, también cuenta con indicadores no muy satisfactorios, como es el caso del
de liquidez seca, el cual revela que la organizacion posee $0,85 pesos por cada peso
adeudado, indicando que, si deseara pagar sus deudas corrientes totales, deberia
disponer de su inventario.

En cuanto al margen bruto de utilidad a pesar de ser un indicador con un margen positivo
del 34,40%, si se analiza en conjunto junto con el margen neto de utilidad los resultados
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No son muy positivos, puesto que se este indicador se encuentra en tan solo un 0,19%,
indicando que a pesar de la mejora en los ingresos con relacion al afio anterior del 1,70%,
existen indicadores relacionados con gastos que alcanzaron un incremento del 269,05%
de gran relevancia a la hora de analizar el indicie de utilidad neta.

Es evidente, que los indicadores analizados revelan la necesidad de estudiar los
mencionados rubros en detalle, buscando crear estrategias de marketing que permitan
fidelizar a los compradores y conquistar clientes potenciales que permitan aumentar los
ingresos, al igual que mejorar los diferentes procesos con el fin de disminuir los costos y
gastos respectivamente.

3.2.2.3 Capacidad del recurso humano: Pese a que Cl Talsa cuenta por un lado con
un organigrama y manual de funciones perfectamente definidos que determinan
claramente la cadena de mando y los deberes en cada puesto de trabajo y por el
otro lado el personal goza de muy buenas condiciones laborales e incentivos,
gue le infunden a sus empleados sentido de pertenencia y motivacién para
cumplir las metas logrando un clima empresarial apropiado; en ocasiones se
presentan falencias que impiden cumplir con los compromisos adquiridos.

Un ejemplo de lo anterior, es cuando el asesor comercial cierra una negociacion por
magquinaria con un cliente acordando una fecha especifica para la entrega segun los
tiempos establecidos, a su vez pasa la orden de pedido a su coordinadora comercial para
gue la gestione directamente con logistica, area que, por congestion de trabajo, puede
retrasar los tiempos y generar incumplimiento en los acuerdos pactados con el cliente.

Por otra parte, se pudo evidenciar que debido al nUmero de clientes actuales no solo en la
linea de panaderia sino en las demas lineas de la empresa, resulta insuficiente el
personal comercial con el que actualmente cuenta la sucursal, razén por la cual de
acuerdo a la encuesta varios clientes manifestaron que el asesor no realizaba sus visitas
con regularidad.

3.2.2.4 Capacidad tecnoldgica: La organizacion cuenta con acceso a internet, intranet,
software contable global, llamado Epicor, un departamento de innovacion y
desarrollo y un departamento de sistemas, que hace posible la conexion
permanentemente a las redes de internet e intranet que permiten a las
sucursales acoplarse con la sede principal, y a toda la organizacion conectarse
con sus clientes en el ciberespacio.

El software Epicor es utilizado para integrar todos los procesos de la compaifiia, tanto
administrativos, operativos como comerciales y el departamento de innovacién y
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desarrollo es creado con el propdsito de estudiar el mercado a nivel global de manera tal
gue la empresa tenga la facultad de adelantarse a los cambios.

3.2.2.5 Capacidad Competitiva: Cl Talsa cuenta con politicas de fidelizacion de sus
clientes, como el monitoreo trimestral de las visitas efectuadas por los asesores,
el seguimiento a las observaciones de dichas visitas, donde se indaga sobre las
necesidades, la conformidad en el servicio y la satisfaccion de los productos
adquiridos, con el objeto de mejorar los procesos, fidelizar a los clientes, verificar
la calidad de los productos y servicios ofrecidos, constatar el servicio preventa y
optimizar el servicio post-venta.

No obstante, pese a los esfuerzos realizados en pro de fidelizar a los clientes, ofrecer
productos y servicios de la mejor calidad y diversidad, disponer de servicio de preventa,
venta y posventa adecuados, ser distribuidores exclusivos de las mejores marcas a nivel
internacional, brindar valor agregado, mantener actualizado el sitio web de la compafiia y
ejecutar inversiones significativas en software, tecnologia e innovacion, la organizaciéon no
ha logrado cubrir el ciento por ciento de los prospectos en la linea, debido precisamente a
su enfoque en tecnologia de punta la cual es 6ptima para clientes grandes, pero deja en
desventaja a los clientes micros, viéndose en la necesidad de realizar un estudio de la
conveniencia o no de intentar acceder a dicho segmento de mercado.

Pues, por un lado aunque las compras de estos empresarios serian de menor valor que
las de las grandes empresas vistas de manera individual la verdad es que por su elevado
namero resultan significativas, pero por el otro lado la inversion que requiere en dinero y
personal suficiente para contactarlos hacerles seguimiento, disefiar maquinaria especial
para ellos, hace que se evalué detenidamente la conveniencia o no de implementar una
estrategia de marketing para ganar estos clientes potenciales y fidelizarlos,
presentandoles maquinarias, insumos, accesorios y servicios accesibles en precio con
asesoria permanente de preventa, venta, pos venta y con una apropiada financiacion.

Para lo cual seria necesario adecuar las diferentes areas de la compafiia, en especial, la
de logistica, marketing, innovacién y desarrollo y el sistema de fabricacion de maquinaria
accesible a estos microempresarios, acciones que requieren un previo analisis detallado
de costo-beneficio a corto, mediano y largo plazo.

En la tabla 1, Matriz PCI se resume los aspectos internos analizados hasta el momento
con su respectivo impacto.
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Tabla 1. Matriz PCI de ClI TALSA BUCARAMANGA
CALIFICACION
FACTORES INTERNOS CLAVES IMPACTO
Alm[B

CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

Proceso administrativo empresarial 6ptimo.
Responsabilidad social compartida RSC.
Comunicacion, experiencia y control de los directivos.
Conocimiento del cliente

conocimiento del negocio

Autonomia vs seguimiento de ordenes
Cumplimiento de metas

CAPACIDAD FINANCIERA

Capital neto de trabajo

indice de solvencia

Liquidez seca

Rotacioén de inventarios

Margen bruto de utilidad

Margen neto de utilidad

CAPACIDAD DEL RECURSO HUMANO

Sentido de pertenencia y motivacion

Estabilidad del personal en los puestos de trabajo.
Clima empresarial.

Manual de funciones y procedimientos.
Experiencia y formacién profesional.

Ingresos adecuados segun el puesto de trabajo.
CAPACIDAD TECNOLOGICA

Acceso a internet e intranet.

Sofware Epicor.

Departamento de Innovacién y desarrollo.
CAPACIDAD COMPETITIVA

Fidelizacién de consumidores

Clientes potenciales

Precio competitivo

Calidad y diversidad del producto y senicio
Valor agregado

marketing por internet

Senvicio preventa

senicio posventa

Senvicio a clientes pequefios

Disponibilidad de proveedores

inversion en sofwares

inversion en tecnologia

Inversion en innovacion

CAPACIDAD PRODUCTIVA

Capacidad instalada de fabricacion de inventario
Capacidad instalada de almacenamiento de inventario
Acopio de materia prima

Capacidad logistica y de Marketing

Grado de coordinacion entre las diferentes areas de la compafiia.

X

Comunicacion, conocimiento y carisma del personal operativo.

o Tala]

By

)
=.E

Fuente: Autoras del proyecto con base en Amaya Jairo
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3.2.3 MATRIZ POAM

Después de analizar cada uno de los Factores internos de Cl Talsa Bucaramanga,
el siguiente paso es estudiar los aspectos externos que afectan las compaifiias, los
cuales deben estudiar, para tomar decisiones acertadas, dichos elementos estan
divididos en siete grupos a saber econdmicos, politicos, sociales, tecnologicos,
geograficos, de mercado y ambientales:

3.2.3.1 Economicos: En el aspecto econdmico los elementos de mayor relevancia que
afectan la economia colombiana son el aumento del costo de materias primas,
insumos, consumibles accesorios, maquinaria; la variacion del dolar; las tasas de
interés; la inflacién; la iliquidez de algunos empresarios y el grado de desarrollo
del sector de panificacion obtenido gracias al esfuerzo de los empresarios
construyendo empresas bien posicionadas en el mercado. El aumento del costo
de la materia prima, insumos, accesorios, maquinaria, es influida por las
condiciones del mercado, afectando el margen de utilidad de las empresas
nacionales y disminuyendo su competitividad en relacion a empresas extranjeras.

La tendencia al alza del precio de cambio del délar hace que oscile alrededor de
los $3000 pesos por ddélar como lo revela la grafica 41, incidiendo en gran
medida en el costo de los productos adquiridos en base a la divisa
norteamericana, en el precio de venta de esos mismos articulos y en el margen
de utilidad de las compafiias.

Grafica 41. Tasa de cambio nominal

3.3575

2.959.,6

Desde el segundo semestre de 2014 se evidencio la tendencia creciente de la tasa de cambio nominal,
presionada por |a caida de los precios del petréleo y la fortaleza del délar como moneda, alcanzando su
maximo valor en febrero de 2016 ($3.357,5 pesos por délar); durante el 2017 fue muy oscilante muy

cercano a los $3.000 pesos. En el primeros meses de 2018 la tasa de cambio tiende a disminuir, pero
desde mayo comienza una tendencia creciente, debido entre otros factores a la incertidumbre
internacional por la disputa comercial entre USA y China, los problemas econémicos en Turquia y
Argentina y la fortaleza del délar por el buen comportamiento de la economia de USA.

Fuente: Banco de la Republica. Célculos OEE-MINCIT. (2018).
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La inflacién, por su parte, aunque es un factor negativo porque produce la devaluacion del
peso, afortunadamente al contrario que el dolar mantiene tendencia decreciente, como se
puede constatar en la grafica 42. Favoreciendo el poder adquisitivo del peso colombiano.

Gréfica 42. Inflacion.
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Fuente: Banco de la Republica. Calculos OEE-MINCIT. (2018).

También, las tasas de interés tienen una tendencia a la baja favoreciendo la financiacion
de los pedidos de maquinaria y demas productos adquiridos a crédito, por tanto, la
diminucion de las tasas de interés que se presentan en el primer semestre de 2018 de
acuerdo a la gréfica 43, donde se evidencia un factor favorable para lograr el impulso del
sector panificador y una oportunidad para disefiar una estrategia de marketing.

Gréfica 43. Tasas de interés
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Con la desaceleracién de la economia y con la inflacién decreciente, el Banco de la Republica
desde 2017 comenzé a reducir en forma constante la tasa de interés de intervencion; a

comienzo del 2017 era 7,5% y finaliz6 ese afo en 4,75%. Desde mayo de 2018 se ubicé en
4,25%, tasa similar a la registrada en mediados de 2014. Igual tendencia se manifiesta en la tasa
de interés DTF (captacion), la cual comenzé a reducirse desde finales de 2016.

Fuente: Banco de la Republica. Célculos OEE-MINCIT. (2018).
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Otro factor de grandes proporciones que se esta generalizando en el sector panificador
es a la falta de liquidez de algunos empresarios, que redujo la produccion y afecto las
estadisticas de empleo, sin embargo a pesar de todos los inconvenientes el desarrollo del
sector en cuanto a tecnologia, innovacion y crecimiento hizo que la produccién del sector
panificador creciera 3,2 y 4,6 en el periodo comprendido entre julio y agosto de 2018
respectivamente de acuerdo a la gréafica 44, dejando ver el gran esfuerzo de los
empresarios y las posibilidades para el futuro.

Gréfica 44. Evolucién de la produccion real y el empleo en el sector panificador
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Fuente: DANE. (2018).

Cl TALSA no es ajena a esta realidad, siendo afectada por los anteriores aspectos debido
a que por ejemplo la fluctuacién del ddlar tiene incidencia directa sobre el costo del
inventario, y sobre los créditos por compras realizadas a los proveedores extranjeros, al
igual que la falta de liquidez de algunos clientes obliga a manejar las operaciones a
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crédito con la correspondiente afectacién por cancelacion de intereses y disminucion del
flujo de efectivo.

3.2.3.2

3.2.3.3

3.234

Competitivo: A nivel competitivo escenarios como la globalizacién que propician
la firma de tratados de libre comercio y eliminacion de barreras de entrada de
mercancia extranjera a los diversos paises, cambia las condiciones de
competencia local, nacional e internacional admitiendo por un lado la entrada de
competidores extranjeros al territorio nacional y por el otro lado permitiendo la
entrada de la empresa colombiana a mercados extranjeros, obligando al
empresario a cambiar sus estrategias de marketing. CI TALSA reconoce que el
nivel de exigencia del mercado es muy alto, pero al mismo tiempo ve las grandes
posibilidades de los procesos de globalizacion para acceder a mercados
extranjeros y consolidarse en los mercados nacionales.

Tecnoldgicos: Una de esas grandes posibilidades son las tecnoldgicas
enmarcadas en la red de internet que une al mundo y rompe las barreras de
tiempo y distancia; los nuevos softwares que permiten unificar los procesos
administrativos de la sede principal con todas sus sucursales; la innovacién en
magquinaria, equipos, y productos con avances tecnholdgicos que permiten
disminuir costos y aumentar la produccion y los estudios de mercados base de
estrategias de marketing adecuadas a las tendencias. Cl TALSA consiente de
estas posibilidades posee el departamento de investigacion y desarrollo.

Politicos: Cada pais tiene su legislacion propia a la cual se deben adaptar las
empresas nacionales y extranjeras, Colombia posee gran cantidad de normas
que regulan la seguridad social, los impuestos el contrabando, la industria, el
comercio. También otras leyes buscan incentivar las pequefias empresas, el
empleo, igualmente otras pretenden controlar el contrabando, la evasién de
impuestos, los delitos ambientales. Todas en su conjunto tienen incidencia
directa o indirecta en la actividad empresarial, en el caso de Cl TALSA la
compafiia es afectada negativamente por la gran carga de impuestos y el
contrabando, aunque no por esto deja de cumplir con todas las disposiciones
legales a que se encuentra obligada.
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3.2.3.5 Sociales: Las principales afectaciones son la informalidad del comercio, y la
inestabilidad laboral, sub empleo y desempleo, la primera, la informalidad del
comercio, coloca en condiciones de desventaja a las empresas legalmente
constituidas al cumplir con todas las exigencias legales, mientras que otras no lo
hacen pudiendo de esta manera disminuir costos y ofrecer mejores precios,
afectdndose de manera significativa la competencia, al estar obligados a
competir por precio no por calidad, ni garantias, ni valor agregado.

La segunda situacion, la inestabilidad laboral, el sub empleo y el desempleo,
disminuye la capacidad adquisitiva de las familias e indirectamente la actividad
comercial, ya que, al reducir el poder adquisitivo del cliente final, las ventas
evidentemente se contraen también.

Gréfica 45. Tasa de desempleo.
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Fuente: MINCIT , (2018).

De acuerdo a la grafica 45, el desempleo desde julio de 2015 a julio de 2018
oscila entre 11, 9 al 7,3, presentando los picos mas altos en enero y los mas
bajos en noviembre y de acuerdo a la gréfica 46 la tasa de ocupacion en el
mismo lapso de tiempo ha permanecido desde el 2015 al 2018 con valores
relativamente estables 58,4 a jul 2015, 57,3 a julio de 2016, 57,5 a julio de 2017 y
57,4 a julio de 2018. Indicadores que indudablemente afectan de manera
negativa al sector panificador, puesto que los productos del sector panificador
son de los mas populares en la canasta de las familias colombianas.

CI TALSA, con el &nimo de mejorar su participacion en el mercado y de ayudar a
disminuir las estadisticas tiene la opcion de disefiar una estrategia de marketing
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con personal temporal, para impulsar el proceso de preventa, venta y pos venta
con el proposito de aumentar el numero de clientes en el territorio
santandereano, los cuales al ser fidelizados le da la oportunidad al personal
temporal de quedarse trabajando con la compafia.

Graéfica 46. Tasa de ocupacion.
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Fuente: MINCIT , (2018).

3.2.3.6 Geogréaficos: Entre los aspectos geograficos se encuentran la ubicacién
geogréfica del pais con dos costas, la infraestructura de la nacion y su topografia.
A la companiia la favorece la ubicacién geografica del pais en la zona del
ecuador con dos costas una por el océano atlantico y otra por el pacifico, pues
facilita el comercio internacional, Cl TALSA tiene presencia con sedes propias en
Estados Unidos, Ecuador, Bolivia y Peri y a través de distribuidores en
Republica Dominicana, El Salvador, Guatemala, Costa Rica, Honduras, Panama,
México y Chile, aspirando a seguir internacionalizandose y contactando
proveedores extranjeros.

A nivel nacional la deficiente infraestructura combinada con la topografia del pais
obstaculiza el acceso a algunas zonas del territorio, no obstante Cl TALSA posee sedes a
nivel nacional en Medellin, Clcuta, Bucaramanga, Pereira, Bogota, Cali y Barranquilla (ClI
TALSA, Sf).

3.2.3.7 Ambientales: Debido a la ubicacion geogréfica de Colombia en la linea del
ecuador, la nacion tiene otras ventajas muy importantes como no tener
estaciones, lo cual permite cultivar durante todo el afio; la existencia de dos
plataformas marinas ofrece variedad de especies marinas y la topografia del pais
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tiene su lado positivo ya que combinada con su ubicacion geografica presenta
pisos térmicos que ofrecen disponibilidad de materias primas, recursos
renovables como agua, energia y gas, favoreciendo el funcionamiento de las
empresas durante todo el afio. ClI TAISA es muy favorecida al estar en el sector
de la industria de alimentos, en este caso la linea de panificacién, pues las
condiciones ambientales del pais le favorecen.

A continuacion, en la tabla 2 se resumen los aspectos externos que afectan a la compafia
con su respectivo nivel de impacto alto, medio o bajo.

Tabla 2. Matriz POAM de CI TALSA Bucaramanga
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CALIFICACION
FACTORES EXTERNOS CLAVES Cl TALSA BUCARMANGA IMPACTO
Alm]B

ECONOMICOS

Aumento del costo

Variacion del délar.

Clientes tradicionales con inconwenientes de liquidez.
Tasas de interés

Inflacion

Desarrollo del sector de panificacion
COMPETITIVO

Globalizacion

TLCs vs Barreras de entrada

Imagen de la compafiia

Competencia local, nacional e internacional
TECNOLOGICOS

Sofware para realizar los procesos administrativos y operativos.
Maquinaria, equipos y productos con de avances tecnoldgicos
Investigacion de nuevos mercados.

POLITICOS

Politicas de incentivo a la pyme, micro y fami empresa.
Politicas de seguridad social.

Politicas en materia tributaria y antievacion.

Politica ambiental

Politicas anti contrabando.

Politicas para incentivar el empleo.

Politicas en el sector industrial.

SOCIALES

Informalidad del comercio.

Inestabilidad laboral, sub empleo y desempleo .
GEOGRAFICOS

Infraestructura de la nacion.

Topografia de colombia.

AMBIENTALES

Disponibilidad de materia prima

Disponibilidad de recursos renovables como agua, energia, gas
ausencia de estaciones

Era de la informacién donde todo se puede encontrar en internet.

Ubicacién geografica del pais en la zona del ecuador con dos costas

=

=
.

=

] o e 5

=,

Fuente: Autores del Proyecto con base en Amaya Jairo (2014)

3.3. PROPUESTA DE MARKETING COMO APOYO AL AREA COMERCIAL DE LA

LINEA DE PANADERIA EN CI TALSA BUCARAMANGA.
Con el desarrollo de los objetivos uno y dos, en los capitulos anteriores, se logré conocer
claramente el objeto principal de ClI TALSA, su mision, vision, politicas, productos y
servicios, clientes principales y las diferentes politicas comerciales aplicadas al
funcionamiento de la sucursal en Bucaramanga, estableciendo, ademas la percepcion que
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tanto empleados como clientes tienen de la empresa, lo que facilitoé el analisis tanto a nivel
interno mediante la Matriz PCI, como a nivel externo por medio de la Matriz POAM de la
organizacion.

En base a la informacién anterior, a continuacion, se propone el Plan de Marketing
recomendado como apoyo al area comercial de la linea de panaderia en Cl TALSA
Bucaramanga, teniendo en cuenta como se pudo evidenciar que ésta es una de las lineas
de mayor proyeccién dentro de la compaifiia.

3.3.1 OBJETIVO PRINCIPAL DE LA PROPUESTA

Aumentar las ventas y el reconocimiento de la Linea de Panaderia de la empresa CI
TALSA en Bucaramanga, mediante la fidelizacion de clientes, la captacion de nuevos
clientes y la introduccién en nuevos mercados, que permitan a la compafiia incrementar
su reconocimiento y participacion en el mercado.

3.3.2 OCEANO AZUL

Como es sabido, para que un plan de Marketing sea exitoso, debe contar con la
formulacién de estrategias fundamentado en las 4P: Producto, Precio, Plaza y Promocion.
Por tanto, para el desarrollo de esta propuesta, se tendran en cuenta estos elementos, en
unién con la exploraciéon del mercado desde la estrategia del océano azul donde la
competencia pase a un segundo plano y se creen estrategias en mercados aun no
existentes para la compainiia.

La estrategia del Océano Azul, cuenta con se basa en seis principios (Chan & Manborgne,
2005) indispensables para la creacién de las estrategias, cuatro enfocados en la
formulacion y dos en la ejecucion, por lo que, para el desarrollo de la propuesta, se
tendran en cuenta los cuatro primeros:
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3.3.2.1 Principios de formulacion:

Reconstruir las fronteras del mercado

Enfoque en la perspectiva global y no en cifras
Mas alla de la demanda existente

Desarrollo de secuencias estrategias correctas

3.3.2.2 Reconstruccion de las fronteras del mercado (Chan & Manborgne, 2005):

a)

b)

f)

Este principio busca especificamente establecer claramente los competidores
actuales y la creacion de mercados que aun no han sido explorados por la
entidad y que comercialmente representen un océano azul, basandose en las
siguientes seis vias.

Exploracion de industrias alternativas: representa aquellas industrias que, aunque
no suministran los mismos productos o0 servicios, pueden ser utilizados para la
misma funcién en particular.

Exploracion de grupos estratégicos dentro de cada sector: Esta via representa el
analisis de la competencia directa conformada en grupos estratégicos, para
determinar el porqué de su preferencia relacionada directamente con el precio y la
calidad.

Exploracion de la cadena de compradores: Durante esta etapa se analiza a detalle
la cadena por la que pasan cada producto o servicio prestado, estableciendo el
grupo de mayor influencia a la hora de realizar una compra.

Exploracion de ofertas complementarias de productos y servicios: Durante esta via
se analizan los diferentes productos con los que cuenta la compafia y que pueden
servir para complementar otros de otras lineas existentes o incluso de otras
empresas.

Exploracion del atractivo emocional o funcional para los compradores: las
estrategias deben enfocarse en crear afinidades de tipo emocional o funcional en
el comprador final que garantice la fidelizacion del mismo.

Exploracion de la dimensién de Tiempo: esta via hace necesario el andlisis de
tendencias actuales, que realmente se conservaran en el tiempo y que pueden ser
aprovechadas para crear productos y servicios sin precedentes para los clientes.

3.3.2.3 Enfoque en la perspectiva global y no en las cifras (Chan & Manborgne,

2005): conocidas las vias anteriores para el desarrollo de estrategias, es
elemental lograr una vision global mediante un cuadro estratégico en el que se
detalle: el despertar visual en el que se comparan los aspectos de la empresa
con relacién a la competencia, la exploracién visual en la que se propone la
exploracion de campo del mercado por parte de directivos y administradores, la
feria visual de la estrategia en la que se integra la herramienta analitica y el
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marco de trabajo y finalmente la comunicacion visual en la que se pretende
finiquitar las estrategias.

Més alld de la demanda existente (Chan & Manborgne, 2005): busca
minimizar los riesgos que se pueden generar al crear un océano azul para la
empresa, buscando establecer los mercados objetivos, enfocAndose en los no
clientes y generando las estrategias necesarias para atraer al mayor nimero de
demandantes.

Desarrollo de secuencia estratégica correcta (Chan & Manborgne, 2005):
facilita determinar el ciclo mediante el cual los clientes adquieren y utilizan un
producto o servicio, estableciendo su utilidad especifica, los obstaculos que se
pueden presentar y la forma de minimizarlos.

Herramienta analitica y marco de trabajo: La estrategia del Océano Azul debe
enfocarse en la minimizacién de riesgos, donde conociendo la actualidad del
mercado, la competencia y los factores tanto internos como externos de la
compaiiia, se pueda orientar las estrategias hacia la basqueda de alternativas en
lugar de competidores y de no clientes en lugar de clientes actuales,
construyendo una curva de valor como se observa en la figura 4, que desafien la
l6gica estratégica con preguntas enfocadas en cuatro acciones particulares:
eliminar, reducir, aumentar y crear (Diaz R., 2009).

Figura 4. Curva de Valor

Incrementar. ¢,Qué
factores se deberian
incrementar muy por

arriba del estandar

de la industria?

Crear:¢,Qué factores
se deberfan crear
que la industria
nunca ha ofrecido?

Eliminar: ;Qué Reducir. ¢,Qué
factores en los que factores se deberian
la industria ha reducir muy por

competido por debajo del estandar
mucho tiempo se de la industria?

deberian eliminar?

Fuente: Autoras del proyecto
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3.3.3 MATRIZ DOFA

Conformada por los resultados encontrados en el andlisis externo de la Matriz POAM vy el
analisis interno de la Matriz PCI, es indispensable para plantear estrategias que, si bien es
cierto pertenecen al sistema tradicional del océano rojo, facilitan igualmente la creacion de
acciones enfocadas al océano azul y que pueden utilizarse como estrategias de ataque,
mejora, defensa y retirada segun corresponda, como se puede observar en la tabla 3.

Tabla 3. Andlisis de la matriz DOFA

MATRIZ
DOFA

nw—-—n-—-r>»>z>

Ozxm-d2zZ —

(—0 1)

ANALISIS EXTERNO (POAM

[ ESTRATEGIAS FO (ATAQUE)

I ESTRATEGIAS FA (DEFENSIVA)

Crear programas que permitan aprovechar la buena imagen
de ClI Talsa como estrategia para entrar a otros mercados
internacionales con el objeto de negociar mejores
condiciones de compra de diversidad de productos y
servicios de excelente calidad.

Propiciar alianzas estratégicas con la competencia, que
permitan aprovechar la calidad y diversidad de los|
productos y servicios propios en forma conjunta con las|
mercancias o servicios ajenos con tacticas de colaboracién
para facilitar el acceso a clientes potenciales.

Realizar estrategias con el objeto de aprovechar por un
lado el sentido de pertenencia y motivacién del personal y;
por el otro lado la buena imagen de ClI Talsa Bucaramanga,

Mantener los beneficios y garantias legales y extralegales
dadas en CI Talsa a sus empleados con el fin de incentivar
el sentido de pertenencia y motivaciéon del personal para
que este ponga todo su esfuerzo en la consolidacion de la

como estrategia para entrar a otros segmentos de mercado||compaiia, contribuyendo a mejorar los indicadores de
en Santander. inestabilidad laboral, sub empleo y desempleo en
|Bucaramanga.

Ejecutar las recomendaciones dadas por el Departamento
de innovacion y desarrollo en base a su investigacion de

Por medio del departamento de innovacién y desarrollo
disefiar planes de apoyo con el fin de anticipar y tomar

nuevos mercados para aprovechar el proceso de||deciciones acertadas ante las diferentes condiciones que
globalizacién. presente el mercado.

Dirigir las habilidades de comunicacién, el conocimiento y
el carisma del personal operativo para propiciar en los
clientes el interés por conocer las ventajas de las
magquinarias, insumos, consumibles tradicionales y nuevos
ofrecidos por CI Talsa, pues su utilizacion optimiza al
maximo el uso de sus recursos financieros ayudando a
impulsar el desarrollo del sector de panificacion.

Implementar estrategias de fidelizaciéon de los clientes en
base a las habilidades de comunicacién, conocimiento y
carisma del personal que logren contrarrestar los efectos
incontrolables de la informalidad del comercio y que
ciertamente hacen muy dificil competir en precio.

Aprovechar la estrategica ubicacién geografica del pais|
disefiando y aplicando mecanismos de contacto con nuevos
proveedores internacionales y seguimiento las|
negociaciones con el fin de escojer la mejor opcién en
cuanto a precio y valor agregado.

Asesoria continua en temas tributarios que permita al area
administrativa ejecutar acciones coherentes para disminuir
gastos y aprovechar exenciones tributarias.

ESTRATEGIAS DO (MEJORA)

[ ESTRATEGIAS DA (RETIRADA)

Generar, ejecutar y evaluar estrategias que permitan
ampliar la capacidad logistica y de marketing con el objeto
de realizar servicios de preventa, venta y posventa con
mayor velocidad y seguimiento continuo con el fin de
mejorar aun mas la Imagen de CI Talsa en el mercado
Santandereano.

Aumentar la capacidad del area logistica y de marketing en
Bucaramanga y buscar alianzas estratégicas con la
competencia, que permitan acceder a nuevos nichos de
mercado en Santander, con el objeto de incrementar las|
ventas y fidelizar los clientes nuevos.

Crear, implementar y hacer seguimiento continuo a
espacios de investigacion de nuevos mercados que
permitan generar estrategias para el cumplimiento de las|
metas en Cl Talsa Bucaramanga.

Proyectar y ejecutar campafas publicitarias por medio de
internet, radio o canales regionales apoyadas con
incorporacién de personal temporal para lograr el
cumplimiento de metas, al mismo tiempo que se ayuda a
disminuir el desempleo.

Mejorar la capacidad instalada de fabricaciéon de
maquinaria que se ajuste a las necesidades del pequefio
empresario con el fin de aprovechar la globalizacién para
ingresarlas a mercados internacionales.

Efectuar estudios de mercado que hagan posible calcular

con anticipacién las variaciones del dolar para determinar
la conveniencia de importar maquinaria o fabricarla,
disefiadandola especialmente para satisfacer las|

necesidades de los clientes antiguos o potenciales a menor
costo.

Revision de las bases de datos de clientes ocasionales, para
visitarlos, establecer relaciones con ellos, darles a conocer
los productos y servicios de manera que se contribuya a
impulsar el desarrollo del sector de panificacion.

Crear e implementar acciones encaminadas a ofrecer
magquinaria, consumibles, accesorios y servicios focalizados
en el segmento de mercado del pequefio empresario
panificador con el fin de atraer a este gran grupo de
comerciantes que la informalidad del comercio le ofrece
bajos precios pero sin asesoria, ni garantias que los ayuden
a maximizar sus utilidades.

Utilizar la privilegiada ubicacién geografica del pais para
seguir penetrando los mercados internacionales que
permitan acceder a superiores condiciones de negociacion
con proveedores internacionales con el propésito de ofrecer
a los clientes mejores precios, calidad, condiciones de pago

y garantias.

Disefiar estrategias para disminuir la carga tributaria,
minimizando los gastos por este concepto para que puedan
ser materializados en la disminuciéon de precios de los
productos y servicios ofrecidos a los clientes.

Fuente: Autoras del proyecto con base en Amaya Jairo (2014).
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3.3.4 MEZCLA DE MERCADO

3.3.4.1 Producto: Teniendo en cuenta que la linea de panaderia cuenta con mas de 83
referencias que se pueden observar en la tabla 1, es importante mencionar que
las estrategias sobre las que se basard el plan de marketing propuesto hace
mencién especialmente a los grupos de Aseo y Consumibles.

Tabla 4. Referencias de la linea de panaderia

GRUPO REFERENCIA

Aseo Wypall x 80 regular roll

Aseo Guante vinil tecnasx100und(m)

Aseo Guante nitrilo desechable sin p x100 unds

Aseo Guante 5 dedos lona 45 cm con recubrimiento

Aseo Gorro negro en tela gn01

Aseo Gorro blanco x 100unds

Aseo Cubrebocas plastico reutilizable

Aseo Dish 500 nfx20kg

Aseo Caja de botas desechable caja x 50 unds
Accesorios Tapa pacha 4 cavidades 30x10x10
Accesorios Tapa azafate sext inox europeo 1600
Accesorios Set manga pastelera acople
Accesorios Set de 32 cuchillas rebanadora inox
Accesorios Rollo Bedford 2000ft 5/32" colores
Accesorios Rodillo 3" x 40cm
Accesorios Raspador mango pléstico 10x15cm 182ph
Accesorios Pinza doble antiadherente 00912100
Accesorios Pincel silicona 009115442610
Accesorios Palatinas caja x 2500 unds ref.958393
Accesorios Pala 6 o0z acero inoxidable ss100014
Accesorios Pacha 4 cavidades 30x10x10
Accesorios Molde para pastel 22.7cm a1109b
Accesorios Molde hamburguesa ahm485 aluminio
Accesorios Manopla cuero 60 cm con refuerzo
Accesorios Manga plastica 12" icing bag
Accesorios Malla pizza 45.7 cm diametro ref.sps18
Accesorios Lata lisa aluminio 45x65 pestafia baja
Accesorios Jarra para espumar 200z fc600
Accesorios Guante 5 dedos cuero 45cm con refuerzo
Accesorios Disco cortador fc-10+ rodajas 10mm
Accesorios Exhibidor para tortas 1 libra 0136
Accesorios Espéatula mango plastico 12.2cm pc25s
Accesorios Cuchillo pan
Accesorios Cortador de pizza 10.2 cm diame
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GRUPO REFERENCIA
Accesorios Cortador de masa multiple acero inox 2226
Accesorios Cinta cierre bolsa selladora
Accesorios Chocolate instantaneo x 1kg
Accesorios Capsulas cream charger x 24u 0084
Accesorios Canastilla freidora 21cm b090
Accesorios Brocha pastelera de plastico 5.1cm 4917w
Accesorios Bandeja pizza 43cm hal7
Accesorios Bandeja perforada 45x65 1828 alum
Accesorios Bandeja lisa 45x65 1823 econom alum
Accesorios Azafate cuarto 1/4x100 mm en acero
Consumibles Vaso vending genérico 40z
Consumibles Vaso vending ci talsa 70z
Consumibles Precortado rongfa x 2000 colores
Consumibles Papel siliconado para hornear hojas/ caja
Consumibles Leche sabor vainilla x 3 kilos
Consumibles Leche para vending x 1000grs
Consumibles Grasa multiproposito citalsa grado alimenticio
Consumibles Caja capsulas x 10un spark whip 0077ca
Consumibles Aceite desmol plus x 1 It
Consumibles Premezclas panaderia
Consumibles Premezclas pasteleria
Consumibles Precortado paquete x10000 8cm blanco
Maguinaria Ultracongelador bk5/16
Maguinaria Termoselladora citalsa sw-450e
Maquinaria Tajadora de pan
Magquinaria Solista expreso c6 esba-r/mex 962106
Maguinaria Selladora me horiz 400cfn calor con
Maguinaria Selladora manual kt-01
Maquinaria Refrigerador mixto Irf-1382pc
Magquinaria Procesador vegetales ca301
Maguinaria Maguina atadora atamatic 110v/ 60hz
Maguinaria Licuadora hbh450
Maquinaria Termometro ebro tdc 110 1340-5121
Maquinaria Horno rotativo rotovent rvt 810h/c (gas)
Maguinaria Horno gas digital gfo-6¢ inox 110v
Magquinaria Horno convector pirén pf6004 (p524ru) anélogo
Magquinaria Granizadora i-pro 1m 01,iprlbl /110 blanca
Magquinaria Formadora final inox fr2cf60
Maguinaria Embutidor plastico m32 ref.501607
Maguinaria Embolsadora semiautomética
Magquinaria Divisora volumétrica inox
Magquinaria Divisora automatica sm-636
Magquinaria Dispensador especial acero inox sdh2571
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GRUPO REFERENCIA
Magquinaria Camara de reposo inox ip224
Magquinaria Batidora sinmag sm-101
Maguinaria Balanza bumer bat 31 -systel d34710 110-220vca
Maguinaria Asador de salchichas hd07 sin cubierta
Magquinaria Amasadora citalsa Im-20
Magquinaria Dosificador de agua 10 apeipam
Magquinaria horno a gas citalsa gs-11 110v/60hz

Fuente: Autoras del proyecto

Las estrategias enfocadas en el producto, buscan principalmente analizar los procesos de
produccion de los clientes y no clientes, para detectar productos que puedan ser
sustituidos por alguno de los productos ofrecidos por CI TALSA Bucaramanga,
especialmente en lo referente a consumibles, aseo y accesorios.

Se pretende analizar los principales puntos de referencia en Bucaramanga, considerados
competencia directa para Cl TALSA, en la linea de maquinaria, determinando cuales son
los factores por los cuales los clientes los prefieren en relacion al precio y la calidad.

Dentro del portafolio de ClI TALSA, la empresa cuenta con una amplia linea de
premezclas que hasta la fecha no han sido impulsadas en gran escala, por lo que se
propone enfocar esfuerzos en dar a conocerlas tanto a clientes directos como a no
clientes.

En lo referente a tendencias, es sabido que, en cuanto a la alimentacion, los
consumidores finales estan optando por preferir productos bajos en azucares, calorias y
carbohidratos, por lo que se propone impulsar las premezclas existentes con estas
condiciones para la elaboracion de panes, tortas y pasteles saludables.

Se sugiere revisar con la gerencia general la posibilidad de ofrecer productos
especialmente en maquinaria a precios mas bajos, enfocados al empresario micro del
sector.

Es importante evaluar constantemente las estrategias propuestas para garantizar que el
comprador prefiera los productos marca Cl TALSA por encima de los demas.

3.3.4.2 Plaza: en lo referente a plaza las estrategias propuestas, se enfocaran en
mejorar algunos procesos internos de la compafia, analisis del mercado y la
busqueda de clientes en otros sectores no explorados a la fecha.
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Inicialmente, se propone a los asesores agendar citas a los clientes actuales con la
compainiia del el Director de Zona, con el fin de cumplir con la revisién visual que propone
la estrategia del océano azul, buscando generar confianza en los clientes, cerrar
negociaciones pendientes o cubrir posibles necesidades.

Se propone explorar en mercados antes no contemplados, en lo que se puedan ubicar
productos de la linea especialmente de consumibles y aseo, como es el caso de los
precortados y las cintas selle especial, productos que tienen como finalidad servir de sello
o cierre de ajuste para bolsas y diferentes empaques, que puede ser utilizados de igual
forma en la industria cérnica, en el sector de construccion y hasta en el sector textil.

Igualmente, como industria complementaria, se propone hacer alianza con entidades
educativas de la ciudad que tengan programas de formacion en panaderia y pasteleria, a
quienes se les ofrecera algunas capacitaciones gratuitas para los estudiantes en temas
especificos y de interés, ferias de productos y descuentos especiales para los estudiantes
interesados en algun producto de la linea.

Periédicamente se deben evaluar las estrategias y el plan de accion, determinando las
barreras encontradas en el mercado y la forma de superarlas.

3.3.4.3 Promocién: corresponde a los mecanismos utilizados para impulsar y dar a
conocer los productos de Cl TALSA tanto a no clientes de la linea de panaderia,
como a los nuevos mercados, al igual que las estrategias disefiadas para que los
clientes actuales reactiven o aumenten sus compras.

Inicialmente, se debe compartir la informacion de la situacién actual y las proyecciones
con el personal de Cl TALSA en Bucaramanga, incentivandolos de igual forma a participar
activamente de las ideas propuestas, contemplando ademas la posibilidad de ser
beneficiarios de alicientes adicionales, ya sea de tipo econdmico 0 en especie.

Se propone crear un modelo de capacitaciones por médulos disefiado especialmente para
empresarios de la industria panadera, enfocada en tendencias y preparaciones, pero de
igual forma con modulos espaciales en proyeccién de costos, finanzas, administraciéon y
demas complementos del negocio.

Sabiendo que una de las debilidades presentes en la actualidad para la oficina es el
tiempo de respuesta del area logistica, se propone solicitar a la principal en Medellin para
la contratacion de un pasante como apoyo directo, con el fin de disminuir tiempo de
respuesta ante las solicitudes de los clientes.
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Unido a la estrategia de producto mencionada anteriormente para impulsar las diferentes
premezclas de la compafiia, se propone contratar una impulsadora a quien se le agendara
cada dia un evento de impulso con diferentes clientes, sectores y lugares.
A nivel publicitario, se sugiere desarrollar un cronograma publicitario, donde se incluya
dos veces al afio un anuncio por un mes en medios de comunicacién radial, crear flayers
promocionales para el punto de venta, para promover por redes sociales e incluso para
publicitar en los diferentes puntos de los clientes, donde se dé a conocer los beneficios de
los diferentes productos, especialmente en lo referente a premezclas.

3.3.4.4 Precio: sabiendo que este aspecto es de gran importancia para el cierre de
negociaciones y conociendo, ademas que Cl TALSA, se caracteriza por contar
con precios acordes a la calidad de sus productos a continuacion, se mencionan
algunas estrategias que permitan ofrecer a sus clientes costos atractivos.

Se propone crear descuentos especiales aplicables al precio de la linea, especialmente
dirigidos a consumibles y aseo, para dar a conocer dichos productos a los clientes que
aun no los han adquirido con los que se han logrado negociaciones en maquinaria,
propuesta apoyada directamente en un cronograma de telemercadeo donde se les
informe a los clientes los beneficios y los precios especiales.

Es importante realizar un andlisis de los diferentes costos tanto administrativos como
operativos presentes en la compafia y que pueden ser disminuidos con el fin de ofrecer
precios menores en algunas referencias.

Evaluar especialmente en lo referente a maquinaria, los precios ofrecidos por la compania
en relacion con los de la competencia directa, con el fin de establecer si se puede crear
magquinaria de menor costo, hacer descuentos especiales o si definitivamente se desiste
de entrar al mercado micro del sector.
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CONSOLIDACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PROPUESTAS

A continuacion, se presentan las estrategias mencionadas anteriormente, en relacion a la
estrategia del océano azul y los ejes de exploracion sugeridos.

Tabla 5. Dimensiones y Estrategias de Marketing propuestas

DIMENSION EXPLORACION ESTRATEGIA Mlvllzizc(;LDAo
A través de las | Analizar los procesos de clientes con
i industrias productos sustitutos para el papel
a alternativas parafinado y precortados. Producto
2 A través de los | Analizar la competencia por precio y
% grupos estratégicos | rendimiento en el sector de panaderia, para
= de la industria la maquinaria Producto
CZ) A través de la Crear una campafia para promover las
E cadena de premezclas baja en azucares y calorias
n O compradores dirigida a consumidores finales de nuestros
< 9( P clientes Producto
w O . Capacitacion a clientes sobre tendencias en
acx A traves de las . . .
w ofertas la linea de panaderia, preparaciones,
CZ) = complementarias costos y finanzas, administracion vy
O P complementos de negocio Promocion
S A través  del
g atractivo funcional o | Crear promociones para incentivar la
n emocional de los | compra de consumibles y dar a conocer
% compradores diferentes productos de la linea. Precio
O 5 . .
I[-JICJ QiméLiYgr? de dlz Portafolio de premezclas para la linea de
. panaderia saludables
tiempo Producto
>_
<ZE | Despertar visual Reunién General del personal para informar
5 g " la situacion actual de la linea de panaderia Promocion
LéJ 9 < o Programacion de visitas a clientes actuales
7 R0) E Exploracion Visual | director d
g <t con el director de zona Plaza
L:|)J = I-IDJ Feria Visual de la | Evaluacion periddica de las estrategias y el
8% o estrategia plan de accion Plaza
) z L Compartir al personal en general las
<o Comunicacion estrategias proyectadas para la linea de
W w Visual glas proy P .
o panaderia Promocion
ﬂ Los casi clientes Realizar telemercadeo ofreciendo
W < W descuentos para reactivar las compras .
0Qz Precio
< <Z,: tu Crear desde el &rea de mercadeo,
24=>9 . pequefios videoclips con informacion
< WX Los que se rehilsan bre | dimi |
n O W a ser clientes potente sobre los rendimientos y el costo
< beneficio de los equipos para compartir con
= prospectos Promocion
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Hacer presencia en entidades de formacion
Los clientes in- | relacionadas con la panaderia y pasteleria,
explorados ofreciendo descuentos y ventajas para
posicionarse en el mercado. Plaza
< ._ | evaluar las estrategias: ¢existe una razon
) Evaluar estrategia
1 i verdaderamente atrayente en su producto
) desde la utilidad
<0 . para que el grueso del mercado desee
- para el cliente Py
o« comprar? Producto
<X : .
- e 8 Precio evaluar las estrategias: ¢Su precio es de
ouwg facil acceso al grueso de sus clientes? Precio
% < % evaluar las estrategias: ¢Logra con la
(<,E) % O Costo estrategia reducir costos y lograr la meta de
L{lDJ L:I)J utilidad establecida? Precio
Q Adopcion evalua}r, las estrategias: ¢Qué barreras de
N adopcién ha encontrado en el mercado? Plaza
w . - —
. Aumentar la capacidad del area logistica
a Estrategia DA L cap 109
wZ para cumplir con los compromisos de
n >0 Sagan PCI lient B
O<O clientes Promocién
~ d ﬁ Crear acciones encaminadas a ofrecer
% n = Estrategia DA | maquinaria, consumibles, accesorios Yy
% 9 g Segun PCI servicios al pequefio empresario
o 8 x panificador. Producto
oY 0 .
< . Minimizar costos por concepto de gastos
P e« Estrategia DA . - P oncep gas
0 8 administrativos de la oficina, que permitan
m Segun PCI - .
o obtener mayor rentabilidad Precio

Fuente: Autoras del proyecto

3.4. PLAN DE ACCION PARA LA LINEA DE PANADERIA DE ClI TALSA
BUCARAMANGA.

En base de las estrategias propuestas a continuacion, se presenta el plan de accién para
los proximos 3 afios en Cl TALSA Bucaramanga, en cumplimiento del objetivo del plan de
marketing, dando a conocer de igual forma el presupuesto proyectado y los mecanismos
de control necesarios para evaluar y ajustar el plan respectivamente.

3.4.1 PLAN DE ACCION

Esta determinado por las actividades tacticas que se deben realizar, enmarcadas
previamente en un calendario que se evaluara constantemente en pro del cumplimiento
por los proximos 3 afios luego de la respectiva implementacion de la propuesta de
marketing.

El plan de accién se presentard tomando como base las dimensiones de la estrategia del

océano azul y las estrategias DA de la PCI asi:
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e Reconstruir las fronteras del mercado
e Enfoque en la perspectiva global y no en cifras
o Mas all4 de la demanda existente
o Desarrollo de secuencias estrategias correctas
e Superacion de obstaculos clave de la organizacion.
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Tabla 6. Dimension Reconstruir las fronteras del mercado
ESTRATEGIA ACCION ENCARGADO | ENE| FEB|MAR ABRIMAY]JUN] JUL|AGO] SEP|OCT|NOV] DIC

Analizar los procesos

Indagar sobre los productos que pueden
ser reemplazados por el papel
parafinado y los precortados en los
diferentes procesos.

Coordinador
Interno
Panaderia

Sacar base de datos clientes actuales

Coordinador

. panaderia y realizar telemercadeo
de clientes con|; Interno
. indagando por su proceso actual y .
productos sustitutos S . - Panaderia
solicitando cita para visita de asesor
para el papel - 58 EEE EEE BEE EEE BEE BEE EEE
Coordinador
parafinado y .
Agendar Citas para asesores Interno
precortados. .
Panaderia n L] |
Analisis de visitas, procesos de clientes [Asesores,
y recepcion de la propuesta para|Coordinador
sustituir productos por papel parafinado|Panaderia,
y precortados Director Zona
Establecer los principales competidores|Coordinador
en magquinaria, comprobando precios y|Interno
respaldo de calidad. Panaderia
Analizar la - - - -
. Realizar un comparativo entre precios y|Coordinador
competencia por|,. ) )
: o tiempo de garantia de los 10 equipos|Interno
precio y rendimiento| " . . .
principales en la linea de panaderia Panaderia
en el sector de -

. . . L Coordinador
panaderia, para la|Entregar informe a la Direccion de Zona Interno
magquinaria con el comparativo realizado. .

Panaderia
Definir un descuento especial para|_.
. . Director de
estos 10 equipos seleccionados 0 un Zona
valor agregado para ofrecer y publicitar

Fuente: Autoras del proyecto

ELABORADO POR:
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Continta Tabla 6. Dimensién Reconstruir las fronteras del mercado
ESTRATEGIA ACCION ENCARGADO ENE] FEB |MAR ABR|MAY]JUN] JUL|AGO} SEP|OCTINOV] DIC
Elaborar 1.000 afiches publicitarios paralEn Apoyo con
incentivar las premezclas bajas en|Mercadeo
azucar y calorias Medellin
Solicitar muestras de premezclas
empacadas en minimas porciones para|Director de
~_|obsequiar a los clientes y dar a conocer|Zona
Crear una campafa .
la linea
para promower las
premezclas baja en|Contratar una impulsadora para ubicarla| .
. . . Director de
azucares Yy calorias|en diferentes puntos de clientes, dando
L . Zona
dirigida aldegustaciones de premezclas
consumidores finales -
. Director de
de nuestros clientes . . .
Capacitar a la impulsadora de la llinea|Zonay
de panaderia y premezclas Mercadeo
Medellin

Coordinar agendda con la impulsadora y |Coordinador
los clientes para programacion deflnterno
degustaciones Panaderia
Con apoyo del area de Mercadeo en
Medellin, crear un programa dirigido a|Director de
ofrecer capacitacion a los clientes de laj|Zona 'y

Capacitacion allinea de panaderias en aspectos|Mercadeo
clientes sobre|administrativos, financieros, de|Medellin
tendencias en la linea|produccién y tendencias
de panaderia, . . Mercadeo
. Promover via redes sociales las ,
preparaciones, costos|. S . Medellin y
) jorandas de capacitacion y avisos en .
y finanzas, Comerciales
L L, punto de venta. .
administracion y Panaderia
complementos de . . Coordinador
. Telemercadeo a clientes panaderia para
negocio S Interno
promovwer las capacitaciones .
Panaderia
Capacitacion por médulo Mercadeo
P P Medellin
Fuente: Autoras del proyecto
ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR : Asesor de planeacién
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productos de la linea

consumibles superior a $100.000 lleve

Zonay

Portafolio de
premezclas para la
linea de panaderia
saludables

una premezcla gratis comerciales
Coordinador

Promover con telemercadeo las

. . Interno

promociones y durante las \isitas .
Panaderia

Solicitar portafolio disefio especial con| .

. . Director de
toda la linea de premezclas bajas en Zona

azucar y calorias

Promocion de las premezclas como
tendencia en la dimension del tiempo
con los clientes

comerciales

Pubicidad en Prensa con Articulo
premezclas saludables

Mercadeo
medellin

INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN LA MODALIDAD DE Anr
R-DC-9% MONOGRAFIA, SEMINARIO Y EMPRENDIMIENTO VERSION: 01
Continlia tabla 6. Dimensién Reconstruir las fronteras del mercado
ESTRATEGIA ACCION ENCARGADO | ENE| FEB|MAR ABR|MAY]JUN] JUL|AGO] SEP|OCT|NOV]| DIC
Campana "descuentos de locura” una .
. Director de
vez al ano, en el que se ofrecen Zona y
descuentos del 30% y 40% por el comerciales
. cumplearios de Cl TALSA
Crear  promociones -
para incentivar la Director de
Promocion 2 x 1 en linea de panaderia |Zonay
compra de .
. comerciales
consumibles y dar a — — -
; Promocion "en pareja" por la compra de(Director de
conocer diferentes

ELABORADO POR:
Oficina de Investigaciones

Fuente: Autoras del proyecto

REVISADO POR:
Soporte al sistema integrado de gestion

APROBADO POR : Asesor de planeacion
FECHA APROBACION:
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Tabla 7. Dimensién Enfoque desde la perspectiva global y no de cifras

ESTRATEGIA

ACCION

ENCARGADO

ENE]

FEB

MAR

ABRIMAY]

JUNJ JULJAGO

SEPJOCTINOV|

DIC

Reunion General del
personal para informar
la situacion actual de
la linea de panaderia

En reunion inicial de afio, donde se
exponen los presupuestos aprobados
se dara a conocer igualmente el plan
proyectado para los proximos 3 afios en
la linea de panaderia.

Director de
Zona

Programacion de
visitas a clientes
actuales con el

director de zona

Depurar de la base de clientes actuales

Coordinador

. . Interno
de la linea de panaderia. .
Panaderia
programar visita a clientes inactivos Asesores
Programar \isita clientes actuales
Asesores

activos con Director de zona

Evaluacion periodica
de las estrategias y el
plan de accién

Aplicar mecanismos de control para
evaluar resultados en \Jsitas, ventas y
satisfaccion de clientes

Director de
Zona

I

Compartir la personal
en general las
estrategias
proyectadas para la
linea de panaderia

Compartir los resultados y evaluacion
de las estrategias con todo el personal.

Director de
Zona

ELABORADO POR:
Oficina de Investigaciones

Fuente: Autoras del proyecto
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Tabla 8. Dimensién mas alla de la demanda existente

ENE| FEB [MAR ABRIMAY] JUN] JUL|AGO]| SEP]OCT|NOV] DIC

ESTRATEGIA ACCION ENCARGADO
. . - Coordinador
Realizar Telemercadeo ofreciendo senicios y Interno
telemercadeo visita del asesor sin compromiso ;
. Panaderia
ofreciendo — - -
Visita a clientes que ya tienen
descuentos para| . . .
cotizaciones pero aun no se han|asesores

reactivar las compras

decidido

Crear desde el area
de mercadeo,
pequefios \ideoclips
con informacion
potente sobre los
rendimientos y el
costo beneficio de los

Elaboracion de Video clips de 5
minutos de la maquinaria de la linea de
panaderia, demostrando beneficios y
retribucién de la inversion.

Area Mercadeo
Medellin

Promowver en redes sociales, listas de
difusion whattsap y deméas medios los
videoclips.

Coordinador
Interno
Panaderia

Hacer prescencia en
entidades de

formacién

relacionadas con la
panaderia y
pasteleria, ofreciendo
descuentos y
ventajas para

posicionarse en el

Visitar clientes de otros mercados o
iindustrias empezando por ferreterias,

textiles, zapatos, sectores diferentes a
alimentos para promocionar el
portafolio.

asesores

ofrecer consumibles, aseo y demas
productos de la linea de panaderia a
sus clientes de las deméas lineas de la
compaiia

asesores otras
lineas

ELABORADO POR:
Oficina de Investigaciones

Fuente: Autoras del proyecto
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Tabla 9. Dimension desarrollar la secuencia estratégica correcta
ESTRATEGIA ACCION ENCARGADO | ENE| FEB |[MAR ABRJMAY]JUN| JULJAGO| SEP] OCT|NOV]| DIC

evaluar las

estrategias: ¢existe

una razon

verdaderamente aplicar mecanismo de evaluacion y|Director de

atrayente  en  su|control Zona

producto para que el
grueso del mercado
desee comprar?
evaluar las
estrategias: JSu
precio es de facil
acceso al grueso de
sus clientes?

evaluar las
estrategias:  ¢Logra
con la estrategialaplicar mecanismo de evaluacion y(Director de
reducir  costos  y|control Zona
lograr la meta de
utilidad establecida?
evaluar las
estrategias: ¢ Qué
barreras de adopcion
ha encontrado en el
mercado?

aplicar mecanismo de evaluacion y|Director de
control Zona

aplicar mecanismo de evaluacion y|Director de
control Zona

Fuente: Autoras del proyecto

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR : Asesor de planeacion
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Tabla 10. Superacion de los obstaculos clave para la organizacion
ESTRATEGIA ACCION ENCARGADO | ENE| FEB |MAR ABRIMAY]JUN| JULJAGO| SEP]OCT|NOV| DIC
Aumentar la| . . . . Director de
. solicitar practicante de logistica
capacidad del area Zona
logistica para cumplir|Capacitar al practicante en productos,|Encargado de
con los compromisos |manejo de tiempos y procedimientos logistica
determinar grupo de microempresarios|Coordinador
. del sector panaderia y sus intereses|Interno
Crear acciones _ o7 ]
. particulares en maguinaria Panaderia
encaminadas —— -
.. |Enviar informe a la gerencia general| ..
ofrecer  maquinaria, . Director de
. dando a conocer mercado sin atender
consumibles, ) . Zona
accesorios y senicios de microempresarios.
. _|Revisar posibilidad de ofrecer .
al pequefio o Gerencia
. maguinaria a costos menores para este
empresario - Geneeral
o mercado objetivo.
panificador. — - .
Informar aprobacion de estrategia o|Gerencia
desistimiento de la idea. Geneeral

Minimizar costos por
concepto de gastos
administrativos de la
oficina, que permitan
obtener mayor
rentabilidad

generar informe de costos
administrativos y operativos de la oficina

Administradora
oficina

Analizar informe y establecer| ..

: . Director de
estrategias para reducir costos Yy Lona
gastos innecesarios

Todo el

Implementar estrategias para reduccion
de costos y gastos

personal de la
oficina

seguimiento de aceptacion y
cumplimiento de las estrategias para
reducir costos y gastos de la oficina

Director de
zona

ELABORADO POR:
Oficina de Investigaciones

Fuente: Autoras del proyecto
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3.4.2 PRESUPUESTO PROYECTADO

Partiendo del plan de accién anteriormente relacionado, a continuacién, se proyecta un presupuesto para los proximo tres afios
de aplicacion del plan de Marketing.

Tabla 11. Presupuesto proyectado

ACCION ANO 1 ANO 2 ANO 3
Indagar sobre los productos que pueden ser reemplazados por el papel
parafinado y los precortados en los diferentes procesos.
Sacar base de datos clientes actuales panaderia y realizar telemercadeo
indagando por su proceso actual y solicitando cita para \isita de asesor
Agendar Citas para asesores $ 2.000.000,00 | $ 2.200.000,00] $ 2.420.000,00
Anal.|3|§ de \sitas, procesos de .cllentes y recepcion de la propuesta paral $ 2.000.000,00 | $ 2.200.000,00|$ 2.420.000,00
sustituir productos por papel parafinado y precortados
Establecer los principales competidores en maquinaria, comprobando precios
y respaldo de calidad.
Realizar un comparativo entre precios y tiempo de garantia de los 10 equipos
principales en la linea de panaderia
Entregar informe a la Direccion de Zona con el comparativo realizado. $ 500.000,00 | $ 550.000,00 | $ 605.000,00
Definir un descuento espemgl para estos 10 equipos seleccionados o un valor $ 10.000.000.00 | $ 11.000.000,00 | $ 12.100.000,00
agregado para ofrecer y publicitar
Elaborar 1.000 afiches publicitarios para incentivar las premezclas bajas en
azucar y calorias
Solicitar muestras de premezclas empacadas en minimas porciones para|
obsequiar a los clientes y dar a conocer la linea
Contratar una impulsadora para ubicarla en diferentes puntos de clientes,
dando degustaciones de premezclas

$ 250.000,00|$ 275.000,00|$  302.500,00

$ 130.000,00| $ 143.000,00|$  157.300,00

$ 500.000,00|$ 550.000,00|$  605.000,00

$ 600.000,00|$ 660.000,00|$%  726.000,00

$ 470.000,00|$ 517.000,00|$  568.700,00

$ 300.000,00|$ 330.000,00| %  363.000,00

$ 300.000,00|$ 330.000,00|$  363.000,00

Fuente: Autoras del proyecto
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Contintla Tabla 11. Presupuesto proyectado
ACCION ANO 1 ANO 2 ANO 3
Capacitar a la impulsadora de la llinea de panaderia y premezclas 1.750.000,00 1.925.000,00 2.117.500,00
Coordlnar. agenda con la impulsadora y los clientes para programacion de 2.250.000,00 2.475.000,00 2.722.500,00
degustaciones
Con apoyo del area de Mercadeo en Medellin, crear un programa dirigido a|
ofrecer capacitacion a los clientes de la linea de panaderias en aspectos| $ 2.000.000,00| $ 2.200.000,00| $ 2.420.000,00
administrativos, financieros, de produccion y tendencias
Z;er?t\:r via redes sociales las jorandas de capacitacion y avisos en punto $ 800.000,00 | $ 880.000.00 | $  968.000,00
Telemercadeo a clientes panaderia para promower las capacitaciones $ 1.200.000,00| $ 1.320.000,00| $ 1.452.000,00
Capacitacién por médulo $ 4.200.000,00| $ 4.620.000,00| $ 5.082.000,00

Campafia "descuentos de locura” una vez al afio, en el que se ofrecen
descuentos del 30% y 40% por el cumpleafios de Cl TALSA

$ 20.000.000,00

$ 22.000.000,00

$ 24.200.000,00

satisfaccion de clientes

Promocion 2 x 1 en linea de panaderia $ 5.000.000,00 | $ 5.500.000,00| $ 6.050.000,00
Promocion "en pareja .por la compra de consumibles superior a $100.000 $ 1.000.000.00|$ 1.100.000,00|$ 1.210.000,00
lleve una premezcla gratis
Promover con telemercadeo las promociones y durante las \isitas $ 300.000,00|$ 330.000,00|$ 363.000,00
Solicitar portafollo disefio especial con toda la linea de premezclas bajas en $ 800.000,00 | $ 880.000,00| $  968.000.00
azucar y calorias
Promouor] de las premezclas como tendencia en la dimensién del tiempo $ 500.000,00 | $ 550.000,00 | $ 605.000,00
con los clientes
Pubicidad en Prensa con Articulo premezclas saludables $ 400.000,00| $  440.000,00| $  484.000,00
En reunion inicial de afio, donde se exponen los presupuestos aprobados se
dara a conocer igualmente el plan proyectado para los proximos 3 afios en la] $ 200.000,00| $ 220.000,00| $ 242.000,00
linea de panaderia.
Depurar de la base de clientes actuales de la linea de panaderia. $ 300.000,00|$ 330.000,00]$ 363.000,00
programar visita a clientes inactivos $  400.000,00|$ 440.000,00] $  484.000,00
Programar \isita clientes actuales activos con Director de zona $ 2.400.000,00 | $ 2.640.000,00 | $ 2.904.000,00
Apli i I I I iSi

plicar mecanismos de control para evaluar resultados en visitas, ventas y $  500.00000|$ 550.00000|%  605.000,00

Fuente: Autoras del proyecto

ELABORADO POR:
Oficina de Investigaciones

REVISADO POR:
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Continlla Tabla 11. Presupuesto proyectado
ACCION ANO 1 ANO 2 ANO 3
Compartir los resultados y evaluacion de las estrategias con todo el personal. | $ 300.000,00| $ 330.000,00 1 $  363.000,00
Telemercadeo ofreciendo senicios y \isita del asesor sin compromiso $ 600.000,00 | $ 660.000,00 | $ 726.000,00
Visita a clientes que ya tienen cotizaciones pero aun no se han decidido $ 1.200.000,00| $ 1.320.000,00| $ 1.452.000,00
EIaboraglon de Video clips O.Ie. 5 mlnut.os de la ma.quma.rla de la linea de $ 1.600.000,00 | $ 1.760.000,00|$ 1.936.000,00
panaderia, demostrando beneficios y retribucion de la inversion.
Eromoyer en redes sociales, listas de difusion whattsap y deméas medios los $ 500.000.00 | $ 550.000,00 | $ 605.000.00
videoclips.
V|S|Far clientes de otros m_ercados o} |n.dustr|as empezando_por ferreterias, $ 3.600.000,00 | $ 3.960.000,00|$ 4.356.000,00
textiles, zapatos, sectores diferentes a alimentos para promocionar el
f ibl 2 la [i i
0 recer consumib es’, a;eo y demas prodtjgtos de la linea de panaderia a sus $ 2.000.000,00 | $ 2.200.000,00|$ 2.420.000,00
clientes de las demas lineas de la compafiia
aplicar mecanismo de evaluacion y control $ 1.200.000,00 | $ 1.320.000,00| $ 1.452.000,00
solicitar practicante de logistica $ 400.000,00|$  440.000,00| $  484.000,00
Capacitar al practicante en productos, manejo de tiempos y procedimientos $ 750.000,00 | $ 825.000,00 | $  907.500,00
dete_rmmar grupo de_ml(_:roempresanos del sector panaderia y sus intereses $ 250.000,00 | $ 275.000,00 | $ 302.500,00
particulares en maguinaria
Emnar informe g la gerencia general dando a conocer mercado sin atender de $ 200.000,00 | $ 220.000,00 | $ 242.000,00
microempresarios.
Revisar po§|b.|lldad de ofrecer maquinaria a costos menores para este $ 500.000,00 | $ 550.000,00 | $ 605.000,00
mercado objetivo.
Informar aprobacion de estrategia o desistimiento de la idea. $ - $ - $ -
generar informe de costos administrativos y operativos de la oficina $  400.000,00|$  440.000,00| $  484.000,00
Analizar informe y establecer estrategias para reducir costos y gastos $ 400.000,00|$  440.000,00 | $  484.000,00
Implementar estrategias para reduccion de costos y gastos $ 1.000.000,00| $ 1.100.000,00| $ 1.210.000,00
— . imi I - .

seguimiento de aceptacpn y cumplimiento de las estrategias para reducir $  400.00000|$  440.00000|$  484.000,00
costos y gastos de la oficina

TOTAL PRESUPUESTO $ 76.350.000,00 | $ 83.985.000,00 | $ 92.383.500,00

Fuente: Autoras del proyecto

ELABORADO POR:
Oficina de Investigaciones
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Con la inversién proyectada para el plan de marketing, se tiene como objetivo incrementar las ventas para los proximos tres
afios asi: el primer afio doblar las ventas en accesorios y consumibles con respecto al afio 2018 y para el segundo y tercer afio
de la propuesta tener un crecimiento del 20% respectivamente, como se relaciona en la tabla x.

Tabla 12. Ingresos proyectados

LINEA VENTAS REALES VENTAS PROYECTADAS
PANADERIA 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
ACCESORIOS $28.304.528 | $16.545.823 | $16.028.330 | $18.432.580 | $36.865.160 | $44.238.192 $53.085.830
CONSUMIBLES | $34.594.423 | $182.689.501 | $201.606.879 | $221.767.567 | $443.535.135 | $532.242.162 | $638.690.594
MAQUINARIA $94.348.428 | $172.057.891 [ $258.147.573 | $335.591.844 | $419.489.806 [ $524.362.257 | $655.452.821
TOTAL
VENTAS $157.247.379 | $371.293.214 | $475.782.783 | $575.791.992 | $899.890.101 | $1.100.842.611 | $1.347.229.246

% VARIACION

136%

28%

21%

56%

22%

22%

3.4.4 CONTROL Y SEGUIMIENTO

Fuente: Autoras del proyecto

Una vez aprobado el plan de marketing, el Director de Zona en apoyo con la Coordinadora Interna de Panaderia, tendra una
planilla con cada una de las actividades a realizar en el plan de accién donde se estipularan las fechas especificas, con un
cuadro de observaciones respectivamente, en donde de igual forma se tendra la relacion del presupuesto aprobado para
garantizar la correcta distribucion y al final de cada semestre presentara ante la gerencia un informe de la evolucion del plan y
los resultados obtenidos.
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4.  CONCLUSIONES

El éxito de un negocio depende en gran medida de las proyecciones y planeacién que la
empresa realice para el desarrollo de cada una de sus actividades, es por ello que el plan
de marketing es determinante cuando de ganar posicionamiento en el mercado se trata,
es por ello que el director de zona Santander de Cl TALSA, consciente de esta realidad,
facilita la informacion necesaria para el desarrollo del proyecto, con el fin de evaluar la
situacion actual de la linea de panaderia de la compafiia y la busqueda de mecanismos
que les permitan incrementar sus ventas en los periodos futuros.

El desarrollo del presente proyecto permitié poner a disposicién de los directivos de la
compafia, los conocimientos en marketing adquiridos durante la etapa lectiva de las
autoras del proyecto, brindando soluciones y herramientas de ayuda a los empresarios de
la regidn enfocadas en crecer su posicionamiento y reconocimiento en el mercado en el
que se desempefian.

Con el desarrollo del primer objetivo, se pudo conocer todo lo relacionado a la compafiia,
las politicas establecidas por CI TALSA en la oficina de Bucaramanga, relacionadas
directamente con el manejo de personal, procesos administrativos, relaciones comerciales
con sus clientes y de seguridad entre otras, logrando establecer que dichas politicas son
claras y de conocimiento total para la mayoria de los funcionarios de la sucursal.

Durante el desarrollo del segundo objetivo, se pudo conocer la situacion actual y los
principales aspectos que afectan la compafiia tanto de tipo interno, como de tipo externo,
con el apoyo de las matrices POAM, PCIl y DOFA, la encuesta realizada a los clientes
actuales de la compafila en la linea de panaderia, dejando en evidencia aspectos
susceptibles de mejora relacionados con el producto, la plaza, la promocién y el precio,
fundamentales para el desarrollo del plan estratégico de Marketing a proponer.

Una vez establecidos los aspectos a mejorar y teniendo en cuenta que la estrategia con la
gue se plante6 el desarrollo del proyecto fue la del Océano Azul, se hizo necesario
conocer las diferencias entre dicha estrategia y el medio tradicional mas conocido como el
Océano rojo, estableciendo ademas las principales dimensiones que se deben tener en
cuenta para plantear una estrategia de marketing enfocada en la bisqueda y exploracion
de nuevos mercados antes inexistentes para Cl TALSA en Bucaramanga.

Definido el plan estratégico, se hace necesario establecer el plan de accién, por un
periodo de tres afos, en los que se explican una a una las actividades que se
desarrollaran, los mecanismos de control que se deberan utilizar, el presupuesto
destinado para el plan y las proyecciones de ingresos esperados con la propuesta
disefada.
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5. RECOMENDACIONES

Si bien es cierto, el plan disefiado requiere de un presupuesto representativo, es
importante mencionar que estas cifras se encuentran soportadas en la proyeccién de
ventas y el reconocimiento de marca con el que va a contar Cl TALSA Bucaramanga al
final del plan, por lo que es recomendable que la propuesta sea presentada por parte del
Director de Zona ante la Gerencia General en busca de coordinar esfuerzos que conlleven
al éxito y desarrollo de cada una de las actividades.

Durante la encuesta realizada al personal, fue notable que los funcionarios cuentan con
un alto sentido de pertenencia, manifestando que su entorno laboral es excelente y que la
empresa es justa con los beneficios y remuneracién ofrecida por sus labores, sin
embargo, consideran que les falta mas capacitacion no solo en lo referente a maquinarias,
sino a diferentes aspectos de sus actividades como es el caso del cierre de negociaciones
comerciales y las proyecciones de costo — beneficio entre otras, por lo que se
recomienda, establecer un cronograma de capacitaciones integral, que se enfoque en
fortalecer las diferentes inteligencias del ser humano, como son, la inteligencia comercial
relacionada con las técnicas y estrategias exitosas para ventas, la inteligencia social que
facilite su relacion con los demas, la inteligencia emocional para no desistir ante las
dificultades y la inteligencia financiera para administrar mejor sus recursos y a su vez
sugerir mecanismos funcionales para sus clientes.

Finalmente, teniendo en cuenta que el plan de marketing propuesto esta basado en la
creacion de océanos azules para la compafia, mediante la exploracion de mercados
antes inexistentes como es el caso de sectores como la industria ferretera, textil, de
calzado, es recomendable, crear un equilibrio entre la pesca en el océano azul y el
mantenimiento de los clientes ya existentes en el océano rojo, buscando el incremento de
acuerdos comerciales y su fidelizacion respectivamente.
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7. ANEXOS

A. Entrevistarealizada al Director de Zona

ENTREVISTA IRECTOR COMERCIAL Cl TAL SA BUCARAMANGA

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA POSICIONAR LA LINEA DE
FAHADERIA DE LA EMPRESA Cl TECNOLOGIA ALIMENTARIA 5AS EN LA CIUDAD
DE BUCARAMANGA Y SU AREA METROPOLITAMA EN EL ANO 2018

La presente entresists se realiza on representscon de las Unidades Tecnoldgicas de Santander, &n
bumca de Plan Estrategion de Marketing para Posicdonar la Linea de Panaderia de s Empresa C
Tecnalogia Alrmentana SAS en la Ciudad de Bucaramanga y su Ares Melrapalitana an el Afoe 2018

Elabarada par: JARITZA MORA GUERRERD, JURLEY MATALYA RIOE ESPINOSA, MARLL
STELLA RFODRIGUEZ GOMEZ. Grupo de Irmvestigacian an Mercaden v Agraindustria Gk

1. ¢ Cudles son las funcianes princpales gue desempefia en Cl Talsa Bucaramanga?

2 JEn Cl Talsa sus empleados conccen la msidn, la visicn, s politicas, las estmalegias, las
melas v estdn compromalidas con allas?

& (Conque palitices para mejorar & clima laboral, @l senbido de pertenenca y la mobivacidn

de las empleados cuenta Cl Talsa Bucaramanga? @ Puede menconar algunas?

L Exisle una politica encaminada a determinar el grado de satisfaccian de los chenes g sus

pomibles redueimisnios?

{En I linea de paraderia de G Talsa Bucaramanga se cuenta con polificas de

comercializacitn definidas, an cuanto a precie, comunicacion y dstribucien? @ Cudles =an

las principales?

(Cudles oree usied que han sida o= principales aceres v falencias de & politica de

oomercializacitn de Gl Talsa Bucaramanga en su linea panadena?

7. Conooe todos los usos, prapiedades, ¥ beneficios de los producios gue comencaliza en la
linea panaderia de Cl Tal=s Bucaramanga.

B LCl Taka Bucaramanga en 2u linea panaderia que ssrvicias presta g que valar agregado
QEnErd para sus clenes?

. (En I Taka Bucaramanga cusles estrategiss comercales estin siendo uliizadas para
cumplir s mesas an la lineas de paradenia?

10, ¢ Chma s comunican y gestianan con los clieres permanantes, swenluales y polenciales
an Gl Talsa Bucaramanga ¥

11, ¢ Coma se establecen s necasidades de los chientes que la campafiia debe satisfacer?

12. ¢ En Taka panaderia se realizan investigacianes relacdonadas con el mercada, el cienbs, los
canabes de distribucin, los campetidones?

13, ¢ Exilen estralegias ancaminadas a fomentar la innovacion para mejorar b padicipacian an
al marcada®

14, jExisie urna base de datos que pemita a b compafia evaliar fas necesidades y
axpectalivas de las clismes achuales y potencakes

15, pOué pardil deben fener os empleados sncargadas de implementar [as estralegias
camerciales?

16, (Cudles =an las actividades que deben realizar los encargados de implementar las
asirategias comendakes F

17.  Cudles =an las indicadanres de gestidn que mansja para o cumplmienio de bs metas en sl
el linea de panaderia de Gl Talsa Bucaramanga?

18, 2 Oué cambios en el mercado local estén afectando a la linea de panadena de C Talsa
Bucaramanga?

19, ¢ La asiratenia comancial pueden ser modificada? g En qué casas?

), ¢ Eslaria dispuesio a realizar alanzas comerndakes? @ Porgue?

mooA

=
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B. Transcripcion de la entrevista al director de Zona ClI TALSA
Bucaramanga.

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA POSICIONAR LA LINEA DE
PANADERIA DE LA EMPRESA ClI TECNOLOGIA ALIMENTARIA SAS EN LA
CIUDAD DE BUCARAMANGA Y SU AREA METROPOLITANA EN EL ANO
2018

La presente entrevista se realiza en representacion de las Unidades Tecnoldgicas de Santander,
en busca de Plan Estratégico de Marketing para Posicionar la Linea de Panaderia de la Empresa
Cl Tecnologia Alimentaria SAS en la Ciudad de Bucaramanga y su Area Metropolitana en el Afio
2018.

Elaborada por: JARITZA MORA GUERRERO, JURLEY NATALYA RIOS ESPINOSA, MARIA
STELLA RODRIGUEZ GOMEZ. Grupo de Investigacion en Mercadeo y Agroindustria GIMA.

1. ¢Cuadles son las funciones principales que desempefia en Cl Talsa Bucaramanga?

Rpta. Soy el director comercial de la Zona Oriente, representada por Santander y Norte de
Santander, encargado asi de los resultados tanto a nivel administrativo como comercial,
encaminando los objetivos del grupo de trabajo hacia el cumplimiento de los presupuestos
establecidos por la compafia, en constante blusqueda de nuevos escenarios que faciliten la
realizacion de alianzas estratégicas.

2. ¢En Cl Talsa sus empleados conocen la mision, la visién, las politicas, las estrategias, las
metas y estan comprometidos con ellas?

Rpta. Si claro, dentro del plan estratégico de la compafiia es fundamental para los directivos
dar a conocer a sus funcionarios estos conceptos, de hecho, se hace desde el primer momento
en que se firma contrato, para que el empleado inicie con paso firme y conozca los objetivos
que se persiguen como equipo, aunque infortunadamente en algunas ocasiones, se pierde el
enfoque, siendo por ello necesario mantener una unién de equipo, en la que recordemos los
ideales de la compafiia y nuestro compromiso como patrticipes de ella.

3. ¢Con que politicas para mejorar el clima laboral, el sentido de pertenencia y la motivacion
de los empleados cuenta Cl Talsa Bucaramanga? ¢ Puede mencionar algunas?

Rpta. Bueno, Cl Talsa, es una empresa paisa, comprometida con el desarrollo integral, si bien
es cierto, nuestros clientes son una prioridad, también lo son los empleados, pues sabemos
que un personal satisfecho, engrandece su labor y compromiso, por lo tanto, a nivel de
politicas, la compafiia cuenta inicialmente, con buenos salarios, un porcentaje de comision
digno y acorde con el esfuerzo y desempefio, se realizan diferentes actividades de integracion
en apoyo con el fondo de empleados ALTATEC, ademas, la empresa brinda subsidios a sus
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funcionarios de alimentacién, educacion, vacaciones y hasta por matrimonio, de igual forma
contamos con primas extralegales a final de afio y pagos de aguinaldo navidefio en efectivo
también como compensacién por la labor prestada a cada funcionario, por mencionar algunos
beneficios.

4. ¢Existe una politica encaminada a determinar el grado de satisfaccién de los clientes y sus
posibles requerimientos?

Rpta. Si claro, dentro del plan de marketing de la compafiia, la empresa cuenta con un
area en Medellin, especialmente disefiado para atender las quejas, peticiones y reclamos
de los clientes, departamento que cada tres meses, esta realizando encuestas en relacion
al nivel de satisfaccion y atencién de los clientes, en el que se evalla lo directamente
relacionado a los productos, al servicio, la atencién del asesor y las nuevas necesidades.

5. ¢En la linea de panaderia de Cl Talsa Bucaramanga se cuenta con politicas de
comercializacion definidas, en cuanto a precio, comunicacion y distribuciéon? ¢ Cudles son
las principales?

Rpta. Es correcto, cada una de nuestras lineas, en este caso la de Panaderia, cuenta con
precios regulados mediante una lista acorde a las politicas de rentabilidad de la compafiia,
estableciendo ademas que los directores en cada Zona, manejamos un tema de margenes
que nos permite revisar negociaciones, para hacer ofertas ain mas interesantes que no
solo se basan en bajar el precio sino en ofrecer otros beneficios.

En cuanto a comunicacion somos un poco mas flexibles, podemos encontrarnos en todas
las ferias que se desarrollen de alimentos a nivel nacional o tomar la decisién de no estar
en ninguna e invertir estos fondos para trabajar directamente en las plantas de los clientes,
invertimos en publicidad online(internet), no tenemos presencia en medios como television
o radio, debido a que nos enfocamos como les manifesté en ofrecer una experiencia
directa al cliente con nuestros equipos para que perciban beneficios reales.

Y finalmente, en lo relacionado a distribucion, a nivel nacional contamos con puntos de
venta en los que como pueden observar se exhiben por linea gran parte de nuestros
equipos, sin embargo, manejamos también politicas de entrega que nos permiten atender
a un cliente en el menor tiempo posible.

6. ¢Cuales cree usted que han sido los principales aciertos y falencias de la politica de
comercializacién de Cl Talsa Bucaramanga en su linea panaderia?

Rpta. Como aciertos podriamos decir que a la fecha tenemos abarcada las panaderias
mas grandes de Santander, lo que da una buena calificacion de la labor que estamos
realizando, tenemos equipos en todas las etapas del proceso de Panaderia, adicional
diversificamos, es decir en la linea de Panaderia, esta también las pizzerias, reposteria &
chocolateria.
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Como falencias, se ha podido identificar que existe ausencia de equipos para las mini
panaderias, pero es un sector que se ha querido abarcar con los productos actuales,
dandoles a entender que el factor precio se retorna en calidad & estandarizacién de
procesos, continuamos en la verificacion de descartar este mercado para nosotros o
atacarlo con nuevos proveedores.

7. Conoce todos los usos, propiedades, y beneficios de los productos que comercializa en la
linea panaderia de Cl Talsa Bucaramanga.

Rpta. Por supuesto, desde mis inicios en la compafiia, fue necesario un proceso de
capacitacion en el que se me dio a conocer no solo los objetivos comerciales, sino ademas
cada una de las lineas de la compafiia y los productos que en ella se distribuyen,
relacionados directamente con maquinaria, consumibles y suvenires.

8. ¢ClI Talsa Bucaramanga en su linea panaderia que servicios presta y que valor agregado
genera para sus clientes?

Rpta. En la linea de panaderia la compafiia, distribuye maquinaria especializada para cada
uno de los procesos desde el inicio del mismo con el pesado, hasta el horneado y posterior
enfriamiento, de igual forma presta el servicio de instalacién y capacitacion al personal en
el uso de los equipos, realiza acompafiamiento para el desarrollo de nuevos productos,
cuenta en Medellin con un convenio especializado con el INTAL, en el que los clientes
pueden realizar ensayos para el desarrollo de nuevos productos o el mejoramiento de
formulaciones respectivamente. Periddicamente se cuenta en la zona con el director de
cada una de las lineas, que para el caso siempre realiza una visita directa a cada cliente
para informarlos sobre las Ultimas tendencias, tecnologia y mejoramiento de procesos.

9. ¢En CI Talsa Bucaramanga cuales estrategias comerciales estan siendo utilizadas para
cumplir las metas en la linea de panaderia?

Rpta. Nos enfocamos en visitar el 100% de las bases de datos de los asesores externos,
de esta manera el cliente nos tendra presente en sus negociaciones futuras. Asi mismo
buscamos la forma de hacer parte de los proveedores de nuestros clientes con accesorios
o0 consumibles, que nos permitan generar recordacion de marca, que nos ubigue como
primera opcién cuando el cliente quiera realizar algun proyecto.

Ademas, estamos utilizando la técnica de las referencias, es decir los clientes que han
comprado nuestros productos son punto de referencia para otros, puesto que nuestra
prioridad siempre, es mostrarle a nuestro cliente el retorno de su inversion, recalcando el
impacto positivo de la maquina en los procesos, lo que genera mayor confianza y
satisfaccion por parte de nuestros clientes.

10. ¢Como se comunican y gestionan con los clientes permanentes, eventuales y potenciales
en Cl Talsa Bucaramanga?
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Rpta. Bueno, como le comenté anteriormente, desde Medellin contamos con un &rea de
mercadeo, donde mediante un Call Center se realiza constante seguimiento a los clientes,
en cuanto a satisfaccién del producto y servicio, se tiene un asesor en Santander y otro en
Norte de Santander, concentrados directamente en atender el mercado de panaderias,
quienes periddicamente programan visitas a sus clientes para afianzar las relaciones con
sus clientes y estar atentos a las necesidades de los mismos, de igual forma, en
Bucaramanga se cuenta con un coordinador interno, quien también tiene labores de
seguimiento a los clientes para que la atencion sea de mejor calidad.

11. ¢ Como se establecen las necesidades de los clientes que la compafiia debe satisfacer?

Rpta. De dos formas, la primera teniendo en cuenta las tendencias del mercado que
contribuyen al mejoramiento de procesos y la segunda directamente escuchandolos segln
sus necesidades, durante el desarrollo de una visita.

12. ¢En Talsa panaderia se realizan investigaciones relacionadas con el mercado, el cliente,
los canales de distribucion, los competidores?

Rpta. Si se realizan, sin embargo, esta funcién estd asignada directamente al area de
mercadeo en Medellin en equipo con nuestro departamento de Innovacion y desarrollo,
quienes transmiten a cada sucursal las acciones y estrategias que se deben implementar,
segun la informacién recolectada.

13. ¢Existen estrategias encaminadas a fomentar la innovacion para mejorar la participaciéon
en el mercado?

Rpta. Si, Ci Talsa, siempre esta a la vanguardia de las tecnologias y las tendencias a nivel
mundial, proveyendo a sus clientes soluciones innovadoras como tecnologia de punta que
les facilite los procesos, le disminuya los tiempos y les maximice los recursos, al igual,
siempre facilita a los clientes de cada linea soluciones relacionadas directamente con las
formulaciones y el mercado en el que se encuentren, que para el caso de panaderias, por
lo general estan relacionadas con el mejoramiento del moje, el pastillaje en pasteleria, las
técnicas de produccién y la variacién en presentaciones.

14. ;Existe una base de datos que permita a la compafiia evaluar las necesidades y
expectativas de los clientes actuales y potenciales?

Rpta. Si por supuesto, la empresa cuenta con una base de datos distribuida por lineas que
se actualiza constantemente con las expectativas de los clientes, las posibles
negociaciones y las compras y consumos de los clientes para su respectivo seguimiento
post-venta.

15. ¢ Qué perfil deben tener los empleados encargados de implementar las estrategias
comerciales?
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Rpta. Deben ser profesionales en areas preferiblemente de la industria de alimentos, con
experiencia en el area comercial, excelente don de servicio, proactivos, con tendencia a
brindar soluciones, creativos, responsables y con buena presentacion.

16. ¢ Cuales son las actividades que deben realizar los encargados de implementar las
estrategias comerciales?

Rpta. Bueno el personal comercial, realmente debe mantener en la calle, su trabajo es
90% externo, ellos llegan a las 7:30 am a la oficina, revisan correos electrénicos, agenda y
semanalmente deben programarse para visitar a clientes asignados y potenciales
respectivamente, estar al pendiente de ferias y eventos a realizarse en la region, realizar
correrias a poblaciones cercanas y finalmente al final de la tarde regresar nuevamente a la
oficina para la presentacion de informes a sus directivos de los avances y negociaciones
futuras.

17. ¢ Cuales son los indicadores de gestién que maneja para el cumplimiento de las metas en
el en la linea de panaderia de Cl Talsa Bucaramanga?

Rpta. Bueno a nivel de indicadores, realmente los directivos tomamos en cuenta la
informacion suministrada por la principal en Medellin, basada en ndmeros, en resultados,
donde se comparan por trimestres los resultados por linea con relacion al mismo periodo
del afio anterior. Pero, ademas, tenemos indicadores relacionados con las visitas a clientes
actuales y clientes nuevos 0 prospectos, en cuanto a servicio, el area de mercadeo
mediante las encuestas de satisfaccion nos muestra el nivel de satisfaccién de nuestros
clientes y el desemperio de cada uno de los comerciales.

18. ¢(Qué cambios en el mercado local estan afectando a la linea de panaderia de Cl Talsa
Bucaramanga?

Rpta. Bueno realmente, pese a que contamos con equipos de alta tecnologia que
garantizan nuestra calidad, esto mismo hace que nuestro campo de accién sea limitado,
puesto que en la linea de panaderia especificamente, existen gran cantidad de clientes
micro, quienes, a la hora de realizar un montaje en sus negocios, optan por equipos mas
econdmicos, sin tener en cuenta la importancia de la calidad y la estandarizacién de
procesos.

19. ¢La estrategia comercial pueden ser modificada? ¢ En qué casos?
Rpta. Si, aunque las estrategias se planteen para el trabajo en equipo, efectivamente se
pueden modificar siempre y cuando esto sea para el cierre de una negociacion y el
cumplimento de objetivos y siempre y cuando no afecte los méargenes minimos estipulados

por la compafiia.

20. ¢ Estaria dispuesto a realizar alianzas comerciales? ¢ Porque?
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Rpta. Si claro, como director de Zona, se me permite realizar convenios y acuerdos
comerciales con diferentes entidades que permitan el desarrollo y la evolucién del
mercado, como es el caso de Fenalco, con quienes hemos tenido presencia en diferentes
eventos con el fin de dar a conocer nuestros productos y servicios ofrecidos en las
diferentes lineas que tenemos.
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C. Encuestarealizada al personal de Cl TALSA Bucaramanga

ENCUESTA FUNCIONARIOS

PLAN ESTRATEGICD DE MARKETING PARA POSICIONAR LA LINEA DE
PANADERIA DE LA EMPRESA Cl TECHNOLOGIA ALIMENTARIA SAS EN LA
CIUDAD DE BUCARAMANGA Y 5U AREA METROPOLITANA EN EL AND 2018

La presenie encuesta se realza en representacidn de las Unidades Tecnoldgicas de Saniander, en busca de Flan Esdraldgico de
Marketng para Poscionar ka Linea de Panaderia de kb Empresa C Tecnodogia Aimeniaria S48 en fa Cludad de Bucaramanga i su Anea
Mefropaliiana on e Afio 2018

Elaborada por: JARITZA MORA GUERRERD. JURLEY NATALYA RIDE ESFINOEA, MARIA ETELLA RODRIGUEY GOMEZ. Grupo
e Irvasligeckin en Mercadao v Agroindusiria GIMA.

HOMERE: CARGDO:C TELEFOHO:

Tacl | Alguna | Rara
Jlanmuprs VBT VAT

1. CLIM& LABORAL Alamipre Hunpa

T.g Em 1 Tl sa Bucaramanga Indos (06 Mancinnanns gineciisos tralan com respels a sus
subahemos?
[ ;. Ehendo gue poedo haoer cacmera en Cl Talsa Bucaramanga?

= L_El = Gl EJ:i'ﬂl'l'l:ll'lq:l 05 Una gran epress Data Ira;a_ar'-‘

H. ¢ En Tl Talsa Bacaramanga resalan m gesikdn ousands meal2o un buen iraba of
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LLOnoZ00 10008 06 Us0s, propicdadts, y Denehoos OF Jos podocios qoe e
comercialza en & linea panaderia de Cl Tasa Buoar a7
[T Rl himos tapac RacHin Conslanis on [emas oo relac ones INIenpersana s, e razgn,
Maaes o die amcclones. dica, persuasin?
T L CCNoZnG § Mantf M calones o geshin com e Tl Enin clec e que ayoda
al cumpimieno de mis matas?

1. LIDERAZGD Alamipra
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12 ¢ En Cl Talsa Bucaramanga las sugerencias & los emphkeadss son escuchadas?
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15 L En Gl Tasa Bucaramanga ConnIin Comm alamenie las TUNCones y procedimaenios

de mi puesio de irabado, al mismo Hempe que B ferna come condibuyen al
cumplmignio de las politcas y meias de la compaiva y me responsablze o su
cumplmdenio?

4. CLIENTE® Alamipre

[T6. En =1 Talsa Bucaramanga, £ &40 INea panade Na 100as 106 MESES Se prese nlan
nisevos olienes?
17 ¢ En Cl Talsa Buacaramanga, &n sd Pnea panadeda se perden clenles antgueos?
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y hack los ol enies?
[T T Talsa Bucaramanga €0 &d Inea panaderia Qenera valor agrepedo fara sus
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D. Encuesta realizada a los clientes de CI TALSA en Bucaramanga

ENCUESTA CLIENTES

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA POSICIONAR LA LINEA DE
PANADERIA DE LA EMPRESA Cl TECNOLOGIA ALIMENTARIA 5AS EN LA
CIUDAD DE BUCARAMANGA Y 5U AREA METROPOLITANA EN EL ANO 2018

Ls presents encussts se realiza en representacion de las Unidades Tecnoldgicas de Santander, en busca de Flan
Estrategico de Marketing para Posicionar s Linea de Panaderia de |z Emprasa Cl Tecnologia Alimentaria SAS en |3 Ciudad
de Bucaramanga y su Area Metropolitana en el Ao 2013,

Elaborada por: JARITZA MORA GUERRERD, JURLEY MATALYA RIOS ESPINCSA. MARIA STELLA RODORIGUEZ
GOMEZ. Grupo de Inwesfigacidn en Mercadeo y Agroindustria GIMA.

EMPRESA: NOMERE:
CARGO: TELEFOMO:

Casi | Alguna| Rara

Siempre | wez VEZ Nunca

1.; En Cl Talza Bucaramanga existe una busna comunicacion
entre los funcionaries v hacia los clientes?

2. :Cl Talsa Bucaramanga concreta habiualmente visitas las
cuales son realizadas a satisfaccion?

3. ;i Los miemibros del equipo de frabajo d= Cl Talsa Bucaramanga
cuentan con, carisma, iniciativa, compromiso, conocimiento del
products y del mercado y capacidad de servicio?

4. ; En €l Talza Bucaramangs |as sugerencias de los clientes son
escuchadas?

§. El fiempo d= respuesta, confirmacion y entrega de pedidos es
satisfactorio?

G.;Conozeo todos los usos. propiedades. y beneficios de los
croductos que == comercizliza en la linea panaderia d= Cl Talsa
Bucsramanga?

7.; EnCl Talza Bucaramanga los productos o servicios == ajustan
5 los cambios tecnoldgicos, econdmicos y sociales?

8. ;Llos producios y servicios de Cl Talsa Bucaramanga tienen un
crecio justo y son faciles de adguinr?

8. ;Los productos y servicios que ofrece Cl Talsa en su linea de
panadena los conozeo, los aprecio y los elijo ampliamente?

10.; Existe una necesidad comun en el sector no satisfecha por
los provesdores?

11..Cl Talsa ha imcurrido en fallas durante el tiermpo que ha sido
su provesdor?

12.; BEn Cl Talkka =& han preseniade aspectos negatvos o
malesios al ulilizarse =l producto o senicia?

12. ;Cuales son las principales razones para escoger su proveedor?

14.; De gué forma podria mejorar los productos o servicios ofrecidos para beneficio de su compania?

15.; Qug ofros productos o semvicios reguiersn sU compania?
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