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Resumen

El proyecto abarca un plan estratégico de marketing dirigido a la Cooperativa de Caficultores
del Catatumbo, teniendo este como propdsito principal lograr que su producto Café Don Anton
obtenga mayor posicionamiento en el mercado local y regional. Para dar cumplimiento con dicho
objetivo, fue necesario conocer la posicién actual de la organizacion, evaluar su marco axiol6gico y
disefiar un plan accion con las estrategias de marketing que se han de implementar. Asi mismo,
dentro del contenido de este trabajo se presentan los resultados obtenidos de la aplicacion de la
encuesta, herramienta que fue utilizada para obtener informacion relevante de los empleados y la

gerente de la Cooperativa, para el desarrollo eficaz de cada uno de los objetivos planteados.



xii

Introduccion

La planeacion estratégica se ha convertido en una herramienta a traves de la cual, la
organizacion establece sus objetivos a corto, mediano y largo plazo, logrando definir de esta
manera las metas que quiere alcanzar. Ademas, permitiendo que las empresas fijen las estrategias y

actividades bajo un modelo de competitividad e identidad corporativa.

En este orden de ideas, en el presente trabajo se elabord un plan estratégico de marketing
dirigido a la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo, pretendiendo con ello, que su producto

Café Don Anton obtenga mayor posicionamiento en el mercado. Por tal motivo, se desarroll6 en

primera instancia un diagndstico estratégico por medio de las matrices EFI, EFE, PC, DOFA,
IE, donde a través de un anélisis interno y externo de la empresa se conoci6 la posicion actual con

respecto a su producto. En segundo lugar, fue necesario estudiar el marco axiolégico de la
Cooperativa, dicho estudio comprendid un analisis teniendo en cuenta los factores que comprenden
cada elemento y posteriormente se realiz6 una reestructuracion de la misién, vision, valores y
politicas de la empresa, siendo este aspecto relevante dentro de la filosofia organizacional y

direccionamiento estratégico.

Por Gltimo, dentro del plan de accion disefiado se plantearon los objetivos, estrategias y
actividades con las que se pretende que Café Don Anton crezca en el mercado obteniendo mayor

posicionamiento, reconocimiento y sostenibilidad.



Capitulo 1.  Disefio de un plan estratégico de marketing para la Cooperativa
de Caficultores del Catatumbo, con el fin de lograr mayor posicionamiento en

el mercado de su producto “Café Don Anton”.

1.1 Planteamiento del problema

La Cooperativa de Caficultores del Catatumbo, es una organizacion que dentro de sus
actividades ofrece la produccién y comercializacion de Café “Don Anton”, una marca con
amplia trayectoria en el mercado ocafiero y reconocimiento en el municipio. Sin embargo,
existen diferentes factores de caracter internos y externos que han causado que el
posicionamiento actual de su producto se vea afectado, los cuales van desde la tecnologia, la
competencia, las tendencias, preferencias de los clientes, hasta la poca planeacion estratégica del
marketing dentro de la empresa, abarcando esta Ultima, diferentes procesos organizacionales que

permiten el adecuado funcionamiento de toda entidad.

Segun (Alvarez, 2007), la planificacion estratégica contribuye en la determinacion de metas
a largo plazo de una empresa, asi como en la adopcion de cursos de accién y la asignacion de
recursos necesarios que permitan alcanzar lo propuesto inicialmente; ademas, la estrategia
describe como se lograran los objetivos generales, es decir, la direccion futura de los productos y
mercados de la organizacion incluyendo los métodos de intervencién que ayudaran a la
organizacion a cumplir su mision y a lograr dichos objetivos generales de manera factible y

eficaz.



Por tal motivo, hay que decir que aungue la Cooperativa posee estrategias encaminadas a la
segmentacion de su producto, existen falencias en las estrategias de publicidad y la aplicacion de
nuevos medios de comunicacion, debido a que no se usan aquellas herramientas que con mayor
frecuencia utiliza la poblacién en general, a esto se le suma que no se cuenta con una persona
encargada de las redes sociales y pagina web oficial del Producto Café Don Ant6n. En relacion a
las promociones y descuentos que se realizan, son las mismas y tradicionales que no llaman la
atencidn de sus clientes, desmotivando a la compra del producto. Mencionar también, que al
momento de llevar a cabo la venta del café, no hay un contacto directo con los clientes, solo con
aquellos distribuidores como los depoésitos y supermercados, ya que el punto de venta directo
ubicado en la Cooperativa, cuenta con poca afluencia de clientes, lo que no permite conocer con

mayor certeza su percepcion frente al producto.

De igual forma, sefialar que se manejan dos clases de café, tradicional y supremo, estos en
diferentes tamarios y precios fijados con base a los estratos de la comunidad; no obstante, se
carece de estrategias que vayan de la mano con las condiciones econémicas de las personas, en
las que se permitan elegir entre ambas lineas por calidad o sabor y no solo por el precio.
También existe gran preocupacion en sus directivos por atraer nuevos clientes y que la marca
productora de café local, se posicione mejor dentro del mercado, debido a que su competencia es
de caracter nacional, por lo tanto, se nota la necesidad de establecer nuevas técnicas de

marketing que contribuyan al posicionamiento y mejoramiento actual de la organizacion.

Ademaés de lo anterior, hay que mencionar, que en el marco axioldgico de la Cooperativa

no se evidencian las caracteristicas propias que componen la declaracion la mision, la vision,



politicas y valores organizacionales, por tal motivo, esto perjudica notablemente el

establecimiento de los objetivos a corto, mediano y largo plazo.

1.2 Formulacion del problema

¢El disefio de un plan estratégico de marketing permitird mejorar el posicionamiento de

Café Don Anton en el mercado?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general. Disefiar un plan estratégico de marketing para la Cooperativa de
Caficultores del Catatumbo, con el fin de lograr mayor posicionamiento en el mercado de su

producto Café Don Anton.

1.3.2 Objetivos especificos. Realizar un diagndstico estratégico de la Cooperativa de
Caficultores del Catatumbo a través de las matrices EFI, EFE, PC, DOFA, IE, que le permita

conocer la situacion en el mercado de su producto Café Don Anton.

Redisefar el marco axioldgico actual de la empresa para verificar si sus objetivos

organizacionales, estan acordes a sus estrategias de marketing.

Formular un plan de accién donde se planteen las estrategias encaminadas al

posicionamiento en el mercado de Café Don Antén.



1.4 Justificacion

Partiendo de la importancia que tiene la planeacion estratégica del marketing en las
empresas, hay que mencionar que de dicha planeacion se obtienen diferentes ventajas, la primera
de ellas es que se estimula el pensamiento sistematico de la gerencia de marketing, el segundo
lugar, ayuda a una mejor coordinacion de todas las actividades de la empresa, asi mismo, orienta
a la organizacidn sobre los objetivos, politicas y estrategias que se deberan llevar a cabo, a su
vez, evita que existan desarrollos sorpresivos dentro de las actividades de toda la empresa y por
altimo, contribuye a que haya mayor participacion de los ejecutivos, al interrelacionar sus
responsabilidades conforme cambien los proyectos de la empresa y el escenario en que se

desenvuelve. (Thompson, 2006).

Una vez identificadas las falencias relacionadas con la planeacidn estratégica del marketing
en la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo, esta debe contrarrestar las barreras que

perjudican el buen posicionamiento de su producto “Don Anton”.

Es por ello que se hace necesario que dicha Cooperativa cuente con un plan estratégico, el
cual permita conocer su posicion actual dentro del mercado ocafiero, con respecto a sus
amenazas y aquellas oportunidades que le puede brindar su medio. Ademas, hacer uso de las
fortalezas y disminuir sus debilidades internas, estableciendo las estrategias de posicionamiento
y que de esta manera, pueda tomar las mejores decisiones con respecto a los programas, acciones

formuladas y las prioridades en la asignacion de sus recursos.



Asimismo, al tener un plan estratégico de marketing previamente disefiado, permite que las
ventas aumenten y por ende las utilidades, que en Gltimas instancias proporciona mayor
rentabilidad a sus asociados. Por consiguiente y como beneficio propio a la organizacion, sus
empleados tendran mayor conocimiento en las tematicas que abarca el marketing, como la
atencidn al cliente, el proceso de elaboracién del café y nuevas metas estratégicas con respecto al
producto, plaza, precio, promocion, publicidad, personas y procesos, haciendo que se capaciten

en las actividades asignadas y puedan sentirse motivados en el desarrollo de sus tareas.

Por otra parte, al elaborar este plan, la empresa proporciona beneficios sociales y
econdmicos, debido a que aporta al crecimiento de la economia del municipio, generando
empleo para sus habitantes, siendo el Catatumbo una region marcada por el fendmeno de la
violencia y de la incursion de grupos armados, de esta manera, se hace posible ofrecer nuevas

fuentes de empleabilidad que ayudan a mejorar la calidad de vida.

En ultima instancia, la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo al lograr un mejor
posicionamiento, obtiene mayor crecimiento, equilibrio en el mercado, satisface a sus clientes y

alcanza un sobresaliente reconocimiento.

1.5 Delimitaciones

1.5.1 Delimitacién operativa. No se presentaron inconvenientes durante el desarrollo de

la investigacion, por tanto, se cumplieron los objetivos.



1.5.2 Delimitacion conceptual. Para disefiar adecuadamente el plan estratégico de
marketing a la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo, se hizo necesario tener en cuenta los
siguientes terminos: comercializacion, ventas, mercadeo, marketing, posicionamiento en el
mercado, marco axiolégico, diagndstico estratégico, sostenibilidad, estrategias de marketing y

plan estratégico.

1.5.3 Delimitacion geografica. El proyecto se desarrollé en el casco urbano del municipio

de Ocafia, Norte de Santander.

1.5.4 Delimitacion temporal. El proyecto para la elaboracion del plan estratégico de
marketing a la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo, con el fin de lograr mayor
posicionamiento en el mercado de su producto Café Don Antén, se llevo a cabo en ocho (8)

semanas segun como se establecio en el cronograma de actividades.



Capitulo 2.  Marco referencial

2.1 Marco historico

2.1.1 Antecedentes historicos de la planeacion estratégica del marketing a nivel
internacional. Segun Hevia (2013), las metodologias y técnicas de la planificacion estratégica
son consecuencia de una evolucion histérica que tiene sus inicios en la revolucion industrial
(siglo XVI1I) en Inglaterra y Alemania. Fueron los pensadores econdmicos de las teorias
clasicas, y posteriormente los pensadores de las teorias neoclasicas, quienes influyeron en el
proceso historico de los sistemas de planificacion en los ambitos micro y macro. Mas tarde, las
teorias de la planificacion estratégica fueron desarrolladas y transformadas en herramienta
microecondmica por una serie de investigadores y estudiosos que perfeccionaron este

instrumento y su metodologia.

El concepto de planificacion estratégica como lo conocemos en la actualidad, surge en los
afos ochenta en la Escuela de Negocios de Harvard y fue aplicado en primera instancia a la
empresa privada, con el fin, de que a partir de ella, alcanzara un alto grado de competitividad en
el mercado, teniendo presentes siempre los movimientos de la competencia para alcanzar un

anico objetivo, el éxito empresarial.

Hoy esta herramienta sirve para elaborar planes de desarrollo regionales en que se utilizan
métodos participativos, se trabajan las debilidades y fortalezas de un territorio y se trazan los
posibles caminos o los denominados lineamientos estratégicos para que sean regiones

competitivas. Asi, esta herramienta se aplica para rescatar ciertas caracteristicas especiales de



algunas localidades y sus fortalezas para que sean la base de un desarrollo local.

De cualquier forma, los principios que rigen la planificacion estratégica del territorio
resultan en gran medida distintos de los que alientan a las empresas privadas: méxima
participacion en la seleccién de objetivos y acciones, maxima divulgacion de las estrategias
seleccionadas, organizacion especifica para la puesta en marcha de una politica de planificacion
urbana, organizacion mixta en la que participen los maximos responsables del gobierno local
junto a los méximos responsables de los actores econdmicos y sociales, realizacion de acciones
emprendidas sectorialmente con proyeccion multi o transectorial y basqueda de bienestar

colectivo fundado en la satisfaccion de intereses diversos.

En la década de 1980 varios paises de la region que estaban sujetos a regimenes autoritarios
de gobierno, empiezan una transicion hacia la democracia. En este contexto se da inicio a una
nueva institucionalidad, creandose nuevas leyes y normas que delegan a los municipios mayor
poder de planificacion. En Brasil, por ejemplo, surgen los planes directores municipales, en
Chile los Planes de Desarrollo Comunal, en Bolivia la ley de participacion ciudadana. En
Centroamérica el proceso de paz trajo consigo un trabajo asociativo de municipios, como es el

caso de Guatemala, entre otras reformas llevadas a cabo en la region.

En otros paises, como Perd, en algunas regiones la presencia de la subversion y el
narcotrafico crea un clima de violencia politica y social que obliga al Estado a replegarse en
amplias zonas del pais. Los desastres naturales y las epidemias como el célera, el dengue, la

malaria y la fiebre amarilla, sumados al deplorable estado de las vias de comunicacion,



configuran un escenario critico en el pais.

Por otro lado, la utilizacion del marketing por parte del pablico empresarial no ha
permanecido estable a lo largo de los afios. De hecho, se aprecia que su protagonismo esta
creciendo durante las ultimas décadas debido a la gran variedad de presiones ejercidas por el
entorno. Si realizamos una revision histdrica sobre las distintas orientaciones organizativas
adoptadas por la empresa a lo largo del siglo XX, se observa como la orientacion al marketing
surge como resultado de un proceso evolutivo. Concretamente, podemos identificar hasta cinco
etapas historicas atendiendo a como ha ido evolucionando la forma de utilizar el marketing en la
empresa y, por tanto, a como ha ido progresando su direccién. Las tres primeras (orientacion a la
produccion, al producto y a las ventas) se corresponden con un enfoque de marketing pasivo o
transaccional. Por contra, las dos ultimas etapas (orientacion al marketing y de marketing social)

forman parte del enfoque de marketing activo o relacional. (Tirado, 2013).

2.1.2 Antecedentes historicos de la planeacion estratégica del marketing a nivel
nacional. En Colombia, de acuerdo con el periddico El Tiempo (ET, 2004), para enfrentar con
éxito la globalizacion, las pequefias y medianas empresas colombianas requieren fuertes
modificaciones en su estilo gerencial y cambios en la gestion de los factores competitivos de las
firmas. Conclusiones como esta, empiezan a surgir de las aplicaciones del Modelo de
Modernizacién Empresarial para Pymes que desarroll6 el Centro de Investigaciones de la
Escuela de Administracion de Negocios (EAN) y que esté siendo aplicado en varias empresas de
Bogota. Segun lo manifest6 Mauricio Nieto, director de investigaciones de la EAN, la academia

tiene un alto grado de responsabilidad con el sector empresarial, maxime si se tiene en cuenta
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que las medianas y pequefias empresas inician sus negocios con una alta expectativa, pero sin la

suficiente capacitacion, ni la infraestructura tecnoldgica necesaria para dar soporte a sus ideas.

En concepto del directivo, una de las debilidades de las pymes esta en el manejo de los
datos y la informacion para la toma de decisiones en el &mbito financiero. Se encuentran
empresas que, aunque continian vendiendo y produciendo un cierto margen neto, al analizarlas
con indicadores precisos y desde la perspectiva de las tendencias financieras de mediano plazo,

estan caminando hacia la iliquidez.

Otro de los aspectos detectados por la EAN, como un factor que frena el desarrollo de los
negocios, es el relacionado con la falta de planeacion a largo plazo, ya que, aunque varios
empresarios han definido una vision y una mision, terminan concentrados en los horarios del
personal, en las tareas del dia a dia, y en los pedidos. Es muy poco el tiempo que dedican a

desarrollar las actividades que exige la estrategia general.

En cuanto al mercadeo, se bebe comenzar con un buen programa de planeacion, Nieto les
aconseja a los empresarios trazar planes de mercadeo formales a corto, mediano y largo plazo,
asi como realizar permanentes evaluaciones del mercado en los segmentos en los que podrian

enfocar sus operaciones después de establecer sus potenciales de venta.

Para la fijacion de precios, considera importante realizar analisis de costos integrales en vez
de basarse Unicamente en las érdenes de produccion. Cuando la competencia ataca y comienzan

a llegar productos importados de diversos paises del mundo, las empresas enfrentan graves
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problemas. Por esta razdn, se ha comenzado a trabajar en la redefinicion de estrategias del
negocio, en identificar sus productos estrella para darles un mayor impulso en el mercado y en

estructurar los costos para cada uno de ellos sea verdaderamente rentable.

2.1.3 Antecedentes historicos de la planeacion estratégica del marketing a nivel local.
Mediante el trabajo de campo realizado en el sector empresarial de Ocafia, es evidente la poca
planeacion estratégica que se desarrolla, sin embargo, desde que se vienen creando negocios y
organizaciones comerciales, se llevan a cabo estrategias de marketing, las cuales van desde

promociones, descuentos y la masiva publicidad en redes sociales.

2.2 Marco teorico

2.2.1 Teoria de la estrategia competitiva. Dicho enfoque fundamentado en la
interpretacion general de la economia del laissez faire y de la mano invisible, por un lado,
sefialaba que el Estado debia interferir lo menos posible en la actividad econdmica y dejarle al
mercado la toma de decisiones; por otro lado, el concepto de la mano invisible de Smith le
otorgaba a cada individuo una libertad para actuar en beneficio propio de tal manera que el

mercado se encargaria de obrar en beneficio de todos.

Genera la Teoria de la Estrategia Competitiva, la cual supone un grado de competencia
perfecta y la relativa competencia. Partiendo de conceptos econémicos como la curva de
experiencia, la composicion sectorial, la madurez y dindamica del sector, se realiza un analisis

objetivo de la posicién competitiva de la empresa en relacion al mercado, para que de dicho
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andlisis emane la mejor estrategia. (Sanchez y Morales, 2016).

2.2.2 Teoria de la organizacion y su enfoque del comportamiento estratégico. Asi
mismo Sanchez y Morales, (2016) plantean en su articulo esta teoria, la que cual trata de proveer
un marco analitico para describir y diagnosticar a las organizaciones, superando el enfoque
tradicional administrativista y suponiendo a la organizacién como un ente dinamico, como un
sistema relativamente abierto donde los miembros de la misma con base en premisas decisorias,
estructuran los procesos de decision. Por otra parte, la teoria de la organizacion no introduce en
su ambito explicativo los procesos de decision estratégica mas complejos y condicionados por
elementos extra organizacionales. Dentro de esta corriente se ubican aquellos autores
preocupados por el funcionamiento de las organizaciones como universos de conflicto y luchas
de poder, es decir, se concentran en los procesos internos sin abordar el aspecto especifico de las

decisiones estratégicas.

2.2.3 Teoria de la decision como enfoque de las decisiones estratégicas. Seguln,
(Sanchez y Morales, 2016), dicha teoria se preocupa por el manejo de la informacidn posible con
la finalidad de minimizar la incertidumbre del universo de alternativas y consecuencias. Al
respecto, Cabrero sefiala que el enfoque de la decision no puede dar respuesta al problema de las
decisiones estratégicas de la empresa debido a que depende de variables exdgenas, por lo tanto,

sus procesos tienen una racionalidad limitada.

2.2.4 Teoria general del marketing. (Paz, 2011) Sostiene que el marketing es un

fendmeno complejo emergente que se genera cuando en la sociedad se crean y comunican
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propuestas de valor. El fendmeno emergera de diferente manera dependiendo del tipo de
sociedad, la época y el lugar, donde se desarrolle. Como el fendmeno emergente puede ser
explicado desde diferentes perspectivas, desde la vision de: El productor, vendedor, comprador,
de las instituciones, de la sociedad y otras; asi como con diferentes enfoques: micro/macro,
lucrativo/no lucrativo y positivo/normativo, se pueden llegar a concebir diferentes teorias con

diferentes visiones. Pero esencialmente el fendmeno es el mismo.

La teoria general de marketing propuesta postula que el marketing puede ser visto como
una herramienta que sirve o puede ser utilizada para modificar la realidad. Las generaciones de
propuestas de valor parten del conocimiento, a veces intuitivo, del comportamiento humano.
¢Qué pasaria si se presentara determinada propuesta y qué pasaria si se comunicara de
determinada manera? El marketing estratégico trabaja sobre las posibles reacciones de la
competencia ante semejante propuesta. Como muchas veces es dificil predecir con exactitud lo

que puede pasar, muchas de las propuestas se generan a través de prueba y error.

2.2.5 Teoria de la administracion estratégica. Desde los tiempos de Fayol, la
administracion se define como el proceso de planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar.
Sin embargo, Todavia existen autores que afirman que otra division clasica en el estudio de la
administracion es concebirla a partir de sus areas funcionales, como el Marketing, las
Operaciones, las Personas y las Finanzas. Por otra parte, hay quienes afirman que los beneficios
que la administracion estratégica puede proporcionar a las empresas cuando esta es
adecuadamente desarrollada e implementada son los mas diversos y amplios posible, tales como:
a) Modelos de gestidn cada vez més simples, flexibles y sustentables; b) Identificacion facilitada

de las capacidades — e incapacidades — de los profesionales de las empresas, como consolidacion
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del nuevo perfil de los ejecutivos; ¢) Consolidacion de la postura de actuacion empresarial
dirigida a las necesidades y expectativas — actuales y futuras — del mercado; d) Mejora de los
niveles de motivacion, compromiso, productividad y calidad en las empresas; €) Incremento en
la amplitud de actuacién y en los resultados de las empresas. De acuerdo con Wright los
empleados, los supervisores y la gerencia media deben estar familiarizados con la administracion
estratégica. Una apreciacion de la estrategia de su organizacion los ayuda a mantener las
actividades de trabajo méas préximas de la administracion de la organizacién, aumentando de este
modo el desempefio en el trabajo y las oportunidades de promocion y volviéndolas més eficaces.

(Adilson, 2008) .

2.3 Marco conceptual

2.3.1 Comercializacién. El concepto de comercializar parte de una simple preocupacion
por vender y obtener utilidades. La comercializacion es a la vez un conjunto de actividades
realizadas por organizaciones y un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se
utilizan dos definiciones: micro comercializacion y macro comercializacion. La primera observa
a los clientes y a las actividades de las organizaciones individuales que los sirven. La otra

considera ampliamente todo nuestro sistema de produccién y distribucion. (Garcia, 2013).

2.3.2 Ventas. Es la accion de vender. Es traspasar a otro la propiedad por el precio
convenido. Las ventas y el marketing estan estrechamente ligados, las ventas tiene como objetivo

vender el producto que la empresa realiza (productos o servicios) y el markeing trata de que la
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empresa tenga lo que el cliente quiere, es decir, se encuetra en constante investigacion para saber

cudles son los requerimientos de los clientes o consumidores finales. (Sanchez D. V.).

2.3.3 Mercadeo. Philip Kotler, considera que el mercadeo consiste en un proceso
administrativo y social gracias al cual determinados grupos o individuos, obtienen lo que

necesitan o desean a través del intercambio de productos o servicios. (Vergara, 2017)

2.3.4 Marketing. Segun American Marketing Association, (A.M.A, 2013), es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen valor para clientes, socios y la sociedad en general.

2.3.5 Posicionamiento en el mercado. Es la imagen que ocupa nuestra marca, producto,
servicio o empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la
percepcion que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto a la

competencia. (Morafia, 2010).

2.3.6 Marco axioldgico. La axiologia es la ciencia que se ocupa del estudio de los valores,
de la conciencia del bien y del mal. Por medio de la axiologia se define aquello que es valedero,
es decir, aceptable, admisible, bien fundado, digno de ser creido y ejecutado. De este modo, la
axiologia complementa a la epistemologia -cuya preocupacion es el criterio de validez— en su
papel de vigilancia de las practicas organizacionales, de acuerdo con el modelo de andlisis
organizacional propuesto por Bédard. Mientras que una cosa es considerada valida cuando ha

sido revestida de todas las formalidades necesarias en el momento presente, una cosa es valedera
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en si misma con respecto al futuro y al efecto que de ella se derivara, por el hecho de ser

admitida. (Uribe, 2010).

2.3.7 Diagndstico estratégico. Segun el documento presentado por la pagina web,
Gerencia, (G.C 2017) para la realizacion del diagnostico organizacional se requiere partir desde
el origen mismo de la empresa, de su mision, vision, objetivos y propositos. Con base a ellos se
fijan las estrategias necesarias para lograrlos. Cada estrategia ird encaminada hacia la
consecucion de cada uno de los objetivos y lineamientos de la empresa. Partiendo de la matriz
DOFA se hace un diagndstico de la empresa de su parte interna y externa, lo que permite
identificar con exactitud las necesidades y las posibilidades que se tienen y que se deben
aprovechar; también, las diferentes situaciones posibles en la empresa que requieren de una
atencion especial, ya sea para corregir una situacién o falencia, o para sacar provecho de una

oportunidad. Cualquiera sea el objetivo, se requiere del disefio de unas estrategias para lograrlo.

2.3.8 Sostenibilidad. Una empresa sostenible es aquella que crea valor econémico,
medioambiental y social a corto y largo plazo, contribuyendo de esa forma al aumento del
bienestar y al auténtico progreso de las generaciones presentes y futuras, en su entorno general.

(Rodriguez C. , 2012).

2.3.9 Estrategias de marketing. La seleccion de la estrategia de marketing supone la
definicion de la manera de alcanzar los objetivos de marketing establecidos. Esta decision
comportard la implementacion de un conjunto de acciones (las 6 P’s) que la hagan posible en un

horizonte temporal y un presupuesto concreto. (Tirado, 2013).


https://www.gerencie.com/para-que-sirve-la-matriz-dofa.html
https://www.gerencie.com/para-que-sirve-la-matriz-dofa.html
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2.3.10 Plan estratégico. En su forma méas simple, un plan estratégico es una
herramienta que recoge lo que la organizacion quiere conseguir para cumplir su mision y
alcanzar su propia vision (imagen futura). Entonces ofrece el disefio y la construccion del futuro
para una organizacion, aunque sea imprevisible. El plan estratégico define también las acciones

necesarias para lograr ese futuro. (Marcinia, 2013).

2.4 Marco contextual

Segun (Verjel y Mendoza, 2015) exponen en su tesis que, Ocafia por ser la segunda ciudad
del departamento de Norte de Santander, cuenta con una economia dinamica con influencia en la
zona del Catatumbo, representando excelentes oportunidades para comerciantes y compradores
en los sectores de la agricultura, la ganaderia, la pequefia industria y el comercio. Teniendo en
cuenta las fluctuaciones del mercado, las empresas constituidas intentan permanecer con vida
frente a la competencia y la crisis en los sectores ante la ausencia de la innovacion, la
implementacion de la tecnologia y la cualificacion del recurso humano. Por tanto, generan
estrategias para no caer en la inestabilidad y aprovechar los beneficios que proporciona esta zona
como epicentro de la Provincia, y area estratégica de Norte de Santander por sus vias, arterias,
malla vial, comunicaciones y su cercania con Clcuta y la frontera con el vecino pais Venezuela.
De igual manera, la mayoria de las empresas Ocafieras, pertenecen al sector comercial y de
servicios y pocas las que se dedican a transformar la materia prima. Por lo anterior, el plan de
marketing constituye un importante instrumento de gestién para controlar la gestion comercial y

de marketing. De esta forma, es la perfecta herramienta para establecer la estrategia mas efectiva
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de producto-mercado, lo que supone un importante protagonismo dentro de la estrategia

empresarial.

Por Gltimo y tomando un contexto mas especifico, es importante anotar, que la Cooperativa
de Caficultores del Catatumbo, hoy en dia no cuenta con un plan estratégico de marketing que
guie sus actividades de mercadeo y comercializacion de su producto Café Don Anton. No
obstante, tiene sus politicas y lineamientos propios que contribuyen a la venta del café y ademas,
ha tomado diferentes técnicas como las promociones, dos categorias de precios y la participacion
en ferias empresariales, sin embargo, se han encontrado algunas variables del marketing para

mejorar su posicionamiento actual.

2.5 Marco legal

2.5.1 Constitucién politica de Colombia. Segun La Constitucion Politica de Colombia
(C.P.C. 1991) establece en los siguientes articulos que:

Articulo 14. Toda persona tiene derecho al reconocimiento de su personalidad juridica.

Articulo 25. El trabajo es un derecho y una obligacion social y goza, en todas sus
modalidades, de la especial proteccion del Estado. Toda persona tiene derecho a un trabajo en

condiciones dignas y justas.

Articulo 333. La actividad econdmica y la iniciativa privada son libres, dentro de los
limites del bien comun. Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos previos ni requisitos, sin

autorizacion de la ley.

La libre competencia econdémica es un derecho de todos que supone responsabilidades.
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La empresa, como base del desarrollo, tiene una funcion social que implica obligaciones.

El Estado fortalecerd las organizaciones solidarias y estimulara el desarrollo empresarial.

El Estado, por mandato de la ley, impedira que se obstruya o se restrinja la libertad
econdmica y evitara o controlara cualquier abuso que personas 0 empresas hagan de su posicion

dominante en el mercado nacional.

La ley delimitara el alcance de la libertad econdémica cuando asi lo exijan el interés social,

el ambiente y el patrimonio cultural de la Nacion.

En su Articulo 79, la Constitucion politica de Colombia consagra que: ~ Todas las personas
tienen derecho a gozar de un ambiente sano. La Ley garantizara la participacion de la comunidad
en las decisiones que puedan afectarlo. Es deber del Estado proteger la diversidad e integridad
del ambiente, conservar las areas de especial importancia ecologica y fomentar la educacion para
el logro de estos fines. Esta norma constitucional puede interpretarse de manera solidaria con el
principio fundamental del derecho a la vida, ya que éste solo se podria garantizar bajo

condiciones en las cuales la vida pueda disfrutarse con calidad.

2.5.2 Codigo de comercio. EI Cadigo de Comercio, (C.C. 2000) dentro del cual
establece en su articulo 10. Comerciantes - concepto - calidad. Son comerciantes las personas

que profesionalmente se ocupan en alguna de las actividades que la ley considera mercantiles.

La calidad de comerciante se adquiere, aunque la actividad mercantil se ejerza por medio

de apoderado, intermediario o interpuesta persona.

Articulo 13. Se afirma que una persona para efectos legales ejerce el comercio en los
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siguientes casos: Cuando se halla inscrita en el registro mercantil. Cuando tenga establecimiento

de comercio abierto y Cuando se anuncie al pablico como comerciante por cualquier medio.

El articulo 20. Define que son mercantiles para todos los efectos legales entre algunas de
ellas estan: La adquisicion de bienes a titulo oneroso con destino a enajenarlos y la enajenacion

de los mismos.

El recibo de dinero en mutuo a interés, con garantia o sin ella, para darlo en préstamo, y

los préstamos subsiguientes, asi como dar habitualmente dinero en mutuo a intereés.

La intervencion como asociado en la constitucion de sociedades comerciales, los actos de
administracion de las mismas o la negociacion a titulo oneroso de las partes de interés, cuotas o

acciones.

Articulo 21. Establece que se tendran asi mismos como mercantiles todos los actos de los
comerciantes relacionados con actividades o empresas de comercio y los ejecutados por

cualquier persona para asegurar el cumplimiento de obligaciones comerciales.

Articulo 26. El registro mercantil tendra por objeto llevar la matricula de los comerciantes
y de los establecimientos de comercio, asi como la inscripcion de todos los actos, libros y

documentos respecto de los cuales la ley exigiere esa formalidad.
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Capitulo 3. Disefio metodolodgico

3.1 Tipo de investigacion

Al realizar este plan estratégico de marketing, se aplicé una investigacién de caracter
descriptiva para especificar fortalezas, oportunidad, debilidades y amenazas derivadas del
analisis interno y externo de la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo. De esta manera, se
pudieron identificar las variables propias de la problematica actual. Asi mismo, proponer las

estrategias de marketing que contribuiran al buen posicionamiento del Café Don Anton.

3.2 Poblacion

La poblacién objeto de la investigacion estuvo conformada por el personal de la
Cooperativa de Caficultores del Catatumbo, la cual cuenta con un total de cincuenta y cuatro (54)

empleados, incluida la gerente.

3.3 Muestra

Teniendo en cuenta que la poblacion total de trabajadores es pequeria, se trabajo con el cien

por ciento (100%), por ello no fue necesario aplicar la formula estadistica.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de informacion

Como técnica para la recoleccion de la informacion se aplicd una encuesta, dirigida tanto a
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la gerente de la Cooperativa como a los empleados que conforman los procesos del Café Don

Anton.

La encuesta. Se efectud por medio de la realizacién de una serie de preguntas previamente
disefiadas. Buscando obtener datos importantes de la Cooperativa y de su producto, para dar

cumplimiento con los objetivos planteados.

3.5 Procesamiento y analisis de la informacién

La informacion obtenida a través de la encuesta se analiz6 de forma cuantitativa y
cualitativa, presentado un informe detalladamente estructurado, contribuyendo asi a la

elaboracion del diagnostico estratégico y la construccion de las estrategias de marketing.
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4.1 Realizar un diagnostico estratégico de la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo

a traveés de las matrices EFI, EFE, PC, DOFA, IE, que le permita conocer la situacion en el

mercado de su producto Café Don Antén.

Para el cumplimiento del primer objetivo, se tuvo en cuenta las preguntas 1,2 y 3

formuladas dentro de la encuesta. A continuacién se presentan los resultados:

Tabla 1

Principal competidor de Café Don Anton

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
Café Sello Rojo 37 69%
Lukafé 0 0%
Fruto Rojo mi café 17 31%
Crisol 0 0%
Total 54 100%

Fuente. Gerente y empleados de la Cooperativa.

m Café Sello Rojo
m |_ukafé
= Fruto Rojo mi café

m Crisol

Figura 1. Principal competidor de Café Don Antdn
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Segun la firgura 1, en la que se relacionan los datos sobre la consideracion de cuél es la

principal competencia de Café Don Anton, se nota que Café Sello Rojo es su principal

competidor en el mercado, pero hay que tener en cuenta que es un marca nacional con gran

reconocimiento y por ende es una rival directa para Don Anton, influyendo aspectos como la

calidad, la publicidad y el posicionamiento actual. Sin embargo, como competencias locales se

encuentran Fruto Rojo mi café y Café Crisol, empresas regionales productoras de café.

Tabla 2

Variables consideradas fortalezas o debilidades

FRECUENCIA
VARIABLES FORTALEZA DEBILIDAD
Atencidn al cliente 47 7
Trayectoria en el mercado 34 20
Talento humano capacitado 49 5
Tecnologia de punto en los procesos 25 29
Portafolio competitivo 24 30
Ubicacion de la Cooperativa 32 22
Campanas de publicidad y promocion 19 35
Reconocimiento en el mercado 44 10
Precios competitivos 30 24
Comercializacion y distribucion del producto 35 19
Infraestructura de la empresa 45 9
Estrategias de mercadeo 16 38
Planteamiento de objetivos 24 30
Experiencia en la produccion de café 54 0
Presentacion e imagen del producto 54 0
Cultura organizacional 48 6
Uso de redes sociales como instrumento publicitario 10 44
Identificacion de las necesidades de los clientes 25 29
Convenios con los distribuidores 18 36
Calidad en el producto 54 0

Fuente. Gerente y empleados de la Cooperativa.

En la anterior tabla, se evidencia la clasificacion de las variables, notando que segun los

empleados y la clasificacion dada, los factores que son considerados fortalezas dentro de la

organizacion y que son las mas relevantes en la posicion actual de la Cooperativa, van desde la
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atencidn al cliente, la trayectoria en el mercado, la ubicacion de la Cooperativa, la calidad del
café y los precios competitivos. Por lo contrario, factores como la tecnologia en los procesos, los
instrumentos publicitarios que hoy en dia se utilizan para dar a conocer el producto y la
distribucion y comercializacion del café, se establecen como debilidades, notando la frecuencia

que se obtuvo en la encuesta.

Tabla 3

Variables consideradas oportunidades o amenazas

FRECUENCIA

VARIABLES OPORTUNIDAD AMENAZA
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poblacion y el abastecimiento de las materias primas, mientras que establecen amenazas las

variables como la competencia, los cambios climaticos y la informalidad.

4.1.1 Elaboracion de matrices. Se elaboraron las matrices como herramienta para la

elaboracidn del diagnostico estratégico.

Tabla 4

Matriz de evaluacion de factores internos

Factores internos claves Valor  Clasificacion Ponderacion
Fortalezas
1. Atencion al cliente 0.02 3 0.06
2. Trayectoria en el mercado 0.02 4 0.08
3. Talento humano capacitado 0.05 4 0.2
4. Ubicacion estratégica de la Cooperativa 0.03 4 0.12
5. Reconocimiento en el mercado 0.07 4 0.28
6. Precios competitivos 0.07 4 0.28
7. Produccion del Café Don Anton 0.07 4 0.28
8. Calidad en el producto 0.05 4 0.20
9. Presentacion e imagen de Café Don Antén 0.02 4 0.08
10. Cultura organizacional entre los empleados 0.02 4 0.08
Debilidades

1. Tecnologia de punta en los procesos de produccion 0.07 1 0.07
2. El portafolio de productos 0.10 1 0.10
3. Realizacién de campafias publicitarias y de promocion 0.05 2 0.10
4. Estrategias de marketing 0.10 2 0.20
5. Uso de redes sociales como instrumento publicitario 0.03 2 0.06
6. ldentificacion de las necesidades actuales de los 0.02 2 0.04
clientes

7. Convenios con distribuidores 0.03 1 0.03
8. Definicion del marco axioldgico 0.03 3 0.09
9. Planeacion de los objetivos a corto, mediano y largo 0.05 2 0.06
plazo.

10. Comercializacion y distribucion del producto 0.10 1 0.10
Total 1 2.51

Fuente. Autora del proyecto.

Analisis de la matriz EFI: En la actualidad, la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo
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se encuentra estable en lo que tiene que ver con sus variables internas, teniendo en cuenta que el
valor ponderado total fue 2.51, significando esto, que la Cooperativa posee fortalezas
empresariales que le han permitido mejorar sus procesos, tales son su amplia trayectoria en el
mercado, el talento humano capacitado, su reconocimiento y la calidad en el café. Sin embargo
tiene debilidades que debe contrarrestar como el no aplicar estrategias de marketing, el mejorar
su campafa publicitaria y el no contar con convenios estratégicos con distribuidores, lo cual ha

disminuido su posicionamiento en el mercado.

Tabla b

Matriz de evaluacion de factores externos

Factores externos claves Valor  Clasificacion Ponderacion
Oportunidades
1. Nimero de proveedores 0.05 3 0.15
2. Situacién econémica de la provincia 0.05 2 0.10
3. Estado del escenario politico actual 0.03 3 0.15
4. Existencia de clientes potenciales 0.10 3 0.30
5. Crecimiento de la poblacion 0.03 4 0.12
6. Abastecimiento de materias primas 0.07 4 0.28
7. Avances tecnologicos 0.10 2 0.20
8. Inversion nacional en el sector cafetero 0.03 3 0.09
9. Tendencias de la poblacion 0.02 3 0.06
10. Introduccidén de nuevos distribuidores 0.07 4 0.28
Amenazas
1. Aumento de la competencia 0.10 1 0.10
2. Aspectos sociales en la regién del Catatumbo 0.02 1 0.02
3. Cambios climéticos 0.07 2 0.14
4. Condiciones de la maya vial 0.02 2 0.04
5. Constante variacion en el precio de los insumos 0.05 1 0.05
6. Regulacion sectorial por parte del INVIMA 0.03 2 0.06
7. Ingreso de productos sustitutos 0.07 2 0.14
8. Influencia por zona fronteriza 0.02 2 0.04
9. Practica de la actividad del contrabando en la regién 0.02 2 0.04
10. Crecimiento de la informalidad en el sector cafetero 0.05 2 0.10
Total 1 2.46

Fuente. Autora del proyecto.
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Andlisis de la matriz EFE: La empresa se encuentra por debajo del promedio, debido a
que su total ponderado fue de 2.41. Por lo tanto, es necesario aprovechar oportunidades como la
introduccion de nuevos distribuidores, el crecimiento de la poblacién, la existencia de clientes
potenciales, entre otras, esto con la finalidad de hacerle frente al aumento de la competencia,

ingresos de productos sustitutos y las variables sociales como la informalidad.

Tabla 6

Matriz de perfil competitivo (MPC)

Factores Café Don Anton Café Crisol Fruto Rojo mi café

importantes para Valor

el éxito Clasificacibn ~ Puntaje  Clasificacion  Puntaje  Clasificacion  Puntaje

Posicionamiento en

el mercado

Portafolio de

productos 0.15 2 0.30 2 0.30 2 0.30
competitivos
Recurso humano
capacitado
Comercializacion y
distribucién de los 0.10 3 0.30 2 0.20 3 0.30
productos
Relacién con los
proveedores
Tecnologia de
punto en los
procesos de
produccion
Presentacion e
imagen del 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24
producto final

Calidad del

producto (café)

Implementacion de

estrategias de 0.10 2 0.20 1 0.10 2 0.20
mercadeo

Tendencias del

cliente

0.15 2 0.30 2 0.30 2 0.30

0.08 3 0.24 2 0.16 2 0.16

0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24

0.08 2 0.16 2 0.16 2 0.16

0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30

0.08 2 0.16 2 0.16 2 0.16

Total 1 2.44 2.16 2.36

Fuente. Autora del proyecto.
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Analisis de la matriz PC: En la tabla anterior se observa la matriz de perfil competitivo
donde es evidente que la Cooperativa de Caficultores de Catatumbo con su producto Café Don
Anton, posee dos competencias locales directas, por un lado esta Café Crisol y por el otro Fruto
Rojo mi café, siendo estas empresas regionales y locales. Segun la matriz, Café Don Antdn lidera
como empresa de café de la region, con un puntaje 2.44, pero sin alcanzar un valor promedio, lo
que quiere decir que debe trabajar en aspectos relacionados con su posicionamiento, la
tecnologia y estrategias de mercadeo, ya que Fruto Rojo mi café se encuentra cerca en un valor

ponderado de 2.36, indicando que posee debilidades y fortalezas similares.



Tabla 7
Matriz DOFA

30

Fortalezas
. Atencion al cliente
. Trayectoria en el mercado
. Talento humano capacitado
. Ubicacién estratégica de la Cooperativa
. Reconocimiento en el mercado
. Establecimiento de precios competitivos
. Produccién de Café Don Antdn
. Calidad en el producto
. Buena presentacion e imagen de Café Don Antdn
10. Cultura organizacional adecuada entre los
empleados

O©CoOoONO OIS, WN -

Debilidades
. Tecnologia de punta en los procesos de produccion
. Portafolio de productos
. Realizacion de campafias publicitarias y de promocion
. Estrategias de marketing
. Uso de redes sociales como instrumento publicitario
. Identificacion de las necesidades actuales de los clientes
. Convenios con distribuidores
. Definicion del marco axiolégico
. Planeacidn de los objetivos a corto, mediano y largo
plazo
10. Comercializacién y distribucion del producto

OO ~NOoO U~ WN P

Oportunidades
. NUmero de proveedores
. Situacién econémica de la provincia
. Estado del escenario politico actual
. Existencia de clientes potenciales
. Crecimiento de la poblacion
. Abastecimiento de materias primas
. Avances tecnolégicos
. Inversién nacional en el sector cafetero
. Tendencias de la poblacion
0. Introduccion de nuevos distribuidores

P OoO~NOOUTA,WNE

Estrategias (FO)

1. Fijar una escala de precios para los productos, con
la finalidad de segmentar nuevos mercados. (F5,F6-
02,05)

2. Implementar nuevos tipos de distribuidores
mayoristas y minoristas. (F7, F8, F9-04, 09, 010).

3. Mejorar el proceso productivo con la finalidad de
lograr mayor cobertura en el mercado. (F5,F2-
01,06,07)

4. Identificar clientes potenciales en el mercado local
y regional. (F1,F3-05,09)

Estrategias (DO)

1. Adquirir e implementar maquinaria de punta en los
procesos (D1,D10-07)

2. Aplicar estrategias de marketing, encaminadas a la
plaza, precio, publicidad, personas, producto y procesos.
(D2,D3,D4,D5,010-04,05)

3. Realizar alianzas y convenios estratégicos para
aumentar las ventas del Café Don Anton. (D4,D7-04.010)
4. Hacer una campafia publicitaria agresiva donde se dé a
conocer los beneficios del producto. (D3,D4,D5-04,09)

Amenazas
. Aumento de la competencia
. Aspectos sociales en la regidn del Catatumbo
. Cambios climaticos
. Condiciones de la maya vial
. Constante variacion en el precio de los insumos
. Regulacidn sectorial por parte del INVIMA
. Ingreso de productos sustitutos
. Influencia por zona fronteriza
. Préctica de la actividad del contrabando en la
region
10. Crecimiento de la informalidad en el sector
cafetero

O©Co~NOOOUTBA,WNBE

Estrategias (FA)

1. Capacitar a los empleados en temas relacionados
con normatividad, legalidad y registros exigidos por
las entidades de salud. (F1,F3-A6)

2. Seleccionar nuevos proveedores para adquirir
insumos de mejor calidad. (F8-A5)

3. Incrementar su ventaja competitiva en el mercado
mejorando la imagen, presentacion y empaque de
Café Don. (F3,F5,F9-A1,A7)

4. Establecer rutas comerciales que faciliten la
comercializacion del Café Don Antén a los
municipios aledafios.(F5,F7-A4,Al)

Estrategias (DA)

1. Establecer objetivos de ventas, comerciales, y de
competitividad encaminados a reducir costos y atacar a la
competencia. (D9, D10 -A1,A5,A7)

2. Crear un plan de contingencia que contenga las acciones
para contrarrestar la problematica social. (D9-
A4,A5,A8,A9,A10)

3. Ampliar la linea de produccion, agregando nuevos
productos elaborados con café. (D2,010-01, O7)

4. Determinar a través de una investigacién de mercados
las necesidades actuales de los clientes. (D6,D10-01)

Fuente. Autora del proyecto.



Tabla 8
Matriz IE

Resultados
ponderados
totales de
la matriz de
evaluacion
de factores
externos

Fuente. Autora del proyecto.

Alto
3,0a4,0

Medio
2,0
A 299

Bajo
1,0a1,99
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Resultados ponderados totales de la matriz de
evaluacion de factores internos

Fuerte Promedio Débil
3,0 a 4,0 2,0 a 2,99 1,0 a 1,99
I
2.51
| I 11
v Y VI
2.46
VI IX
1
Resista

Como se observo anteriormente, la ponderacion interna es de 2.51 y la externa fue de 2.46,

por lo tanto, la ubicacién en la matriz IE pertenece al cuadrante V, lo que muestra que se deben

implementar acciones de resistencia, tales como la penetracion en el mercado y el desarrollar

nuevos productos. Debido a que estas estrategias contribuyen a que la empresa logre mantenerse

dentro del mercado, obteniendo reconocimiento y participacién en él.
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4.1.2 Diagnostico estratégico. La elaboracion del diagndéstico estratégico se realizd en dos
partes, inicialmente evaluando las variables internas de la organizacion y en segundo lugar
analizando las variables externas que conforman el entorno en el que se desarrolla la
Cooperativa. A continuacién se presenta la manera en que se llevo a cabo el diagndéstico

estratégico.

41.2.1 Diagnostico interno de la Cooperativa de Caficultores de Catatumbo en
relacion con su producto Café Don Anton. Los factores internos analizados fueron los

siguientes:

o Recursos humanos. El personal para las empresas es un recurso valioso en el
desarrollo de sus actividades, por tal motivo, la necesidad de que estos cuenten con el
conocimiento relacionado a los procesos que se adelantan en la organizacion. Siendo asi, la
Cooperativa capacita a sus empleados, con la finalidad de que se les facilite realizar las tareas

asignadas, en tema de produccion y en uso de maquinarias.

o Tecnologia. Con respecto a la tecnologia que ha implementado la Cooperativa, hay
que sefialar que carece de tecnologia de punta para el desarrollo de sus procesos productivos, es
decir, que aungue cuenta con las debidas maquinarias para producir el café, sus equipos no se

encuentran actualizados respecto a los nuevos avances tecnoldgicos.

o Comercializacion del producto. EI Café Don Antdn se comercializa en la ciudad de

Ocafia y la provincia, no obstante, existen falencias en la cobertura de nuevos mercados, donde
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se dé a conocer el producto, ademas no se tienen convenios, ni rutas comerciales establecidas

para tal fin.

o Aspectos administrativos. En relacién con los componentes administrativos que
debe tener toda organizacion, hay que sefialar que la Cooperativa tiene mision y vision, politica
de calidad, y valores, pero estas variables no cuentan con los elementos que hacen parte de su
definicion y que deben evidenciarse en su declaracion, es decir, que dentro de la mision no se
expone el papel que juega la organizacion en la sociedad, asi como tampoco su valor en los
grupos de intereses. En cuanto a la visién, no se evidencia el tiempo ni las actividades a realizar
para alcanzar las metas de la empresa, ademas, carece de un elemento clave como lo es la
tecnologia con la que contara la empresa. Por otro lado, hace falta establecer los valores

corporativos y ajustar las politicas al significado propio de estas dentro de la organizacion.

o Estrategias de marketing. Las estrategias que actualmente la empresa aplica se
encuentran desactualizadas, pues en primer lugar, solo se manejan dos tipos de precios para los
productos, por lo que no se ha optado por implementar una escala de precios competitivos en el
mercado que permita al cliente tener variedad de opciones de compra, en cuanto a la plaza, los
canales de distribucion que se manejan son a través de mayoristas y minoristas, sin embargo no
han sido suficientes para cubrir la totalidad del mercado. Con respecto a las promociones y la
publicidad, estas se dan a conocer por los medios tradicionales como radio y television, no
obstante, se observa la necesidad de que se haga uso de otros medios de comunicacion que han
tomado importancia en la actualidad. Por otra parte, las personas se han venido capacitado en

temas de produccidn de café, sin embargo las teméticas como el marketing, atencion al cliente,
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no se han incluido. Por Gltimo, para los procesos productivos, el conocer los nuevos avances
tecnoldgicos, juega un papel indispensable para la produccion del Café Don Anton. Teniendo en
cuenta lo anterior, las estrategias de marketing deben ser las adecuadas para aumentar la posicién

en el mercado y se hace necesario que vayan de la mano con los objetivos empresariales.

4.1.2.2 Diagnostico externo de la Cooperativa de Caficultores de Catatumbo en
relacion con sus productos Café Don Anton. Para este caso, las variables de caracter externas

analizadas fueron las siguientes:

o Condiciones ambientales. Hay que tener en cuenta que el cultivo de café se da en
temperaturas frias y calidas, pero en tiempos de verano se dificulta la tarea de los agricultores.
Por tal razén, la Cooperativa cuenta con acciones y estrategias a realizar para evitar que los

cambios ambientales perjudiquen la produccion del Café Don Anton.

o Aspectos legales. Siendo la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo una
organizacion dedica a la produccion de café y a la venta de insumos agricolas, esta deber contar
con todos los permisos requeridos por las diferentes entidades de salud y ministerio de
agricultura, como el INVIMA, el cual vence en el afio 2024. Asi mismo, debe estar al tanto de
cada nuevo decreto y ley que se actualice o se cree como régimen para ejecutar eficazmente esta

actividad.

o Economia. En nuestro pais, esta tiende a variar diariamente, por tal razén, puede que

aumente o disminuya segun la politicas establecidas, de esta forma puede existir la posibilidad de
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que la Cooperativa aproveche épocas de crecimiento econdmico y aumentar la demanda y por

ende la oferta de Café Don Anton.

o Competencia. En un mercado tan competitivo como el de hoy, la Cooperativa cuenta
con dos competidores directos, siendo marcas locales tales como “Café Crisol y Fruto Rojo mi
café” y compite con marcas nacionales como “Sello Rojo” y demas. Siendo asi la situacion, es
de gran importancia que se tome ventaja ante la competencia actual, esto a través de aplicar

mejores estrategias de marketing y venta.

Teniendo como base el andlisis interno y externo realizado a la Cooperativa, se puede
mencionar que hoy en dia la empresa tiene aspectos organizacionales que debe mejorar y que
una forma de hacerlo es tomando sus fortalezas internas y aprovechar las oportunidad que le
brinda su medio, para que de esta forma logre disminuir sus debilidades y enfrentar sus
amenazas. Todo ello para que alcance mayor participacion, posicionamiento y reconocimiento en

el mercado local.

4.2 Redisenar el marco axiologico actual de la empresa para verificar si sus objetivos

organizacionales, estdn acordes a sus estrategias de marketing

Para el desarrollo de este objetivo y para cumplir con lo establecido, fue necesario como
actividad inicial tomar los resultados de la tabulacion de las preguntas 4, 5, 6 y 7 planteadas en

la encuesta, la cual estuvo dirigida a la gerente de la empresa y a sus empleados.
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En segundo lugar se tomo el marco axioldgico actual de la empresa, para estudiarlo y
analizar sus componentes, basados en teorias y conceptos que segin autores de la planeacion
estratégica, debe contener una mision, vision, politicas y valores. Una vez realizado dicho

analisis, se llevo a cabo la reconstruccion de estos elementos organizacionales.

Tabla 9

Actividad principal de la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
Produccion de café 25 46%
Comercializacion de café 15 28%
Distribucion de café 2 4%

Otro, ¢Cual? Todas las 12 22%
anteriores
Total 54 100%

Fuente. Gerente y empleados de la Cooperativa.

® Produccion de café
m Comercializacion del café
= Distribucion de café

® Todas la anteriores

Figura 2. Actividad principal de la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo
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De acuerdo con la figura anterior, la mayoria de los empleados establecen que la principal
actividad es la produccidn de café, basados en que la Cooperativa hoy en dia realiza el proceso
productivo, mediante la obtencién de granos de café, insumos y mano de obra, por lo que son

pocas las estrategias de comercilizacion y distribucién que se han implementado.

Tabla 10

Caracteristica mas distintiva de producto Café Don Anton

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
Sabores del café 5 9%
Calidad del producto 47 87%
Empaque e imagen del producto 2 4%
Cantidad frente al precio 0 0%
Total 54 100%

Fuente. Gerente y empleados de la Cooperativa.

m Sabores del cafe
m Calidad del producto
Empaque e imagen del

producto

m Cantidad frente al precio

Figura 3. Caracteristica mas distintiva de Café Don Anton
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En cuanto a la caracteristica mas distintiva de Café Don Anton, la calidad es considerada
como la més importante en el producto, teniendo en cuenta que para el consumidor, este también
es un factor relevante para realizar la compra, asi como el sabor del mismo, estando estos

factores directamente relacionados, por lo que juegan un papel importante en el mercado.

Tabla 11

Proposito de Don Anton en los préximos cinco afios

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
Ser la empresa lider 11 20%
Ampliar la cobertura llegando a nuevos mercados nacionales 25 46%
Tener mayor reconocimiento en el mercado 4 8%
Fortalecer los procesos de produccion 7 13%
Aumentar el portafolio de productos 7 13%
Total 54 100%

Fuente. Gerente y empleados de la Cooperativa.

m Ser la empresa lider

m Ampliar la cobertura llegando
a nuevos mercado nacionales

Tener mayor reconocimiento
en el mercado

m Fortalecer los procesos de
produccién

= Aumentar el portafolio de
productos

Figura 4. Propo6sito de Don Anton en los proximos cinco afos

Teniendo en cuenta los resultados, para los proximos cinco afios Café Don Anton tiene

como proposito principal ampliar su cobertura hacia nuevos mercados nacionales, con la



39

finalidad de obtener mayor reconocimiento. Por lo tanto, tal objetivo se lograra a través de la

adquisicién de tecnologia, capacitando al personal y mejorando las estrategias de marketing.

Tabla 12

Clasificacion de los valores corporativos

i FRECUENCIA
ITEMS Clasificacion
1 2 3 4 5
Respeto 52 0 1 0 1
Responsabilidad 52 1 1 0 0
Disciplina 52 0 1 1 0
Compromiso 53 1 0 0 0
Confianza 54 0 0 0 0
Integridad 53 0 0 0 1
Transparencia 53 1 0 0 0

Fuente. Gerente y empleados de la Cooperativa.

Tomando como base la tabulacion anteriormente mencionada, en la tabla 8 se puede
establecer que los empleados consideran que los valores: respeto, responsabilidad, disciplina,
compromiso, confianza, integridad y transparencia, se reflejan dentro de la Cooperativa,
pues es notable que cada uno de estos tuvieron una clasificacion de 1 el cual hace referencia al

valor mas presente en la organizacion.

4.2.1 Andlisis y reestructuracion de la mision

Mision actual de la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo: Contribuir al
desarrollo socioeconémico de los asociados, caficultores y comunidad en general del

departamento Norte de Santander.
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Componentes en la formulacion de la mision: Segun Chiavenato, (2011) “la mision de la
organizacion se debe definir en términos de satisfaccion de alguna necesidad del entorno externo
y no en términos de la oferta de un producto o servicio. Como observa Drucker, la causa mas
importante del fracaso de las empresas sea tal vez que rara vez se preguntan cual es el tarea de la
organizacion, por lo menos de forma clara y directa y que es muy poco comun que los
administradores dediquen tiempo a estudiar y reflexionar sobre el asunto. Por tal motivo, una

misién organizacional debe considerar los siguientes aspectos:

e Larazon de ser de la organizacion,

e El papel de la organizacion en la sociedad,

e Lanaturaleza del negocio de la organizacion,

e El valor de organizacion en sus grupos de interés,

e Lostipos de actividades en las que la organizacion debe poner sus esfuerzos para el

futuro”.

Andlisis: Es evidente que la mision actual de la Cooperativa, solo se enfoca en el papel que
pretende cumplir dentro de la sociedad y con los asociados, careciendo de factores como la
actividades a las que se dedica, es decir, su razdn de ser y la naturaleza del negocio. Ademas, no
se hace referencia al interés por sus empleados. Siendo asi, es de gran importancia que la mision
se encuentre bien definida, puesto que esta es un elemento primordial para su direccionamiento

estratégico.

Nueva mision sugerida para la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo. Somos

una familia cafetera que ofrece a la comunidad de la region productos de alta calidad, como
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insumos agricolas y nuestro Café Don Anton, buscando siempre satisfacer a nuestros a clientes y
consumidores, trabajando continuamente en mejorar los procesos de la empresa, capacitando a

los empleados y generando buenas relaciones con los proveedores y asociados.

4.2.2 Andlisis y reestructuracion de la visiéon

Vision actual de la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo. Ser la empresa lider

brindando efectividad y calidad en sus servicios.

Componentes en la formulacion de la vision: La vision corresponde a la percepcion de
un futuro realista, creible y atractivo, que puede ser tan vago como un suefio o tan preciso como

una meta o las instrucciones para cumplirla.

Una manera préctica para determinar los elementos claves de la vision gerencial es dando

respuesta a los siguientes interrogantes:

o ¢Como sera la empresa cuando haya llegado a su madurez en un determinado
tiempo?

o ¢Cual sera el nivel de tecnologia con el que contara la empresa?

o ¢Como estara organizada y quienes laboraran en la empresa?

o ¢Cudl serd el portafolio de productos y servicios ofrecidos?

o ¢Cudl serd la identidad, principios y valores de la empresa? (Gonzalez y Manrique

Salas, 2010)
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Analisis: Dentro de la vision no se encuentra especificado el tiempo en que se pretende
alcanzar la meta a largo plazo, asi como tampoco la tecnologia a utilizar. Asi mismo, no se
describe la imagen que se proyecta tener frente a sus clientes. Por tal motivo, en la vision no se
nota la definicion de su meta futura alcanzar ni los recursos con los que debe contar para

cumplirla.

Nueva vision sugerida para la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo. Seremos
para el 2023 una organizacion reconocida en el mercado local, regional y nacional, por la
efectividad en los servicios prestados y la calidad en sus productos, incluyendo maquinaria de

punta y fortaleciendo su proceso productivo.

4.2.3 Analisis y reestructuracion de los valores

Valores actuales de la Cooperativa de Caficultores el Catatumbo. Actualmente la

Cooperativa no tiene definidos sus valores con claridad.

Formulacion de valores. “Los valores son las prioridades de las organizaciones, (...).
Estos son las creencias y actitudes basicas que ayudan a determinar el comportamiento
individual y guian el rumbo de la organizacion. Varian entre personas y organizaciones, las
cuéales pueden adoptar diferentes criterios para determinar si un comportamiento es correcto en la
situacion. Los valores son los elementos que constituyen la integridad y la responsabilidad, y

definen a las personas y las organizaciones” (Chiavenato y Arao, planeacion estrategico , 2011)
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Nuevos valores para la Cooperativa.

o Respeto. Promoviendo el respeto entre los empleados y con los clientes, practicando
el didlogo como solucion a los problemas y conflictos, con la finalidad de crear un mejor clima

laboral.

o Responsabilidad. Trabajando con disciplina y esfuerzo para responder a las
necesidades de nuestros clientes, brindarle estabilidad laboral a nuestros empleados, aportarle al

medio ambiente y contribuyendo a la calidad de vida la comunidad.

o Honestidad. Estamos comprometidos con la sociedad en general a realizar nuestras
actividades bajo total transparencia y equidad, siendo coherentes en cada accion y meta

establecida.

o Confianza. Contribuyendo continuamente a mejorar la calidad en nuestros servicios
y productos y la buena atencion al cliente, brindamos seguridad en la compra realizada y
fidelidad para la Cooperativa, cumpliendo con los requisitos legales y los parametros

establecidos.

o Transparencia. Ejecutando cada uno de los procesos productivos con total claridad,
rectitud y honradez, con la finalidad de obtener los mejores resultados y responder a los clientes,

empleados, proveedores y socios.
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4.2.4 Andlisisy reestructuracion de las politicas corporativas

Politica actual de Cooperativa de Caficultores del Catatumbo.

Politica de calidad. Nuestro compromiso es mejorar la calidad de vida de los asociados y
de la comunidad en general del departamento, comercializando café e insumos agricolas con
precios competitivos y desarrollando proyectos de bienestar socioecondémicos. EI cumplimiento
de esta politica se ejecutara con un personal capacitado, bajo los lineamientos de la norma de
calidad 1SO 9001:2008, dirigido a la satisfaccion de nuestros clientes, procurando el

mejoramiento continuo.

Componentes en la formulacion de las politicas empresariales. Segun (David, 1998) Se
puede definir como la forma por medio de la cual las metas fijadas van a lograrse, o las pautas

establecidas para respaldar esfuerzos con el objeto de lograr las metas ya definidas.

Las politicas con frecuencia se formulan en términos de actividades de gerencia, mercadeo,
finanzas, produccién, investigacion y desarrollo; las politicas se pueden fijar a nivel empresarial
y aplicarse a toda la organizacion, o se pueden establecer a nivel de divisiones y aplicarse a una
sola division, o también, se pueden fijar a nivel funcional y aplicarse solamente o ciertos
departamentos o actividades operativas. Las politicas, asi como las metas, son especialmente
importantes en el proceso de la ejecucion de estrategias, pues ellas dan a las lineas generales
sobre las expectativas de la organizacion con respecto a sus empleados y permiten coherencia y

coordinacion dentro de sus departamentos. (David, 1998)
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Andlisis: La Cooperativa solo cuenta con una politica corporativa planteada, como lo es la
de calidad, por lo que carece de politicas que rijan el desarrollo de las actividades productivas.
Siendo asi, se elaboraron las consideradas de mayor importancia y que la empresa debe tener en

cuenta dentro de su marco axiolGgico.

Reestructuracion de las politicas corporativas.

o Politica de abastecimiento de materias primas. Seleccionar a nuestros proveedores
bajos los criterios de calidad y costos, evaluando su trasparencia, responsabilidad, puntualidad en

la entrega de las materias primas.

o Politica ambiental. Realizar una inspeccién ambiental con la finalidad de proteger y
cuidar el medio ambiente, evaluando continuamente el impacto que se genera en la produccion

de café e insumos agricolas, buscando el desarrollo sostenible.

o Politica de gestion humana. Capacitar constantemente a nuestros empleados, hace
parte del mejoramiento continuo y permite que los productos cuenten con los requisitos
establecidos por el cliente. Asi mismo, logran desarrollar sus habilidades y sus capacidades

demostrando su buen desempefio dentro de la empresa.

o Politica de produccion. Mejorar en cada uno de los procesos de produccion es una
tarea que se exige dentro de la Cooperativa, adquiriendo tecnologia de punta, contando con una

mejor distribucion de plata e infraestructura y personal competente.
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4.2.5 Analisis general de la verificacion de la relacion de los objetivos
organizacionales y las estrategias de marketing. De acuerdo al anlisis previo del marco
axioldgico de la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo, se permitié establecer que aunque
se cuenta con el disefio de estos factores, no se han incluido los elementos necesarios para su
correcta definicion, los cuales fueron expuestos anteriormente, donde se halla la ausencia de las

estrategias de marketing.

Por consiguiente, se realizd su redisefio, dando paso a una concordancia entre su marco y
las estrategias de marketing, incluyendo en su mision componentes como la mejora de los
procesos, capacitacion de los empleados y la cultura organizacional. Del lado de la vision, se
tuvo en cuenta el tiempo, la imagen y los recursos para lograr ser una organizacion reconocida a

nivel local, regional y nacional.

La inclusién de estos agentes tiene como fin, aclarar dentro de sus objetivos
organizacionales, el interés de la Cooperativa por alcanzar nuevos mercados, ampliar su
portafolio de productos, mejorar la tecnologia aplicada a sus procesos, ampliar su promocion,
utilizar herramientas actualizadas de publicidad y capacitar a sus empleados también es aspectos

de atencidn al cliente y desarrollo del marketing dentro de la organizacion.

4.3 Formular un plan de accion donde se planteen las estrategias encaminadas al

posicionamiento en el mercado del Café Don Antoén.

Se realizo el plan de accidn teniendo como base las preguntas 8, 9, 10, 11, 12 y 13 de la
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encuesta, como soporte para la formulacion de las estrategias de posicionamiento. Asi mismo
dentro del plan se plasmaron las actividades necesarias para dar cumplimiento a cada una de
dichas estrategias, de igual manera, el tiempo y los recursos que se deben tener en cuenta en el
desarrollo del plan de accion. Por su parte, se exponen los indicadores que servirdn como soporte
de las tareas realizadas. A continuacion se presenta en los resultados de dichas preguntas y el

plan de accion desarrollado.

Tabla 13

Alternativas al momento de fijar el precio

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
Alternativas de financiacion 2 4%
Estrategia competitiva 39 2%
Demanda en el mercado 7 13%
En nivel de utilidades esperado 6 11%
Total 54 100%

Fuente. Gerente y empleados de la Cooperativa.

4%

m Alternativa de
financiacion
m Estrategia competitiva

Demanda en el
mercado

m Nivel de utilidades
esperado

Figura 5. Alternativas a tener en cuenta para la fijacion del precio.

Con relacion a las alternativas que debe tener en cuenta la Cooperativa al momento de fijar

el precio del producto Café Don Anton, se toma en cuenta en primera instancia que este sea



competitivo en el mercado, de manera que las estrategias de precio estén encaminadas a

proporcional facilidad de compra, a obtener utilidades y aumentar la demanda del producto.

Tabla 14

Variables que influyen més en el posicionamiento actual del producto Café Don Anton

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE

Empaque del producto 6 11%
Olor 5 9%
Sabor 39 72%
Textura 0 0%
Numero de presentaciones 0 0%
Imagen del vendedor 0 0%
Otro, ¢(Cuél?

-Todas la anteriores 1 2%

-Calidad 3 6%
Total 54 100%

Fuente. Gerente y empleados de la Cooperativa.

® Empaque del producto
m Olor

m Sabor

B Textura

= Numero de

presentaciones
® Imagen del vendedro

= Otros: Todas la
anteriores y calidad

Figura 6. Variables que influyen mas en el posicionamiento actual del producto Café Don Anton

Segun los resultados obtenidos y como se nota en la figura 8, el sabor del Café es una de

las variables mas influyentes en su posicionamiento, debido a que este hace parte de la calidad
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con la que el producto final se entrega al consumidor, por lo tanto afecta o contribuye a la

posicion en el mercado.

Tabla 15

Mecanismo para potenciar la participacion de los empleados en el proceso de elaboracion del

Café Don Anton.

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
Capacitacion 34 63%
Estabilidad laboral 10 18%
Remuneracion 3 6%
Incentivos no salariales 6 11%
Otro, ¢Cual?: Sentido de pertinencia 1 2%
Total 54 100%

Fuente. Gerente y empleados de la Cooperativa.

2%

m Capacitacion

m Estabilidad laboral

# Remuneracion

® Incentivos no salariales

m otro, ¢ Cual? Sentido de
pertencia

Figura 7. Mecanismo para potenciar la participacion de los empleados en el proceso de
elaboracion del Café Don Anton

En cuanto a los mecanismos que los empleados consideran importante para potenciar su

participacion en los procesos de elaboracion de Café Don Antdn, es la continua capacitacion en

temas relacionados con sus tareas y que son relevante para la eficaz produccion del producto,
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tales van desde la atencién al cliente, el uso de maquinaria, estrategias de mercadeo y la

comercializacion del mismo.

Tabla 16

Forma adecuada de hacer llegar el producto terminado al consumidor final

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
Puntos directos de ventas 23 43%
Intermediarios minoristas 2 4%
Intermediarios mayoristas 19 35%
Implementar nuevas sucursales en los municipios aledafios 10 18%
Total 54 100%

Fuente. Gerente y empleados de la Cooperativa.

® Puntos de ventas
| Intermediarios minoristas
= Intermediarios mayoristas

B [mplementar nuevas
sucursales en los municipios
aledafios

4%

Figura 8. Formas més adecuadas de hacer llegar el producto terminado al consumidor final.

Una de las formas mas adecuadas para que el producto llegue el consumidor final, es a
través de los puntos de ventas, puesto que de esta manera se da conocer el producto con mayor
facilidad, se muestra al pablico los beneficios que este contiene y es mas exequible para efectuar

la compra.



Tabla 17

Medio de comunicacién adecuado para llegar al pablico
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ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio 4 8%
Television 2 4%
Prensa 0 0%
Pagina web y redes sociales 38 70%
Vallas y volantes 5 9%
Otros, ¢Cuales? Todas la anteriores 5 9%
Total 54 100%

Fuente. Gerente y empleados de la Cooperativa.

m Radio

H Television

= Prensa

m P4gina web y redes sociales
u Vallas y volantes

m Otros, ¢Cuales?: Todas las
anteriores

Figura 9. Medios de comunicacion mas adecuados para llegar al pablico.

Con respecto a los medios de comunicacion y siendo la publicidad una de las formas mas

importantes para dar a conocer el producto en el mercado, hay que mencionar el auge que tiene

que esta variable se encuentra realizada por medio de las paginas web y las redes sociales,

debido a que hoy en dia son herramientas claves para ofrecer y vender cualquier producto, en

este caso el Café Don Anton.
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Tabla 18

Condiciones técnicas y operativas para que el Café Don Anton mejore su posicion en el mercado

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
Actualizacion o adquisicién de tecnologia de punta 33 61%
Automatizacion del empacado 0 0%
Creacion de mercados satélites 15 28%
Lanzamiento de nuevo producto 6 11%
Total 54 100%

Fuente. Gerente y empleados de la Cooperativa.

m Actualizacion o adquisicion
de tecnologia de punta

m Automatizacion del
empacado

m Creacién de mercados
satélites

® Lanzamiento de nuevo
producto

Figura 10. Condiciones técnicas y operativas para mejorar la participacion en el mercado
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Tabla 19
Plan de accion
Objetivos Estrategias Actividades Tiempo Responsables Recursos Indicadores
Conocer la informacion
sobre la relacion de barrios
y cantidad de tiendas del
Disefiar rutas municipio.
comerciales con la Definir el proceso de Coordinador Humanos y Informe de las rutas comerciales
finalidad de cubrirla  comercializacién segin la Un mes de marketing Economicos disefiadas
totalidad del cantidad de tiendas del Café
mercado. identificadas.
Establecer las formas y rutas
de entrega del Café Don
Anton a las tiendas.
Aumentar la Realizar alianzas estratégicas Ti .

. .2 . iendas y supermecados identificados
part|C|ng|on con supermercados y tiendas Un mes Gerente Humanos Total tiendas v sunermercados aliadas * 100
del Café Don Expandir la de los municipios aledafios. ysup

Antén en el distribucion y Efectuar convenios con las Cafeterias identificadas
mercad_o local  comercializacion del  cafeterias de los municipios. Un mes Gerente Humanos Total cafeterias con convenios * 0
y regional. Café Don Anton. Crear un punto de venta de Humanos Documentos de constitucion del
Café Don Anton en el centro 6 meses Gerente Econdmicos establecimiento, certificados y
de Ocania. Tecnoldgicos permisos
Implementar una nueva linea Coordinador Humanos
de produccion de Café Don  Constante del area de Econdémicos
Anton instantaneo. produccién Tecnol6gicos
Ampliar el portafolio  Lanzar nuevas versiones y Coordinador Humanos Informe de la descripcion de los
de productos. en diferentes tamafios el Constante del area de Econdmicos nuevos productos a agregar al
Café Don Anton. produccién Tecnolbgicos portafolio
Producir el Café Don Anton Coordinador Humanos
adicionandole sabor a Constante del &rea de Econdmicos
vainilla y canela. produccién Tecnolbgicos




Continuacion, tabla 19
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Objetivos Estrategias Actividades Tiempo Responsables Recursos Indicadores
Evaluar el nivel de Todos los Humanos
Identificar las satisfaccion de los clientes Constate  empleados dela ~ Econdmicos Informe sobre la medicion
necesidades frente a la calidad del café Cooperativa Tecnologicos
actuales del Investigar en el mercado las
mercado que nuevas tendencias y Aucxiliar de Humanos y Personas encuestadas
permita la preferencias del consumidor ~ Un mes mercadeo econémicos Total personas encuestadas
captacion de de café
clientes Conocer la aceptacién s
. Auxiliar de Humanos Cantidad de clientes evaluados
potenciales. actual de la marca Don Un mes anos y - - e *
ANton mercadeo economicos Totalidad de clientes evaluados
Evaluar las Estudiar la capacidad de DoS Meses Auxiliar de Humanos y Informe con los resultados del
Incrementar el condiciones compra del consumidor mercadeo econdémicos estudio realizado
nivel de ventasa  economias de los Realizar una escala de Coordinador de HUManos Documento con la escala de
traves de la clientesconla  precios del Café Don Anton ~ Un mes venta de Café econémico); recio establecida
aplicacion de finalidad de por compras mayoritarias. Don Antén P
estrategias de establecer precios  Analizar los precios de la Auxiliar de Humanos Informe sobre el analisis
marketing competitivos en competencia directa del Dos meses anos y .
mercadeo econoémicos efectuado a la competencia
mercado producto
Usar las redes sociales como -
. Auxiliar de
medio para ofrecer los Constante mercadeo Humanos y
beneficios del Café Don e y econémicos
, auxiliar de venta
Anton
Mejorar la Dar degustaciones del -
~ Cada tres Auxiliar de Humanos
camparia producto en lugares anosy
N . o meses venta econémicos
publicitaria actual  estratégicos del municipio.
Crear una pagina web Plan publicitaria con las mejoras a
oficial de Café Don Anton Auxiliar de Humanos implementar
gue permita promocionar y Dos venta y auxiliar Econdmicos
dar a conocer los descuentos  semanas de mercadeo Tecnoldgicos

del producto.




Continuacion tabla 19
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Objetivos Estrategias Actividades Tiempo Responsables Recursos Indicadores
Analizar las opciones que se
. P 54 Gerente y Humanos
tiene para modernizar su ) A e
. A Tresmeses  Coordinador del Econémicos  Informe basados en el analisis
aparato productivo, maquinaria, , e - .
. . : L area de produccion  Tecnoldgicos realizados
Mejorar su capacidad equipos, procesos y gestion.
de innovacion . Gerente Humanos
y Estudiar los nuevos avances ) y P Documento con los resultados
desarrollo. L Dos meses Coordinador del Econdomicos X
tecnolégicos. . g - del estudio
area de produccion  Tecnoldgicos
Conocer las estrategias de
. . Gerente y Humanos
innovacion que han : A .
. Dos meses Coordinador del Econdmicos Informe con las estrategias
desarrollados empresas de café ) g L
. area de produccion  Tecnoldgicos
nacionales.
Verificar el estado y Humanos
.. Agentes de compra A ) e,
condiciones en las que llega la Constate . Econdmicos Registro de verificacion
L y almacenistas -
materia prima. Tecnoldgicos
Seleccionar a los proveedores
Fortalecer los N . ; Humanos
(0CES0S Adquirir insumos de  teniendo en cuenta la calidad de Constate Agentes de compra Economicos  Registro y lista de proveedores
P . mejor calidad. los insumos, el tiempo de y almacenistas L
productivos Tecnoldgicos
) entrega y los costos.
del Café Don
Antén Obtener garantia de los Durante la Agentes de compra Humanos Documento donde se haga
' : compra de : Econdmicos constar la garantia de los
insumos comprados. . y almacenistas -
insumos Tecnologicos productos comprados
. Coordinador :
Capacitar a los empleados en  Semestral- SRR Humanosy  Empleados capacitados
temas de produccion mente administrativo y de econémicos Total de empleados 100
talento humano p
Gestionar la solicitud en el Coordinador
. , ) Cada A Humanos y .
Estimular la SENA o camara comercio para administrativo y de P Informe de solicitudes
R . o semestre econdémicos
participacion de los realizar las capacitaciones. talento humano
empleados a través Disefiar el programa de
de las capacitaciones. capacitaciones donde se .
Coordinador
abarquen los temas de Cada L . Humanos y Documento del plan de
. administrativo y de L .
produccidn, avances semestre econdémicos capacitacion

tecnoldgicos y uso de
maquinaria.

talento humano

Fuente. Autora del proyecto
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Capitulo5.  Conclusiones

A traves del diagndstico estratégico realizado a la Cooperativa de Caficultores del
Catatumbo se not6 que la organizacion realiza sus actividades de manera responsable y diligente,
que posee fortalezas como su reconocimiento en el mercado, la ubicacion, la calidad en los
productos, entre otras, las cuales han permitido que esta tenga en la actualidad una estabilidad en
el mercado. Ademas dentro del andlisis interno realizado, se encontraron algunas debilidades que
la Cooperativa debe mejorar, tales van desde la carencia de tecnologia, la ausencia de estrategias
de mercadeo y la falta de elaboracion de camparias publicitarias. Por otro lado, en relacion a la
competencia que tiene su producto Café Don Anton, hay que mencionar que una de ellas es
Fruto Rojo mi café y Café Crisol, siendo estas empresas del mercado local. Asi mismo, se
desarroll6 una evaluacion de los factores que provienen del medio externo que rodea a la
empresa, que se convierten en oportunidades (nimero de proveedores, la existencia de clientes
potenciales e inversidn) y otras que amenazan su funcionamiento, en la que se determind el

aumento de la competencia, los cambios climaticos e ingreso de productos sustitutos.

En segundo lugar, se realiz6 una evaluacion al marco axiolégico, donde se tuvo en cuenta
los componentes de cada uno de los elementos que hacen parte de éste, por tal motivo, se
tomaron algunas teorias basadas en autores de la planeacién y administracion estratégica y por
consiguiente se identifico en la mision, vision, politicas y valores actuales los factores que debe
tener en su declaracion para finalmente reestructurarlos y proponer un nuevo marco axiolégico a

la Cooperativa.
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Finalmente, en el plan de accion elaborado, se plantearon los objetivos, estrategias y
actividades enfocadas a que Café Don Antdn obtenga mayor posicionamiento en el mercado, asi
como también se fijo el tiempo, los recursos, responsables e indicadores que sirvan como soporte

a alcanzar las tareas establecidas.
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Capitulo6. Recomendaciones

En primera instancia se recomienda a la Cooperativa que evalle las estrategias planteadas
en el plan de accidn, para tener un punto de partida en cuanto a realizar los respectivos ajustes
que permitan cumplir sus objetivos organizacionales. La Cooperativa través de sus fortalezas
internas debe disminuir sus debilidades, es decir, que implementando estrategias de marketing
logre obtener mayor reconocimiento en el mercado, asi mismo, mejorando su calidad en el
producto atrae a clientes potenciales. Por otro lado, aprovechando las oportunidades que le
brinda su medio externo como los avances tecnolégicos, la inversion en el sector cafetero y las
tendencias en el mercado permite que de alguna manera contrarrestar las amenazas como su

competencia, aspectos sociales y demas factores.

El importante para el desarrollo de sus proceso administrativo, la filosofia organizaciones y
del cumplimiento de objetivos a corto, mediano y largo plazo que la Cooperativa implemente el
marco axioldgico reestructuracion y propuesto dentro del plan estratégico realizado, debido que
las mision, vison, valores y politicas cuentan con una declaracion adecuada y se encuentra

definida con mayor claridad.

Por ultimo, se hace necesario que para obtener mayor posicionamiento de su producto Café
Don Anton, la Cooperativa aplique dentro de sus proceso organizacional, las estrategias y
actividades que se plantean en el plan de accion de marketing, puesto que en este se encuentran
especificado cada las tareas orientadas al precio, plaza, publicidad, producto, procesos y

personas.
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Apéndice A. Encuesta dirigida a la gerente y empleados de la Cooperativa de Caficultores del
Catatumbo.

Objetivo general: Disefio de un plan estratégico de marketing para la Cooperativa de
Caficultores del Catatumbo, con el fin de lograr mayor posicionamiento en el mercado de su
producto Café Don Antén.

1.  ¢Cudl considera que es el principal competidor del producto Café Don Antdn? (Seleccione

una respuesta)

Café Sello Rojo Fruto Rojo mi café

Lukafé Crisol

2.  Clasifique las siguientes variables internas representando con una F si considera que es una
fortaleza de la Cooperativa y con una D si es una debilidad:

e Atencion al cliente
e Trayectoria en el mercado
e Talento humano capacitado

e Tecnologia de punta en los procesos

e Portafolio competitivo

e Ubicacion de la cooperativa

e Campafias de publicidad y promocion

e Reconocimiento en el mercado

e Estrategias de mercadeo

e Planteamiento de objetivos

e Precios competitivos

e Comercializacion y distribucion del producto

e Experiencia en la produccién de café

e Presentacion e imagen del producto

e Cultura organizacional

e Uso de las redes sociales como instrumento publicitario
e Identificacion de las necesidades de los clientes
e Convenios con distribuidores

e Calidadenel producto

e Infraestructura de la empresa
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3. Acontinuacion, se presentan algunos factores de caracter externo, clasifique con una A si
considera que es una amenaza para la cooperativa y con una O si es una oportunidad:

e Numero de proveedores

e Lacompetencia

e Situacion econémica de la provincia__

e Estado del escenario politico actual

e Aspectos sociales en la region del Catatumbo

e Cambios climaticos

e Condiciones de la malla vial__

e EXxistencia de clientes potenciales

e Crecimiento de la poblacion__

e Abastecimiento de materias primas __

e Awvances tecnoldgicos

e Constante variacion en el precio de los insumos
e Regulacion sectorial por parte del INVIMA __

e Ingreso de productos sustitutos

e Inversidn nacional en el sector cafetero

e Tendencias de la poblacion

e Nuevos distribuidores

¢ Influencia por zona de frontera

e Préctica de la actividad del contrabando en la region
¢ Informalidad en el sector cafetero_

4. ¢Cual es la actividad principal de la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo con respecto
al Café Don Antén? (Seleccione una respuesta)

Produccidn de café
Comercializacion de café
Distribucion de café
Otra, ;cual?

Sow>

5. ¢Cuaél cree usted que es la caracteristica mas distintiva del producto Café Don Antdn?
(Seleccione una respuesta)

A.  Sabores en el café

B. Calidad del producto

C. Empaque e imagen del producto

D. Cantidad frente al precio
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6.  ¢Cuél es el propdsito de Café Don Ant6n para los proximo cinco afios? (Seleccione una
respuesta)

A.  Serlaempresa lider

B.  Ampliar la cobertura llegando a nuevos mercados nacionales

C.  Tener mayor reconocimiento en el mercado

D. Fortalecer los procesos de produccion

E.  Aumentar el portafolio de productos

7. Segun considere, califique los siguientes valores corporativos de 1 a 5, teniendo en cuenta

que 1 se refiere al méas presente y 5 al menos presente dentro del desarrollo de su actividad en la
Cooperativa.

8.

GmMmOOW >

Respeto
Responsabilidad
Disciplina __
Compromiso __
Confianza
Integridad
Transparencia __

Desde el punto de vista del precio del Café Don Anton, ¢qué alternativas debe tener en

cuenta la Cooperativa al momento de fijarlo? (Seleccione una respuesta)

A.

B.
C.
D

9.

Alternativas de financiacion
Estrategia competitiva
Demanda en el mercado

El nivel de utilidades esperado

En cuanto al producto Café Don Antdn, ¢cudl variable cree que influye mas en su

posicionamiento actual? (Seleccione una respuesta)

Otro, ;cual?

mmoowy

Empaque del producto
Olor

Sabor

Textura

NUmero de presentaciones
Imagen del vendedor
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10. Identifique el mecanismo que permitiria potenciar la participacion de los empleados en el
proceso del Café Don Antdn. (Seleccione una respuesta)

A. Capacitacion

B.  Estabilidad laboral

C. Remuneracion

D. Incentivos no salariales
Otro, ;cual?

11. ;Cuadl cree usted que es la forma mas adecuada de hacer llegar el producto terminado al
consumidor final? (Seleccione una respuesta)

A. Puntos directos de venta

B. Intermediarios minoristas

C. Intermediarios mayoristas

D. Implementar nuevas sucursales en los municipios aledafios
Otro, ;cual?

12. Identifique el medio de comunicacidn que considere méas adecuado para llegar al pablico.
(Seleccione una respuesta)

Radio
Television

Prensa

Pagina web y redes sociales
Vallas y volantes

Otros, ¢cuales?

moowp

13. Determine las condiciones técnicas y operativas necesarias para que el Café Don Anton
mejore su participacion en el mercado. (Seleccione una respuesta)

Actualizacion o adquisicion de tecnologia de punta
Automatizacion del empacado

Creacion de mercados satélites

. Lanzamiento de nuevo producto

Otra ¢cual?

OO w»




