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RESUMEN

El desarrollo de la investigacion de mercados para conocer la aceptacion de los productos
Sabrositos en la ciudad de Ocafia Norte de Santander, tuvo como punto de partida, el
desarrollo de los objetivos planteados, los cuales consistieron en: Determinar la estrategia
de presentacion del producto de la empresa “Sabrositos”; conocer las diferentes alternativas
de precio aceptado por la demanda, que satisfaga a la empresa “Sabrositos” y a sus clientes;
plantear la mejor logistica y distribucion de los productos de la empresa “Sabrositos”, como
estrategia para penetrar el mercado en la ciudad de Ocafa; y, proponer estrategias de
promocion y publicidad, convenientes para la empresa “Sabrositos”, de tal forma que se
logre el reconocimiento de la marca.

El tipo de investigacion fue descriptiva, la poblacion objeto de estudio fueron los tenderos
de la ciudad de Ocafia registrados en la Camara de Comercio, utilizando como instrumento
la encuesta, siendo analizados sus resultados en forma cuantitativa y cualitativa de cada
una de las respuestas brindadas.

En la realizacion del proyecto se determinaron estrategias de presentacion del producto,
promocion y publicidad; ademas de plantear una logistica buscando la manera de penetrar
al mercado a mostrar los productos Sabrositos, en espera de llegar al 100% de la poblacion
ocafiera. Asi mismo se obtuvieron las conclusiones y recomendaciones que permiten la
determinacion en forma precisa de buenos resultados para la organizacion.



INTRODUCCION

El presente trabajo titulado investigacion de mercados para conocer la aceptacion de los
productos Sabrositos en la ciudad de Ocafia Norte de Santander, tiene su importancia en la
busqueda de estrategias de ingreso al mercado de la empresa Sabrositos de la ciudad de
Ocaria. Para ello se plantearon unos objetivos, los cuales consistieron en: Determinar la
estrategia de presentacion del producto de la empresa “Sabrositos”; conocer las diferentes
alternativas de precio aceptado por la demanda, que satisfaga a la empresa “Sabrositos” y a
sus clientes; plantear la mejor logistica y distribucién de los productos de la empresa
“Sabrositos”, como estrategia para penetrar el mercado en la ciudad de Ocafa; y, proponer
estrategias de promocion y publicidad, convenientes para la empresa “Sabrositos”, de tal
forma que se logre el reconocimiento de la marca.

La investigacion de mercados se hace imprescindible a la hora de mantenerse,
consolidarse, pero especialmente al momento de comenzar un negocio. Tal es el caso de la
empresa “Sabrositos”, la cual recientemente inicio actividades de produccion y
comercializacion de bebidas refrescantes y hasta el momento no ha realizado una
investigacion de mercados que le proporcione informacion necesaria respecto los
componentes que intervienen en su entorno empresarial. Esta investigacion de mercados, se
constituye en la columna vertebral de cualquier estrategia de negocios, y debe ser parte
integral y permanente de las actividades de las organizaciones, para desarrollar planes de
marketing acordes a las nuevas tendencias econdémicas, asegurandoles a las empresas
reconocimiento en el mercado y un Optimo crecimiento productivo. Desde este punto de
vista y teniendo en cuenta que la empresa “Sabrositos” acaba de incursionar en el mercado
local, se hace necesario que se lleve a cabo una investigacion de mercados a traves de la
cual se pueda conocer la aceptacion de los productos “Sabrositos” y a partir de esta
investigacion, se establezca el mercado objetivo, se analice la competencia, y se
desarrollen estrategias orientada a mejorar los procesos de ventas.

Finalmente, este estudio busca, en primer lugar, beneficiar a la empresa “Sabrositos”, en
cuanto ingresar al mercado de una manera agresiva y competitiva. Ademas se beneficiara la
responsable de la investigacion de mercados, porque podra aplicar todos los conocimientos
adquiridos en la carrera 'y cumplir con las exigencias del plan de estudios, para la obtencion
del titulo de Tecndloga en Administracion Comercial y Financiera.
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1. INVESTIGACION DE MERCADOS PARA CONOCER LA ACEPTACION DE
LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA “SABROSITOS”, EN LA CIUDAD DE
OCANA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En una época de alta competitividad de productos y servicios, la investigacion de mercados
es una valiosa herramienta que con la globalizacion de las economias, se ha convertido en
un elemento fundamental en la productividad. Debido a que la informacion suministrada
por este proceso se constituye en una guia que le facilita a las empresas el disefio de
estrategias de mercadeo mucho mas focalizadas y las alertas respecto a las exigencias y
expectativas de los consumidores, lo que le permite a las organizaciones consolidarse en los
mercados nacionales y expandirse hacia nuevos mercados.

En el caso de la ciudad de Ocaria, donde existen una serie de pequefias empresas formales e
informales, que luchan por mantenerse en un mercado tan dindmico como es el relacionado
con el sector de bebidas refrescantes, donde confluyen tanto oferentes regionales como
nacionales y se disputan el mercado de este sector. La investigacion de mercados se hace
imprescindible a la hora de mantenerse, consolidarse, pero especialmente al momento de
comenzar un negocio. Tal es el caso de la empresa “Sabrositos”, la cual recientemente
inicio actividades de produccion y comercializacion de bebidas refrescantes y hasta el
momento no ha realizado una investigacion de mercados que le proporcione informacién
necesaria respecto los componentes que intervienen en su entorno empresarial.

Lo anterior le dificulta a la empresa tener clara su situacion con relacién a la tendencia de
la mezcla de mercadeo y frente al mercado oferente y demandante. Lo que a futuro
afectaria la planeacion de las demas areas de la organizacion y generaria incertidumbre
para la toma de decisiones en cuanto a produccion, ventas, gastos y presupuestos. Esta
situacion podria llevar a la empresa “Sabrositos” a no contar con los elementos necesarios
para hacerle frente a la competencia y estaria destinada a desaparecer del mercado local.

De acuerdo a las apreciaciones descritas de la empresa “Sabrositos”, la realizacion de la
investigacion de mercados para conocer la aceptacién de sus productos, se centra en
suministrar informacion valiosa y objetiva del sector de la economia a la cual pertenece,
para que posteriormente sea analizada y utilizada como base, por parte de la empresa, para
definir y disefar estrategias de marketing, que respondan a los requerimientos del mercado
potencial y logren posicionar la marca “Sabrositos” en la ciudad de Ocafia como una
tendencia diferente en la mente de los consumidores.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA.

¢ Tienen aceptacion los productos Sabrositos en la ciudad de Ocafia?

15



1.3. OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General. Realizar una investigacion de mercados para conocer la
aceptacion de los productos de la empresa “Sabrositos”, en la ciudad de Ocafa.

1.3.2 Objetivos Especificos. Determinar la estrategia de presentacion del producto de la
empresa “Sabrositos”.

Conocer las diferentes alternativas de precio aceptado por la demanda, que satisfaga a la
empresa “Sabrositos” y a sus clientes.

Plantear la mejor logistica y distribucion de los productos de la empresa “Sabrositos”, como
estrategia para penetrar el mercado en la ciudad de Ocafia.

Proponer estrategias de promocién y publicidad, convenientes para la empresa
“Sabrositos”, de tal forma que se logre el reconocimiento de la marca.

1.4. JUSTIFICACION

Los mercados son cada vez mas complejos, mas competitivos y sobre todo mas inciertos.
Debido a estos cambios, la necesidad de informacion acerca de las tendencias del
mercado; ha crecido. Esto ha orientado a las empresas a recurrir a herramientas como la
investigacion de mercados, con el fin de obtener informacion de las oportunidades y
amenazas del entorno empresarial, para analizarla, y con ello apoyar el proceso de toma de
decisiones.

Por tal razon la investigacion de mercados se constituye en la columna vertebral de
cualquier estrategia de negocios, y debe ser parte integral y permanente de las actividades
de las organizaciones, para desarrollar planes de marketing acordes a las nuevas tendencias
econOdmicas, asegurandoles a las empresas reconocimiento en el mercado y un éptimo
crecimiento productivo.

Desde este punto de vista y teniendo en cuenta que la empresa “Sabrositos”  acaba de
incursionar en el mercado local, se hace necesario que se lleve a cabo una investigacion
de mercados a través de la cual se pueda conocer la aceptacion de los productos
“Sabrositos” y a partir de esta investigacion, se establezca el mercado objetivo, se analice la
competencia, y se desarrollen estrategias orientada a mejorar los procesos de ventas.

Con la ejecucion de esta investigacion se beneficiara inicialmente la empresa “Sabrositos”,
en todos los aspectos descritos anteriormente; también se beneficiaran los consumidores de
bebidas refrescantes de la ciudad, por cuanto obtendrdn un producto acorde a sus
necesidades y expectativas, y por ultimo se beneficiara la responsable de la investigacion
de mercados, porque podra aplicar todos los conocimientos adquiridos en la carrera y
cumplira con las exigencias del plan de estudios, para la obtencion del titulo de Tecnologa
en Administracion Comercial y Financiera.
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1.5 DELIMITACIONES

1.5.1 Delimitacion geogréfica. La realizacion de la investigacion de mercados se llevara a
cabo en la ciudad de Ocafia Norte de Santander.

1.5.2. Delimitacién temporal. El tiempo estipulado para la realizacion de la investigacion
de mercados tendra una duracién de ocho (8) semanas.

1.5.3 Delimitacién conceptual. En el marco de la investigacién de mercados para conocer
la aceptacion de los productos de la empresa “Sabrositos” en la ciudad de Ocafia, se
tendrén en cuenta conceptos como: Mercado, mercado potencial, competencia, mezcla de
mercados, marketing, estrategia, lanzamiento, Penetracion, Producto, Precio, Plaza,
Promocion, Publicidad, segmentacién, investigacion de mercado ciclo de vida del producto
etc.

1.5.4. Delimitacion operativa. Para el desarrollo de la investigacion se aplicara  un

cuestionario con el fin de recabar la informacion necesaria para el cumplimiento de los
objetivos propuestos.

17



2. MARCO REFERENCIAL
2.1 MARCO HISTORICO

2.1.1 Evolucion del mercadeo a nivel mundial. Conforme la humanidad evolucion6 de
igual manera lo hicieron sus necesidades, tener un buen nivel de vida exigia poseer una
mayor cantidad de recursos que no podian ser cubiertos en su totalidad por la propia
produccion.

Como consecuencia de lo anterior surgieron figuras como la del mercader, vital para la
expansion de los conceptos y procesos que dieron origen al mercadeo. Adicionalmente,
elementos como los enfrentamientos bélicos, la expansion de las civilizaciones, la
conformacion de sociedades con poderes centralizados, contribuyeron de forma directa para
el enriquecimiento de procesos de intercambio comercial.

La investigacion de mercados empezé en la época de los 30 desarrolld&ndose primero en
Estados Unidos e Inglaterra y después en el resto del mundo*

Sélo hasta principios del siglo XX en donde se empieza a considerar la existencia del
marketing como una disciplina susceptible de estudio. Hay que decir que el término
marketing es de origen anglosajon empez0 a utilizarse en EE.UU, cuando en la Universidad
de Wisconsin aparecié un curso denominado «Métodos de marketing» impartido por
BUTLER.

Entre la década de 1920 a 1930, la economia sufre un descenso considerable y las empresas
ven disminuidas sus utilidades. Esto lleva a los empresarios a centrar sus esfuerzos y los del
mercadeo en las ventas y en la publicidad. Debido al aumento en el nimero de ofertas y a la
competencia, los productores se centraron mas en la calidad de sus productos. Esta
situacion, a su vez, mejord las condiciones del cliente, quien tuvo mas opciones para
escoger. Durante este periodo aparecen conceptos como gerente de mercadeo y mercadeo
estratégico, lo que habla de un aumento en la importancia otorgada a este concepto.

La Depresion Econémica Mundial, entre los afios 1930 a 1940 deja como consecuencia la
baja en los precios de la mayoria de los productos comercializados y la disminucion en la
capacidad de adquisicién de las personas, obliga a las empresas a focalizar aln mas sus
esfuerzos para mejorar las cadenas de distribucion y a ser mas competitivos en este aspecto.

La Segunda Guerra Mundial para los afios 1940 a 1950 genera unas condiciones
desfavorables para el desarrollo del comercio; por consiguiente, la evolucion del marketing
se ve afectada en gran parte de la década. Sin embargo, conceptualmente el mercadeo
comienza a adoptar conceptos y practicas de las Ciencias Sociales como la Psicologia y la
Sociologia; situacion que lo acerca mas a ser considerado como una disciplina
independiente de la Economia y con objetos de estudio particulares. Durante este periodo

! FICHER DE LA VEGA, Lauray Navarro Vega, Alma. Introduccion a la Investigacion de Mercados. p.56

18



comienzan a darse cambios en torno a los conceptos del mercadeo, dandose las primeras
aproximaciones para centrar las actividades relacionadas con éste en el consumidor y no en
la produccién, por lo tanto se generaran grandes cambios en las précticas y en las dindmicas
vinculadas con la disciplina. Como consecuencia de esto aparecen conceptos como por
ejemplo: mezcla de mercadeo, vigente hoy en muchos contextos.

Entre 1950 a 1960 se vivieron grandes cambios en el mundo debido al estado de
devastacion en que se encontraba Europa después de la Segunda Guerra mundial. Este
escenario dio origen a variaciones, a todo nivel, en el interior de las sociedades y en sus
dindmicas. Fue en esta década en donde se establece de manera formal el concepto de
mercadeo y se le da un lugar de gran importancia dentro de las organizaciones. Los
esfuerzos durante este periodo son claramente dirigidos hacia la satisfaccion del cliente,
gue en adelante sera quien determine los cambios tanto en los mercados como en el interior
de las compafiias. Aparece el modelo de las 4Ps y se empieza a hablar de los micro-
mercados y del mercadeo aplicado, no solo a productos de consumo masivo sino a servicios
y también en otros contextos como el politico, el cultural e incluso el militar.

En la década de los 60 y los 70 fue una época que se caracterizO por la creciente
preocupacion de las personas por las causas sociales como la ecologia y la igualdad entre
los pueblos; aparecen movimientos hippies y sindicatos entre otros. En este contexto, el
mercadeo fue acusado de profundizar problemas sociales, verbigracia la diferencia de
clases. Debido a esto, el marketing empieza a preocuparse mas por aspectos de la vida
social de los clientes, por consiguiente dio paso a estudios claramente de tipo cualitativo.
Ademas, emergen organizaciones en defensa del consumidor.

Desde 1970 a 1980 surge el mercadeo social y se comienza a tener en cuenta los efectos
sociales de las préacticas propias de este. Durante esta época se producen multiples
discusiones en torno a la funcion y a la responsabilidad del marketing dando origen a varios
conceptos y visiones de este tema.

Para finales del siglo XX y la primera decada del siglo XXI aparecen nuevas formas
organizacionales como las alianzas estratégicas, en donde el mercadeo empieza a jugar
papeles méas descentralizados. Surgen cuestionamientos sobre el modelo de mercadeo mas
famoso hasta hoy: Las 4Ps, lo que a la postre repercutird en una evolucion de éste en donde
se tenga en cuenta, de forma mas clara, nuevos elementos que intervienen dentro del
proceso y que van de la mano con los intereses del consumidor. En esta Gltima década, el
mercadeo abre campo a las caracteristicas de las sociedades relacionadas con su cultura, en
la que se enmarcan sus creencias, costumbres, ritos, entre otros, y como estas variables
afectan decididamente las necesidades de los compradores.?

Tras la acentuacion de los procesos de globalizacién y los avances tecnologicos en relacion
con los medios de comunicacion, el consumidor eleva sus expectativas y su conformidad se

2 CIFUENTES, Rosa Maria y Alvaro. Investigacién de Mercados, Unisur. Santa Fe de Bogoté. 1995. p.320.
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disminuye; de ahi que, el marketing se vea obligado a establecer una nueva visién mas
estratégica en donde se haga uso de nuevas herramientas y métodos.

A pesar de que el mercadeo, a través de la historia, ha estado intimamente ligado con
procesos y cambios de orden econdmico, a lo largo de su evolucién se ha enriquecido de
muchas otras disciplinas y ciencias como respuesta a los diferentes retos planteados por la
sociedad.’

2.1.2 Evolucion del mercadeo a nivel nacional. Aunque la dinamica de compra y venta de
productos ha existido desde tiempos remotos y la génesis del mercadeo —segun el publicista
Ricardo Hoyos Ballesteros— podria situarse en Estados Unidos a principios del siglo XX, en
pleno auge de la economia capitalista, en Colombia se empez6 a hablar de mercadeo a
mediados del siglo pasado.

Como sucedi6 en Estados Unidos con los primeros cursos de marketing que empezaron a
aparecer desde 1902, en Colombia después de la década del cincuenta, la exploracion del
mercadeo como una préactica individual que fue desprendiéndose progresivamente de la
economia y la administracion, estaba enfocada en la mera relacion entre comprador y
vendedor.

Los empresarios de la época desempefiaron un papel fundamental en la evolucion del
mercadeo en un pais que apenas comenzaba a constituir sus principales ciudades como
urbes medianamente industrializadas. Estos primeros personajes, que utilizaron esta
estrategia para promocionar sus propios productos, entendieron la necesidad de convertir el
mercadeo en un campo de estudio.

Ciudades como Bogoté iniciaron su vertiginoso proceso de expansion y un mercado
naciente empez06 a aumentar la demanda de productos y servicios. Fue en este punto donde
personajes como Enrique Luque Carulla implementaron estrategias de mercadeo para
acercarse a las necesidades del consumidor: comprendieron que los productos debian
elaborarse, no con base en las expectativas de las empresas, sino en los deseos y
requerimientos de los compradores. Este cambio de tendencia evolucioné varias décadas
después en lo que constituy0 la investigacion de mercados.

Enrique Luque Carulla fue un hombre cuyo contexto social lo destind a sumergirse en la
promocion de productos durante toda su vida. Muchos lo consideran el padre del mercadeo
en Colombia a pesar de ser ingeniero mecanico. Su nucleo familiar, conformado por
individuos de empresa, influyé en su dedicada carrera como empresario de importantes
organizaciones como Carulla, Ramo y Colombina.

Nieto de don José Carulla Vidal, fundador de Supermercados Carulla en 1905, Enrique
Luque se perfild6 como uno de los precursores de la ensefianza del mercadeo y las
estrategias de ventas, a partir de sus experiencias en las diferentes empresas donde trabajo.

% Ibid., p.323.
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Su gran interés por fortalecer la industria nacional lo llevé a explorar y proponer teorias de
mercadeo que luego traslado a la academia.

Esos valiosos aportes académicos y empresariales de Enrique Luque encaminaron a Carlos
Davila, Luis Fernando Molina, José Miguel Ospina y Gabriel Pérez Cifuentes, profesores e
investigadores de la Facultad de Administracion de la Universidad de los Andes, a articular
su historia de vida con la evolucion del mercadeo en Colombia. De esta profunda
investigacion, asi como de los dialogos que por més de un afio se establecieron con el
protagonista, nacié el libro “Una mirada a la historia del mercadeo en Colombia.
Testimonio de Enrique Luque Carulla, 1930-2006”. Mas que una experiencia personal y
profesional, este libro recoge gran parte de los aportes académicos y empresariales de
Enrique Luque y los entrelaza magistralmente con la historia del mercadeo en Colombia
desde mediados del siglo XX hasta la actualidad.

2.1.3 Evolucion del mercadeo a nivel local. La actividad empresarial y de comercio en la
region de Ocafia, tuvo un importante desarrollo durante las ultimas décadas del siglo XIX'y
comienzos del siglo XX.

Esta circunstancia fue favorecida por las politicas librecambistas imperantes en la época.
Sin embargo las dificiles condiciones econémicas y sociales provocadas la primera y
segunda guerra mundial a principios y mediados del siglo XX, aunadas a las caracteristicas
del conflicto interno colombiano y recrudecidas para la época de los 60. Influyeron
considerablemente en la desaparicion de lo que alguna vez fue un emporio comercial en la
region. No obstante, el declive de muchas empresas de la ciudad, no fue un obstaculo para
que surgieran nuevas empresas a principio de los 80, con tendencias diferentes hacia la
visualizacion del mercado y con estrategias definidas de mercadeo para consolidarse en el
mercado local y expandirse a nuevas regiones del pais.

2.1.4 Historia de las bebidas refrescantes a nivel mundial. Las bebidas refrescantes
nacieron hace mas de dos siglos, a finales del XVIII. Muchas de ellas tuvieron su origen en
el ambito de la farmacia y se solian tomar para paliar pequefias afecciones.

Los primeros refrescos conocidos se elaboraban a base de agua natural o0 aguas gaseosas
naturales, que se combinaban con frutos y edulcorantes como la miel u otros jugos
azucarados.

El primer paso que dio lugar a la elaboracion de los refrescos modernos se produjo a finales
del siglo XVIII, cuando comenzo a utilizarse el término “soda” para denominar a una
bebida elaborada a partir de agua, bicarbonato sédico y anhidrido carbdnico. La notoriedad
que fueron adquiriendo estas bebidas dio lugar a que en 1783, un joven cientifico amateur,
Jean Jacob Schweppe, perfeccionara las ideas de Priestley y Lavoisier para desarrollar su
fabricacion industrial y, mas tarde, elaborar una bebida carbonatada con sabor y con
quinina conocida como “ténica”.

* ALARCON CASTANEDA, Jorge Eliecer. Metodologia de la Investigacién. Ctcuta.Palilla.1986.
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Se consiguio producir bebidas refrescantes de gran calidad. De hecho, en algunos hospitales
se distribuian gratuitamente a pacientes sin recursos. Con el tiempo, la demanda de sus
bebidas se ampli¢ a las personas que podian comprarlas.

En las primeras décadas del siglo XIX, los refrescos trascendieron los usos pseudo
terapéuticos y se hicieron habituales en el ambito familiar, convirtiéndose en las bebidas
ideales para acompafar comidas y cenas. Este incremento de la demanda hizo que los
fabricantes empezardn a investigar para desarrollar nuevas bebidas carbonatadas de
distintos sabores.

También en la farmacia y en Estados Unidos, surgieron las bebidas refrescantes de cola. Su
férmula, basada en agua carbonatada, azUcar, vainilla y nueces de cola, tenia propiedades
excitantes y energéticas, por lo que resultaba un buen estimulante de las funciones
digestivas. Dado a su agradable sabor y su capacidad refrescante, pronto se hicieron muy
populares entre el gran publico que preferia beberlas como refresco.

Las bebidas refrescantes se hicieron cada vez mas populares y los fabricantes tuvieron que
adaptar también sus envases y sus sistemas de distribucion para atender a las demandas de
los consumidores. Asi, se empezaron a disefiar botellas cuya forma distinguia su producto
del resto. A su vez, se remplazaron los carros de traccion animal para el transporte y
distribucion de bebidas por vehiculos de motor, se desarrollaron cajas que permitian
transportar varias botellas a la vez y se instalaron dispensadores automaticos de refrescos
en los comercios.

Desde sus origenes, la industria de las bebidas refrescantes se ha adaptado a la sociedad y a
la evolucion de sus gustos y demandas. Por eso, las distintas empresas innovaron en los
procesos de fabricacion y en la combinacion de ingredientes: afiadiendo o no anhidrido
carbénico, azlcares, zumo de frutas, vitaminas, minerales, etc.

El impulso definitivo se produjo durante la Segunda Guerra Mundial, cuando los soldados
de ambos bandos las bebian para levantar la moral. La capacidad de distribucién de los
fabricantes hizo que, al terminar el conflicto, el consumo de las bebidas de cola se
extendiera a numerosos paises.

En el siglo XX aumenté considerablemente la variedad de productos y aparecieron nuevos
sabores. Alrededor de 1950, las bebidas refrescantes formaban parte de los habitos sociales
de millones de personas en todo el mundo.®

En los afios 60, los nuevos canones sociales y de belleza aumentaron la preocupacion por el
cuidado personal y por mantener la linea. Esto llevo al conjunto de la industria alimentaria
a investigar nuevas formulas. La industria de las bebidas refrescantes fue pionera al

> ANFARRA. Bebidas energizantes (on line). 1 ed. [s.l.]: Anfarra, 2010 [citado 20 may., 2014]. Disponible
en: http://www.refrescantes.es/historia/
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conseguir refrescos con buen sabor y sin apenas calorias ya que, en ellos, se sustituia el
azUcar por otros edulcorantes.

La evolucion en los gustos, también dio lugar a que, con el tiempo, los distintos fabricantes
incorporaran a su oferta bebidas no carbonatadas, los populares refrescos sin gas de
distintos sabores, las bebidas para deportistas o las bebidas refrescantes de té, entre otros.

La diversificacion se extendidé a los envases, que se fueron adaptando a los gustos y
necesidades de los consumidores. Se empezaron a utilizar distintos materiales y, asi,
surgieron las latas y nuevas botellas de diferentes materiales y tamafios. Todo ello con el
objetivo de facilitar el consumo en distintos lugares y situaciones como.

La constante evolucion y capacidad de adaptacion a lo largo de sus mas de dos siglos de
historia ha convertido a la industria de las bebidas refrescantes en una de las mas dindmicas
e innovadoras. El consumidor cuenta hoy, a lo largo de todo el planeta, con una gran
variedad de refrescos, aguas y agua saborizada para cada momento y lugar, lo que le
permite saciar la sed de forma saludable, divertida y placentera. Esta variedad de sabores
hace mas placentero beber y mantener unos 6ptimos niveles de hidratacion.®

2.1.5 Historia de las bebidas refrescantes a nivel nacional. Las bebidas es la categoria
mas dindmica en el mundo y en Colombia no es la excepcion. Es una industria con més de
100 afios de desarrollo, en la cual en sus inicios solo ofrecia dos productos, gaseosas y
aguas. Hoy es una industria compuesta por mas de 25 categorias que incluyen bebidas del
hogar, lacteos, licores y bebidas no alcohdlicas. ElI consumo per cépita de Colombia esta
dentro del estandar mundial, lo que demuestra el potencial de desarrollo de esta industria,
compuesta por compafiias nacionales y multinacionales.

La empresa méas importante en Colombia en el sector de bebidas refrescantes es Postobon
S.A. es y la que tiene mayor participacion en el mercado. Fue constituida el 11 de octubre
de 1904 en la ciudad de Medellin por los sefiores Gabriel Posada y Valerio Tobén. La
primera bebida lanzada al mercado fue Kola Champafia. La Compaiiia siguid creciendo,
abriendo mercados y lanzando nuevos productos y marcas como Bretafia, Cerveza de Uva,
La Espumosa y Agua Cristal.

En los sesenta, Postobdn S.A obtiene la franquicia para embotellar Pepsi Cola, Ginger Ale
y Agua Tonica. En los 80's Postobon S.A. expande su capacidad de produccion y
distribucion, alcanzando mas de 25 plantas de produccion, 50 centros de distribucion y una
flota de distribucion de méas de 1.500 camiones propios.

En 1.991 se inicia la preventa, una nueva estrategia para la distribucion y venta. En 1997 se
lanz6 al mercado los Jugos Hit. En 1997 la Compariia obtiene para sus gaseosas el Sello de
Calidad ICONTEC de conformidad con Norma Técnica Colombiana, convirtiéndose en la
primera empresa de bebidas de Colombia en obtenerlo.

% Ibid., p.3.
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El 25 de febrero de 1999 Postobdn lanza la marca Squash, en la categoria de hidratantes,
marca que alcanzé el 30% de participacion en esta categoria en Colombia.

En julio de 2000 lleg6 al mercado 7UP, franquicia internacional que alcanzé en seis meses
el 50% de participacion de mercado del segmento de lima limon.

A partir de julio de 2002 Postobdn se convirtio en el lider del Segmento de las Hidratantes
al obtener la distribucion de Gatorade.

En la década de 2002 a 2010 Postobo6n celebré sus primeros 100 afios como empresa lider
en la elaboracidn, venta y distribucion de Bebidas No Alcohdlicas. Y hasta la fecha ha
permanecido incesantemente buscando nuevas lineas de productos orientadas a satisfacer el
mercado nacional y extranjero.’

2.1.6 Historia de las bebidas refrescantes a nivel local. En el afio 1930 fue instalada en
Ocafa la primera fabrica de gaseosas del departamento Norte de Santander la cual fue
denominada FABRICA DE GASEOSAS LA FAVORITA de propiedad de don Jorge
Navarro. La cual producia gaseosas de sabor a: cola, naranjada, uva, soda y la muy
apetecida cremasoda, la clave del éxito del sabor consistia en la calidad del agua, pues ésta
gaseosa era elaborada con agua de triandn, y sus esencias eran traidas desde los Estados
Unidos.

LA FABRICA DE GASEOSA LA FAVORITA contaba con su aljibe propio, la cual estaba
acompafiada de un molino grande que con la brisa se movia e impulsaba el agua hacia los
tangques de almacenamiento. La produccion era numerosa y era distribuida para el Carmen,
Convencion y Abrego; el medio de transporte de la gaseosa para la venta en la ciudad eran
las mulas, y sus canastas eran hechas en madera con capacidad de 12 envases.

Hacia los afios 70 se inventd la realizacion de los también famosos vikingos la favorita de
gran aceptacion. Pero los afios pasaron y la famosa fabrica de gaseosa la favorita comenzo a
decaer hasta el punto de cerrarla.

2.2 MARCO TEORICO

La realizacion de la investigacion de mercados para la empresa “Sabrositos” se
fundamentara en las siguientes teorias:

2.2.1 Marketing. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al prometer un
valor superior y conservar y aumentar a los clientes actuales mediante la entrega de
satisfaccion.

" ANTIOQUIA. Bebidas energizantes: Postobon (on line). 1 ed. [Medellin]: 2011. [citado 26 may., 2014].
Disponible en: http://www.historiadeantioquia.info/industrializacion-en-antioquia/resena-historica-de-
postobon.html
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Hoy en dia es preciso entender el marketing no en el sentido antiguo de lograr una venta,
sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del cliente. Si el mercadologo
entiende bien las necesidades de los consumidores, desarrolla productos que ofrecen un
mayor valor, les asigna precios apropiados, y los distribuye y promueve de manera eficaz,
esos productos se venderdn muy facilmente. Por lo tanto la venta y la publicidad son solo
una parte de una gran mezcla de marketing, que trabajan juntas para satisfacer las
necesidades del cliente y crear relaciones con el cliente.

Por su parte, Stanton®, pone de relieve la orientacion hacia el cliente y la coordinacion de
las actividades de marketing para conseguir los objetivos de desempefio coorporativo. En
ocasiones se sintetiza como una orientacion al cliente. Todas las actividades de marketing
deben coordinarse. Ello significa que sus diversos aspectos deben disefiarse y combinarse
de modo coherente y que un ejecutivo debe tener la autoridad y responsabilidad para
llevarlas a cabo. Un marketing orientado al cliente y coordinado es esencial para alcanzar
los objetivos del desempefio organizacional.

2.2.2 Estrategias de Marketing. Una estrategia es un plan de accion mediante el cual una
organizacion busca alcanzar sus objetivos. EI marketing la relacion entre objetivos y
estrategias puede ejemplificarse del modo siguiente.

Realizar un analisis de la situacion.

Trazar los objetivos del marketing.

Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.
Seleccionar los mercados meta y medir la demanda del mercado.
Disefiar una mezcla de marketing estratégico.

Estos pasos determinan la forma en la que se debe llevar a cabo una planeacién para disefiar
estrategias de marketing.

El objetivo de una estrategia de marketing es encontrar, atraer, retener y aumentar los
consumidores meta al crear, entregar y comunicar valor superior para el cliente.

2.2.3 Posicionamiento. El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la
manera en que los consumidores definen un producto a través de sus atributos importantes,
es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los
productos de la competencia.

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacion con
productos que compiten directamente con él y con respecto a otros productos vendidos por
la misma compafiia. Para posicionar un producto se deben seguir ciertos pasos como.

La segmentacion del mercado.
Evaluacion del interés de cada segmento.

8 STANTTON, William. Fundamentos de mercado. 9% ed. México: McGraw Hill, 2011. 225p.
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Seleccidn de un segmento o varios objetivos.

Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada segmento
escogido.

Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

2.2.4. Mercadotecnia. Después del desarrollo de la estrategia e posicionamiento se debe
comunicar a través de mensajes claves y simplificados que penetren en la mente del
consumidor de forma concreta y duradera.

Se toma como una herramienta estratégica que influye en la toma de decisiones de los
consumidores, debido a que la misma abarca no solo la prestacién de un buen producto,
sino las necesidades y deseos de los clientes para ganarles a los competidores.

Ademas, la mercadotecnia estratégica se dirige explicitamente a la ventaja competitiva y a
los consumidores a lo largo del tiempo. Como tal, tiene un alto grado de coincidencia con la
estrategia de la empresa y puede ser considerada como una parte integral de la perspectiva
de estrategia de aquella. Y por esto va de la mano el Plan de Marketing, a modo de que
pueda establecer la forma en que las metas y objetivos de la estrategia se pueden
materializar.

La diferencia de las estrategias de marketing es que desempefian un papel fundamental
como frontera entre la empresa, sus clientes y los competidores, entre otros. El desarrollo
del marketing estratégico se basa en el analisis de los consumidores, competidores y otras
fuerzas del entorno que puedan combinarse con otras variables estratégicas para alcanzar
una estrategia integrada empresarial.

2.2.5 Marca. Segln Stanton®, la palabra marca es muy general pues abarca otros términos
de sentido més estrecho Una marca es un nombre y/o una sefial cuya finalidad es identificar
el producto de un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlo de los productos
rivales.

Un nombre de marca estd compuesto por palabras, letras y nimeros que pueden ser
vocalizadas. Un emblema o logotipo es al aparte de la marca que aparece en forma de
simbolos, disefios, color o letreros distintivos. El logotipo se reconoce a simple vista, pero
no se puede expresar cuando una persona pronuncia el nombre de la marca.

La palabra marca son mucho mas que simples nombres o simbolos. Las marcas representan
las percepciones y las opiniones de los consumidores respecto de un producto o servicio
significa para los consumidores. Las marcas residen en la mente de los consumidores. De
este modo el valor real de una marca fuerte se traduce en su capacidad para conseguir la
preferencia de los consumidores y su fidelidad.

® Ibid., p.123.
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2.2.6. Segmentacion de mercado. Segln Kaotler, la segmentacion de mercado es un
proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas
pequefios e internamente homogeneos. La esencia de la segmentacion es conocer realmente
a los consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su
capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de consumidores
que pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos, poder de compra,
ubicacion geografica, actitudes de compra o habitos de compra similares y reaccionaran de
modo parecido ante una mezcla de marketing. Ante esto es necesario establecer los tipos
de segmentacion existentes en el mercado.

2.2.6.1 Segmentacion geogréafica. Subdivision de mercados con base en su ubicacion.

2.2.6.2 Segmentacion demografica. Se utiliza con mucha frecuencia y estd muy
relacionada con la demanda y es relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas
demogréficas mas conocidas estan la edad, el género, el ingreso y la escolaridad.

2.2.6.3 Segmentacion psicografica. Consiste en examinar atributos relacionados con
pensamiento, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando dimensiones de
personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.

2.2.6.4 Segmentacion por comportamiento. Se refiere al comportamiento relacionado con
el producto, utiliza variables como los beneficios deseados de un producto y la tasa a la que
el consumidor utiliza el producto.

2.2.7. Teoria Cléasica de la Administracién: Segin Henri Fayol®, la teorfa clasica se
caracterizaba por el énfasis en la estructura que la organizacion deberia poseer para ser
eficiente. A demas, para toda empresa deberia poseer seis funciones béasicas: funciones
técnicas (relacionada con la produccion de bienes y servicios de la empresa); funciones
comerciales (relacionada con la compra, venta e intercambio); funciones financieras
(relacionada con la basqueda y gerencia de capitales); funciones de seguridad (relacionada
con la proteccion y preservacion de los bienes y de las personas); funciones contables
(relacionadas con los inventarios, balances, costos y estadisticas); y funciones
administrativas (relacionadas con la integracion de las otras cinco funciones, estas
coordinan y sincronizan las demas funciones de la empresa siempre encima de ellas).

Argumenta Fayol, que “ninguna de las cinco funciones esenciales precedentes, tienen la
tarea de formular el programa de accion general de la empresa, de constituir su cuerpo
social, de coordinar los esfuerzos y de armonizar los actos. Estas atribuciones no hacen
parte de la funcidn técnica, ni de la comercial, ni la financiera, ni de la seguridad, ni la de

10 EAYOL, Henri. Teoria clésica de la administracion (online). [s.l.]: FCA, 2010 [citado 23 may., 2014].
Disponible en: http://fcaenlinea.unam.mx/2006/1130/docs/unidad4.pdf
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contabilidad.'! Ellas constituyen otra funcién, designada habitualmente con el nombre de
administracion. Para nuestro proyecto es un término de vital importancia, puesto que, al
tenerlo claro comprenderemos que este influye en el buen desempefio de cualquier tipo de
empresa, ya que, desde la administracion se toman las decisiones que afectan todas las
areas de la misma

2.2.8. Funcion Administrativa: Son elementos basicos del proceso administrativo
(planeacion, organizacion, direccion y control). Viéndolos desde el aspecto conceptual, la
planeacion es Imaginar, prever, visualizar, pensar con orden y sentido comun lo que se
tendra que hacer el dia de mafana, de tal forma que al iniciar cualquier actividad, se pueda
ejecutar de la mejor manera posible pensando a corto y a largo plazo, viéndolo desde el
aspecto administrativo, surge la planeacion estratégica, que consiste en fijar las
expectativas de la empresa que se van teniendo mediante la realizacion de estrategias para
el logro éptimo de objetivos y misiones (la planeacion estratégica, te ayuda a fijar una
vision, es decir, “como ves el negocio a futuro”).

El control, en cambio, significa supervisar, verificar, vigilar y analizar el trabajo y los
resultados obtenidos para asegurar el alcance de las metas, tal y como fueron planeadas,
mientras que administrativamente hablando, el control es la medicién y correccion del
rendimiento de los componentes de la empresa, con el fin de asegurar que se alcancen los
objetivos y planes ideados para su logro. El control tiene como finalidad, sefalarlas
debilidades y errores con el propdsito de rectificarlos e impedir su repeticion.

2.3. MARCO CONCEPTUAL.

Para una mayor comprension del objeto de estudio, se deben tener claros los diferentes
términos y conceptos que permitan visualizar directrices y lineamientos para la
investigacion.

2.3.1 Empresa. El Diccionario de la Real Academia Espafiola indica “que es la entidad
integrada por el capital y el trabajo, como factores de la produccién y dedicada a las
actividades industriales, mercantiles o de prestacion de servicios, con fines lucrativos y la
consiguiente responsabilidad”

Para Isaac Guzman Valdivia considera la empresa como “La unidad econémico-social en la
que el capital, el trabajo y la direccion se coordinan para lograr una produccion que
responda a los requerimientos del medio humano en el que la propia empresa actta”

2.3.2 Produccién®. La seccién de produccion en la industria puede considerarse como el
corazon de la misma, y si la actividad de esta seccion se interrumpiese, toda la empresa
dejaria de ser productiva. Es en el departamento de produccion donde se solicita y controla

1 Ibid., p.5.
2 FISCHER DE LA VEGA Laura y ESPEJO, Jorge. Investigacion de mercados. 4 ed. McGraw-
Hill. Mexico1993. p.162.
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el material del que se va a trabajar, se determina la secuencia de las operaciones, las
inspecciones y los métodos, se piden las herramientas, se asignan tiempos, se programa, se
distribuye y se lleva el control del trabajo y se logra la satisfaccion del cliente.

2.3.3 Distribucion. Es necesario establecer las bases para que el producto pueda llegar del
fabricante al consumidor; estos intercambios se pueden dar ya sea a través de mayoristas,
minoristas, comisionistas 0 empresas que venden al detalle.

2.3.4 Promocion. Es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir a los
clientes a que adquieran productos que satisfagan sus necesidades. No s6lo se promocionan
los productos a través de los medios masivos de comunicacion, también por medio de
folletos, regalos, muestras, etc. Es necesario combinar estrategias de promocion para lograr
los objetivos.*

2.3.5 Venta. Es toda actividad que genera en los clientes el dltimo impulso hacia el
intercambio.

2.3.6 Postventa. Es la actividad que asegura la satisfaccion de necesidades a través del
producto. Lo importante no es vender una vez, sino permanecer en el mercado, en este
punto se analiza nuevamente el mercado con fines de retroalimentacion. Ninguna de estas
funciones es, por si sola la mercadotecnia. Solo cuando todas se interrelacionan se llega a lo
que realmente es la mercadotecnia. Estas funciones proporcionan en conjunto el método
necesario para realizar una adecuada mezcla de mercadotecnia, proporcionandonos los
pasos a seguir para su buen desarrollo.

2.3.7 Planeacion de ventas. EI administrador de ventas debe fijar los objetivos de las
mismas y determinar las actividades mercantiles necesarias para lograr las metas
establecidas. La planeacion de ventas debe coordinar las actividades de los agentes,
comerciantes y personal anunciador, la distribucion fisica; el personal de ventas, las fechas
de los planes de produccion, los inventarios, los presupuestos y el control de los agentes de
ventas.

2.3.8 Relaciones con los distribuidores y minoristas. Las buenas relaciones con estos
requieren proporcionarles asistencia de ventas, servicios mecanicos de entrega y ajuste,
informarles sobre los productos, servicios, tacticas y normas de la compafiia y contestar
pronta y detalladamente a sus preguntas.

2.3.9 El personal de ventas. Consiste en desarrollar de la manera més eficiente el proceso
de integracion el cual comprende buscar, seleccionar y adiestrar a los agentes de ventas; asi
como de su compensacion econdémica, supervisién, motivacién y control.

3 GONZALEZ, Marina y SERNA Humberto. Fundamentos de Mercadeo. 72 Edicion. Universidad Abierta y
a Distancia Unad. Bogota D.C 2001. 184 p.
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2.3.10 Administracion del departamento de ventas. Es responsabilidad de los gerentes
de la misma, el cual debe establecer la organizacion, determinar los procedimientos, dirigir
el personal administrativo, coordinar el trabajo de los miembros del departamento, llevar el
registro de las ventas y asignar tareas a los jefes de las diversas secciones de este
departamento. Este departamento también es el encargado de efectuar las compras y
adquisiciones necesarias en el momento debido, con la cantidad y calidad requerida y a un
precio adecuado.

2.3.11 Mision. Representa la formulacion de los propdsitos de una organizacion que la
distingue de otros negocios en cuanto al cubrimiento de sus operaciones, sus productos, los
mercados y el talento humano que soporta el logro de estos propdsitos. Debe ser claramente
formulada, difundida y conocida por todos los colaboradores. La mision en una empresa
debe inducir comportamientos y crear compromisos. La vida de la organizacion tiene que
ser consecuente con sus principios y valores, su mision y su vision.

2.3.12 Vision. Es un conjunto de ideas generales, que dan el marco de referencia de lo que
una empresa es y quiere ser en el futuro. Esta sefiala el rumbo o direccion, es la cadena o
lazo que une el presente con el futuro. Sirve de guia en la formulacion de estrategias y le
proporciona un proposito a la organizacion.

2.3.13 Objetivos. Constituyen una meta fijada, que requiere una accion definida y que
sugiere la orientacion para los esfuerzos de un dirigente. Los objetivos representan los
resultados que la empresa espera obtener, son fines por alcanzar, establecidos
cuantitativamente y determinados para realizarse transcurrido un tiempo especifico.

2.3.14 Canal De Distribucién. Para un producto es la ruta o medio tomada por la
propiedad de las mercancias a medida que estas se mueven del productor al consumidor
final.

2.3.15 Demanda. Se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden
ser adquiridos a los diferentes precios del mercado por un consumidor o un con conjunto de
consumidores en un momento determinado.*

2.3.16 Oferta. Conjunto total de las organizaciones que integran el mercado y forman parte
de un sector compitiendo entre si por llegar a satisfacer las necesidades, deseos y
expectativas de los consumidores que se ubican en la demanda del mercado.

2.3.17 La competencia. Es una situacion en la cual los agentes econémicos tienen la
libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién compran o
adquieren estos bienes y servicios.

2.3.18 Mercado (marketing). Entendemos por mercado el lugar en que asisten las fuerzas

1 |LOPEZ Carlos. Investigacion de mercados. [on line].citado el 1 de julio de 2012.madrid, Espafia. Citado 16
mar., 2014. Disponible en: http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/no%209/invmdos.htm
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de la oferta y la demanda para realizar la transaccion de bienes y servicios a un
determinado precio, comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que
tiene necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes

2.3.19 Estudio de mercado. Trata de determinar el espacio que ocupa un bien o un servicio
en un mercado especifico, la necesidad que tienen los consumidores actuales y potenciales
de un producto en un area delimitada, también identifican las empresas productoras y las
condiciones en que se esta suministrando el bien, igualmente el régimen de formacion del
precio y de la manera como llega el producto de la empresa productora a los consumidores
y usuarios.

2.3.20 Marca. Corresponde al nombre, término, signo, simbolo o la combinacion de estos
elementos que identifican un bien o servicio de una empresa y lo diferencian de la
competencia. La marca debe registrarse legalmente para que otro no la use y para
protegerla.’®

2.3.21 Envase. Corresponde al material que guarda o contiene el producto y forma parte
integral de éste; sirve para proteger la mercancia y distinguirla de otros articulos. Su
objetivo es dar proteccion al producto durante el transporte y para su conservacion; se debe
tener en cuenta el grado de contaminacion que genera la utilizacion de éstos para usar los
mas adecuados.

2.3.22 Empaque. Es cualquier material que encierre un articulo con o sin envase, con el fin
de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor. Con el empaque se busca lograr el
mayor atractivo al menor costo.

2.3.23 Embalaje. Son los materiales, procedimientos y métodos que acondicionan,
presentan, manipulan, almacenan, conservan, y transportan la mercancia. El objetivo que
debe cumplir, es el de transportar y proteger el contenido durante su traslado de la fabrica
hasta los centros de consumo o comercializadores asi como advertir riesgos climatoldgicos
y mecénicos que lo afectan.

2.3.24 Precio. Es preciso formular una politica dentro de la cual se enmarcan las decisiones
en materia de formacion de precios, pues aquellas son susceptibles de afectar a la buena
reputacion del negocio. Los precios adoptados por un comerciante ejercen un influjo algo
mas que pasajero sobre las ganancias ya que, probablemente, un precio que aumenta las
ganancias inmediatas puede repercutir de manera desfavorable en las utilidades a largo
plazo.

2.3.25 Plaza. Espacio fisico donde confluye la oferta y la demanda, es donde se concentran
las personas para satisfacer necesidades, y obtienen la cantidad y la calidad suficiente

> CARRASCAL PACHECO, Marilce. Fundamentos de Mercadeo. (Sic) Editorial Ltda. 12 Edicion. Ocafia,
2003.P 16
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2.3.26 Publicidad. Actividades que intervienen en la presentacion de un mensaje pagado,
no personal, de un patrocinador identificado respecto a una organizacién y a sus productos,
servicios 0 ideas. La publicidad debe ser clara y sencilla pero sobre todo que sea facil de
captar. La publicidad es una forma impersonal de comunicacién pagada por un
patrocinador identificado y que se comunica a través de los medios de publicidad masivos
como periodicos, revista, television, radio, correo, vehiculos de transporte y anuncios
exteriores. Los mensajes de publicidad no se pueden dirigir a ningun individuo en lo
particular.'®

2.3.27 Andlisis DOFA: Es la valoracion de las capacidades internas, puntos fuertes y
débiles de una empresa frente a las oportunidades y amenazas externas del mercado.

2.3.28 Analisis de la competencia: procedimiento metodico de evaluar las fortalezas y
debilidades de las estrategias de marketing de los rivales actuales o potenciales.

2.3.29 Analisis de Ventas: Desglose detallado de los registros de ventas de una compafiia.

2.3.30 Ciclo de vida del Producto: Etapas por la que pasa un nuevo producto o idea desde
el inicio hasta el final.

2.3.31 Investigacion de Mercado: Es la recogida, cotejo, almacenamiento, extraccion,
analisis e informe sistematico de daros de clientes, competidores, mercados y del ambiente
de negocio en general.!’

2.4 MARCO LEGAL

2.4.1 Constitucion Politica de Colombia: Articulo 14 (toda persona tiene derecho al
reconocimiento de su personalidad juridica) y en el titulo XII del régimen econémico y de
la hacienda publica, Capitulo | de las disposiciones generales consagra en su articulo) 333
la actividad y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites del bien comin para su
ejercicio nadie podra exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion de la Ley. La
libre competencia econdmica es un derecho de todos que supone responsabilidad. La
empresa como base del desarrollo tiene funcion social que implica obligaciones.

2.4.1.1 Articulo 333. La actividad econémica 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 econdmica es un derecho de todos que
supone responsabilidades. La empresa como base del desarrollo tiene una funcién social
que implica obligaciones.

% Ipid., p.5.
7 Ibid., p.12.
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2.4.1.2 Articulo 334. La direccion general de la economia estara a cargo del Estado. Este
intervendrd, por mandato de la ley, en la explotacion de los recursos naturales, en el uso del
suelo, en la produccidn, distribucién, utilizacién y consumo de los bienes, y en los servicios
publicos y privados, para racionalizar la economia con el fin de conseguir el mejoramiento
de la calidad de vida de los habitantes, la distribucion equitativa de las oportunidades y los
beneficios del desarrollo y la preservacion de un ambiente sano.

El Estado, intervendra para dar pleno empleo a los recursos humanos y asegurar que todas
las personas, en particular las de menores ingresos, tengan acceso efectivo a los bienes y
servicios béasicos. También para promover la productividad y la competitividad y el
desarrollo arménico de las regiones.

2.4.2 Ley 590 De 2000. Por la cual se dictan disposiciones para promover el desarrollo de
las micro, pequefias y medianas empresas y promover el desarrollo integral de las micro,
pequefias y medianas empresas en consideracion a sus aptitudes para la generacion de
empleo, el desarrollo regional, la integracion entre sectores economicos, el
aprovechamiento productivo de pequefios capitales y teniendo en cuenta la capacidad
empresarial de los colombianos.

Estimular la formacion de mercados altamente competitivos mediante el fomento a la
permanente creacion y funcionamiento de la mayor cantidad de micro, pequefias y
medianas empresas,- MIPYMES-.Promover una méas favorable dotacion de factores para
las micro, pequefias y medianas empresas, facilitando el acceso a mercados de bienes y
servicios, tanto para la adquisicion de materias primas, insumos, bienes de capital, y
equipos, como para la realizaciébn de sus productos y servicios a nivel nacional e
internacional, la formacidn de capital humano, la asistencia para el desarrollo tecnolégico y
el acceso a los mercados financieros institucionales.

2.4.3 Ley 905 De 2004. Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre
promocioén del desarrollo del micro, pequefia y mediana empresa colombiana y se dictan
otras disposiciones. Para todos los efectos, se entiende por micro incluidas las pequefia y
mediana empresa, toda unidad de explotacion econdmica, realizada por persona natural o
juridica, en actividades empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales o de
servicio, rural o urbano, que responda a dos (2) de los siguientes parametros:

a) Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores o,
b) Activos totales excluida la vivienda por valor inferior a quinientos (500) salarios
minimos mensuales legales vigentes

2.4.4 Cbdigo del Comercio Colombiano.

Articulo 10. Comerciantes. Son comerciantes las personas que profesionalmente se ocupan
en alguna de las actividades que la ley considera mercantiles.
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Articulo 13. Presuncién de estar ejerciendo el comercio. Para todos los efectos legales se
presume que una persona ejerce el comercio en los siguientes casos:

Cuando se halle inscrita en el registro mercantil.
Cuando tenga establecimiento de comercio abierto.
Cuando se anuncie al publico como comerciante por cualquier medio.

Articulo 19. Obligaciones de los comerciantes.

Es obligacion de todo comerciante:

Matricularse en el registro mercantil;

Inscribir en el registro mercantil todos los actos, libros y documentos respecto de los cuales
la ley exija esa formalidad;

Llevar contabilidad regular de sus negocios conforme a las prescripciones legales;
Conservar, con arreglo a la ley, la correspondencia y deméas documentos relacionados con
sus negocios o actividades;

Denunciar ante el juez competente la cesacion en el pago corriente de sus obligaciones
mercantiles, y

Abstenerse de ejecutar actos de competencia desleal.

Articulo 50. Contabilidad - Requisitos. La contabilidad solamente podré llevarse en el
idioma castellano, por el sistema de partida doble, en libros registrados, de manera que
suministre una historia clara, completa y fidedigna de los negocios del comerciante, con
sujecion a las reglamentaciones que expida el gobierno.

Articulo 51. Comprobantes y correspondencia. Haran parte integrante de la contabilidad
todos los comprobantes que sirvan de respaldo a las partidas asentadas en los libros, asi
como la correspondencia directamente relacionada con los negocios.

Articulo 55. Obligatoriedad de conservar los comprobantes de los asientos contables. El
comerciante conservard archivados y ordenados los comprobantes de los asientos de sus
libros de contabilidad, de manera que en cualquier momento se facilite verificar su
exactitud.

Articulo 60. Conservacion de los libros y papeles contables. Los libros y papeles a que se
refiere este Capitulo deberan ser conservados cuando menos por diez afios, contados desde
el cierre de aquéllos o la fecha del ultimo asiento, documento o comprobante. Transcurrido
este lapso, podran ser destruidos por el comerciante, siempre que por cualquier medio
técnico adecuado garantice su reproduccién exacta. Ademas, ante la camara de comercio
donde fueron registrados los libros se verificara la exactitud de la reproduccion de la copia,
y el secretario de la misma firmard acta en la que anotard los libros y papeles que se
destruyeron y el procedimiento utilizado para su reproduccién.

Cuando se expida copia de un documento conservado como se prevé en este articulo, se
hara constar el cumplimiento de las formalidades anteriores.
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Art. 75 Competencia desleal. Constituyen competencia desleal los siguientes hechos:

Los medios o sistemas encaminados a crear confusion con un competidor, sus
establecimientos de comercio, sus productos o servicios.

Los medios o sistemas tendientes a desacreditar a un competidor, sus establecimientos de
comercio, sus productos o servicios.

Los medios o sistemas dirigidos a desorganizar internamente una empresa competidora o a
obtener sus secretos.

Los medios o sistemas encausados a obtener la desviacion de la clientela siempre que sean
contrarios las costumbres mercantiles.

Los medios o sistemas encaminados a crear desorganizacion general del mercado.

Las maquinaciones reiteradas tendientes a privar a un competidor de sus técnicos o
empleados de confianza, aunque no produzca la desorganizacion de la empresa ni se
obtengan sus secretos.

La utilizacion directa o indirecta de una denominacion de origen aunque se indique la
verdadera procedencia de producto o se emplee en traduccién o vayan acompafiada de
expresiones tales como “género”, “manera”,”imitacion” o” similares”. Las indicaciones o
ponderaciones cuyo uso queda reducir al publico a error sobre la naturaleza, modo de
fabricacion, caracteristicas, aptitud en el empleo o cantidad del producto.

2.4.5 Decreto 2649 De 1993 Reglamenta Contabilidad En General. Por el cual se
reglamenta la contabilidad en general y se expiden los principios 0 normas de contabilidad
generalmente aceptados en Colombia. EI Presidente de la Republica de Colombia, en
gjercicio de las facultades que le otorga el numeral 11, articulo 189, de la Constitucion
Politica de Colombia

2.4.6 Legislacion para la Manipulacion de Alimentos. Considerandose el bienestar y la
salud como un bien puablico, los alimentos son decisivos, en estudios serios realizados, la
mayoria de enfermedades recurrentes, que padecen las personas, especialmente los
menores, ancianos y enfermos son de origen alimentario. Por tal razén, el estado mediante
una serie de decretos, regula y sefiala las BPM, manipulacion, preparacién, conservacion,
almacenamiento, comercializacion, transporte y materias primas para los alimentos en
general.

Decreto 3075 del 23 de Diciembre de 1997 en cuanto a las actividades de fabricacion,
procesamiento, envase, almacenamiento, transporte, distribucion, importacion, exportacion
y comercializacion de alimentos para consumo humano.

Decreto 1500 del 2007, decreto 2965 de 2008 y resoluciones 2905 del 2007 y 3659 del
2008. Todo empleado en una Industria Alimentaria ha de conocer los aspectos basicos de la
Higiene Alimentaria de acuerdo al Acta de Seguridad Alimentaria de 1990, para mantener y
mejorar las condiciones de higiene alimentaria, con el objetivo de prevenir la incidencia
creciente de brotes de intoxicacion alimentaria.
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2.4.6.1 Ley 9 de 1979, cddigo sanitario nacional, declara la salud como un bien de interés
Publico, por lo tanto su normatividad es de orden publico y de obligatorio cumplimiento.
Que de acuerdo a lo establecido en la constitucion politica, la Ley 10 de 1990, la Ley 100
de 1993, el Decreto 3075 de 1997, Decreto 60 de 2002, EI Decreto 1175 de 2003 y la Ley
715 de 2001, es funcion a cargo del estado la promocién de salud y prevencion de la
enfermedad, siendo entendida la educacion sanitaria, dentro de la promocion, un
herramienta fundamental. Que en el Decreto 3075 de diciembre 23 de 1997, establece las
normas sobre sanidad, higiene control de calidad y en el capitulo Il se dictan las normas
sobre la capacitacion al personal Manipulador de Alimento.

DECRETA:

ARTICULO 1: AMBITO DE APLICACION- La salud es un bien de interés publico. En
consecuencia, las disposiciones contenidas en el presente Decreto son de orden publico,
regulan todas las actividades que puedan generar factores de riesgo por el consumo de
alimento y se aplicaran: A todas las fabricas y establecimientos donde se procesen
alimentos, los equipos y utensilios y el personal manipulador de alimentos. A todas las
actividades de fabricacion, procesamiento, preparacion, envase, almacenamiento,
transporte, distribucion y comercializacion de alimentos. A los alimentos y materias prima
para alimentos que se fabrique, envasen, expendan, exporten o importen para el consumo
humano. ARTICULO 2: DEFINICION DEL CONCEPTO MANIPULADOR DE
ALIMENTOS - Es toda persona que interviene directa e indirectamente y, aunque sea en
forma ocasional, en actividades de fabricacion, procesamiento, preparacién, envase,
almacenamiento, transporte, comercializacion y expendio de alimentos. ARTICULO 3:
Que todas las personas que han de realizar actividades de manipulacion de alimento deben
tener formacion en materia de educacion de higiene y sanidad especialmente en cuanto a
practicas de control de calidad en la manipulacion de alimentos, igualmente deben estar
capacitados para tomar las precauciones necesarias para evitar la contaminacion de los
alimentos. ARTICULO 4: Que todas las Empresas, Industrias, Hipermercados,
Supermercados y Microempresas deben tener un plan de capacitacion continuo y
permanente a dos afios para el personal manipulador de alimentos y aprobado mediante
resolucion por la Secretaria de Salud Municipal. PARAGRAFO: La persona que manipula
alimentos y laboren en las industrias, hipermercados, supermercados y microempresas tiene
que tener carnet de manipulador de alimentos y esta capacitacion debe realizarse durante
sus primeros cuatro meses de haber ingresado a la empresa y su vigencia sera para dos
afios. ARTICULO 5: Los establecimientos comerciales como tiendas, cafeterias,
lechonerias, restaurantes, puntos de comidas rapidas, famas de carne, restaurantes de
comida china, fruterias, pescaderias, locales o puntos de ventas en las plazas de mercado,
ventas de huevo, ventas de pollo, ventas de pescado y demas establecimientos que procese
y comercialicen alimentos; el personal que atienda estos establecimientos portaran el carnet
de Manipulacion de alimento expedido por la Secretaria de Salud Municipal mediante
Resolucion.

2.4.6.1.1 Legislacion para la inscripcion de registros sanitarios, Registros de marcas,
patentes y codigo de barras. Decreto 1712/1991, de 29 de Noviembre Registro General
Sanitario de Alimentos; Decreto 2207/1996, de 28 de Diciembre, sobre Higiene de
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Alimentos. Todas las empresas dedicadas a la fabricacion, envase o almacenamiento de
productos alimentarios o alimenticios deberan realizar su inscripcion en el Registro General
Sanitario de Alimentos.

Requisitos: Para la inscripcion en el Registro sera necesario contar con la previa
autorizacion sanitaria de funcionamiento de las industrias o establecimientos, otorgada por
la Comunidad Auténoma competente par razon del lugar de ubicacion de la industria o
establecimiento.

Estan sujetos a la inscripcion en el Registro Sanitario de Industrias Alimentarias las
siguientes industrias y establecimientos.

A. De Productos alimenticios y alimentarios destinados al consumo humano.
B. De sustancias y materiales destinados a estar en contacto con aquellos productos.

Documentos a Presentar:

1. Fotocopia del CIF que acredite la identidad de la persona fisica o juridica a registrar.

2. Esquema de las instalaciones (Planos), especificando cada una de las zonas

3. Solicitud formalizada debidamente cumplimentada

4. Memoria descriptiva deberd ser un escrito mecanografiado y firmado por el
Representante de la empresa y debera contener los siguientes datos:

a. Datos de la Empresa o Razédn Social, Teléfono y Faz. Persona Responsable y Persona de
Contacto.

b. Datos del local indicando: Si es propio o Contratado, Breve descripcion de los locales,
indicando la maquinaria existente.

c. Actividad Alimentaria

Sector Alimentario (Carnico, pesca, lacteo, pasteleria)

Tipo de Actividad. Fabricacion, envasado, almacenamiento, distribucion.

Materias Primas que utiliza.

Productos Alimenticios y/o Alimentarios

Relacion de los productos indicando el nombre genérico de cada uno de ellos, de acuerdo a
la legislacion vigente.

Forma de Presentacion de Productos (Sélido, Liquido, Tipo de Envase)

Marca Comercial de los Productos.

Canales de Distribucion de los Productos

2.4.6.1.2 Registro sanitario (INVIMA) A continuacion encontraran los requisitos para los
tramites ante el INVIMA.

1. Original (copia al carbédn) del recibo por derechos de registro y analisis tasas INVIMA,
una consignacion independiente por cada producto.

2. Poder (lo envia nuestra oficina). Devolverlo con nota de presentacion personal ante
notario publico.

3. Certificado de Existencia y Representacion Legal de la sociedad Titular y de la sociedad
Fabricante. No mayor a 90 dias.
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4. Ficha técnica del producto que contenga lo siguiente:

a. Composicion Cualitativa de Ingredientes

b. Aditivos Alimentarios empleados.

c. Material de Envase.

d. Presentaciones Comerciales, se debera hacer relacion al peso y caracteristicas
particulares del producto.

e. Condiciones de Conservacion Medio Ambiente Refrigeracion, Congelacion

f. Tratamiento Térmico al que se somete el producto Pasteurizacion Ultra pasteurizacion,
Esterilizacion, otros.

g. Vida util del Producto.

h. Proceso de elaboracion del producto.

NOTA: Favor enviarnos la ficha técnica del producto, para las revisiones pertinentes con el
fin de consultarla ante el INVIMA, antes de iniciar el tramite de registro.

MARCAS. Las Marcas son aquellos signos distintivos cuya funcion primordial es
identificar los productos y servicios ofrecidos por un comerciante, de los productos y
servicios ofrecidos por sus competidores en el mercado. Los Lemas Comerciales son
palabras, grupos de palabras o leyendas que contribuyen al fortalecimiento comercial y
publicitario de los productos y servicios identificados por una marca registrada, hace un
estudio cuidadoso para establecer la viabilidad de la solicitud de registro, haciendo una
busqueda de antecedentes antes de su presentacion. REQUISITOS PARA SOLICITUD
DE MARCAS. 1. Se debe diligenciar un poder elaborado por nuestra oficina, autorizando
la presentacion de la solicitud para el posible registro de la marca; el poder se bebe firmar
ante Notario Publico con presentacion personal.2. Pago tasas oficiales en el Banco de
Bogota a favor de la Superintendencia de Industria y Comercio; ésta debe hacerse en
efectivo o con cheque de gerencia. 3. Certificado de la Camara de Comercio de existencia y
representacion legal en original si la solicitud la va a presentar una persona juridica.
PATENTES. Es para todo invento, sea de producto o de procedimiento, en todos los
campos de la tecnologia, siempre que sean nuevas, tengan nivel inventivo y sean
susceptibles de aplicacion industrial. Una invencion se considerara nueva cuando no esta
comprendida en el estado de la técnica. Este estado comprenderd todo lo que haya sido
accesible al publico por una descripcion escrita u oral, utilizacion, comercializacion o
cualquier otro medio antes de la fecha de presentacion de la solicitud de patente o, en su
caso, de la prioridad reconocida. REQUISITOS: 1. Descripcion: Es una informacion del
procedimiento de elaboracion. 2. Reivindicaciones: Es lo novedoso del producto. 3. Uno o
mas dibujos cuando fuesen necesarios para comprender la invencion, lo que se considera
parte integrante de la descripcion. 4. Resumen: Es una descripcion corta del producto, para
la publicacion en la Gaceta de Propiedad Industrial. 5. Poder: Es enviado por nuestra
oficina, para el tramite de la patente.

38



3. DISENO METODOLOGICO
3.1 TIPO DE INVESTIGACION
De acuerdo a las caracteristicas del proyecto, se emplea el tipo de investigacion:
descriptivo, porque brinda una metodologia apropiada para recaudar informacion basica del
proyecto, tal como el grado de aceptacion de los productos de la empresa “Sabrositos” en
la ciudad de Ocana.

3.2 POBLACION.

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por las (256) tiendas que se encuentran
registradas en la Camara de Comercio de la ciudad de Ocafia N de S.

3.3 MUESTRA

Teniendo en cuenta el tamafio de la poblacion, la muestra se determind a través de la
aplicacion de formula estadistica.

n=_ N(Zc)2xPxQ
(N-1)(E?) + (Zc)? xPxQ

Dénde: n= Muestra
=  Poblacion dada en el estudio
Zc= Indicador de Confianza
= Proporcion de aceptacion
=  Proporcion de rechazo
E= Error poblacional dispuesto a asumir

Reemplazamos valores

n="?

N =256
Z=95%=0,95=1,95
P =50%=0,5
Q=50%=0,5

E =6% =0,06

Reemplazamos:
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n= 256 (1,96)2 X (0,5) X (0,5) = 131 tiendas.

(256-1)(0,06)2+ (1,96)2 X (0,5) X (0,5)
3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Las fuentes de informacién son todos aquellos medios de los cuales procede la informacion,
que satisfacen las necesidades de conocimiento de una situacion o problema presentado y
posteriormente sera utilizado para lograr los objetivos esperados.*® De acuerdo a su origen
se clasifican en:

Fuentes primarias. Contienen informacion original, que ha sido publicada por primera vez
y que no ha sido filtrada, interpretada o evaluada por nadie mas. Son producto de una
investigacion o de una actividad eminentemente creativa. Componen la coleccion bésica de
una biblioteca, y pueden encontrarse en formato tradicional impreso como los libros y las
publicaciones seriadas; o en formatos especiales como las microformas, los videocasetes y
los discos compactos.

Fuentes secundarias. Contienen informacion primaria, sintetizada y reorganizada. Estan
especialmente disefiadas para facilitar y maximizar el acceso a las fuentes primarias o a sus
contenidos. Componen la coleccion de referencia de la biblioteca y facilitan el control y el
acceso a las fuentes primarias.

La técnica que se utiliz6 para recolectar la informacién necesaria suministrada por los
tenderos de la cuidad de Ocaria, fue la encuesta y como instrumento el cuestionario que se
aplico a la poblacion objetivo, considerando estos elementos como la fuente primaria.

En cuanto a la fuente secundaria que se consultaron esta la Biblioteca Argemiro Bayona, de
la Universidad Francisco de Paula Santander, asesores, especialistas y conocedores del
tema.

3.5 ANALISIS DE LA INFORMACION

Para la organizacion y tabulacion de la informacion obtenida por la aplicacion de la
encuesta se analizd cuantitativamente mediante tablas y graficas estadisticas que
representadas adecuadamente dieron mayor claridad y elevaron el nivel de confianza a los
interesados y encargados de la revision y puesta en marcha del proyecto. Se realiza
interpretacion cualitativa, porque la informacion se clasifica y procesa por medio de unas
tablas y gréficos, mediante los resultados de la encuesta y clasificacion de las preguntas.

¥ GALINDO CACERES, Jests. Metodologia de investigacion. S.1.: 1998. p.23

40



4. RESULTADOS

4.1 DETERMINAR LA ESTRATEGIA DE PRESENTACION DEL PRODUCTO DE
LA EMPRESA “SABROSITOS”

Tabla 1. Venta de agua en bolsa

item Frecuencia Porcentaje
Si 131 100%
No 0 0%
Total 131 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

Gréfica 1. Venta de agua en bolsa.

0%

mSi

H No

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

El agua en bolsa es un producto bastante demandado por las personas en general, es por
ello que en una tienda, supermercado y demas establecimientos donde se expenda
alimentos y similares, no puede faltar el agua en bolsa para la venta. Dado a ello, el 100%
de tenderos encuestados dicen que si venden en su establecimiento el agua en bolsa.

Tabla 2. Venta de refrescos en bolsa.

item Frecuencia Porcentaje
Si 131 100%
No 0 0%
Total 131 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.
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Gréfica 2. Venta de refrescos en bolsa.
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mSi

H No

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

En cuanto a los refrescos en bolsa, muy similar a la grafica 1 y a su respuesta, los tenderos
opinan que es otro de los productos bastante demandados, sobre todo por los nifios,
estudiantes, deportistas, quienes solicitan mucho este producto, por lo cual no debe faltar en
las tiendas y es vendido en el 100% de los establecimientos que fueron tomado como
muestra para el estudio.

Tabla 3. Marcas méas vendidas de agua en bolsa

item Frecuencia Porcentaje
Brisa 30 23%
Cristal 79 60%
Gran Sefiora 22 17%
Total 131 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

Gréfica 3. Marcas mas vendidas de agua en bolsa

M Brisa
M Cristal

™ Gran Sefiora

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.
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En cuanto a las marcas de agua mas vendidas, se encuentra el Agua Cristal, en un 60% es
sugerida por la demanda. Un 23% se inclina por el Agua Brisa y el 17% restante por el
Agua Gran Sefiora.

Tabla 4. Marcas mas vendidas de refrescos en bolsa

item Frecuencia Porcentaje
Pitufos 41 31%
Gran Sefiora 64 49%
Tampico 26 20%
Total 131 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

Gréfica 4. Marcas mas vendidas de refrescos en bolsa

M Pitufos
M Gran Sefora

Tampico

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

Los refrescos en bolsa mas vendidos en las tiendas muestra del estudio, se encuentra la
marca Gran Sefiora, en un 49%. Un 31% dice vender refrescos Pitufos y el 20% dice que la
marca Tampico es la mas vendida.

Tabla 5. Presentacion de agua en bolsa mas vendida.

item Frecuencia Porcentaje
250cc 125 95%
5 litros 6 5%
Total 131 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.
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Gréfica 5. Presentacion de agua en bolsa mas vendida.

W 250cc

5 litros

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

El agua en bolsa més vendida en cuanto a su presentacion es la de 250cc, la cual es
sugerida por la comunidad en general, dice el 95% de tenderos encuestados, opinan que por
la facilidad de transportar en sus bolsos, de tomarla y poder desechar la bolsa. Un 5% opina
que la de 5 litros, ya que la envasan en sus botellones.

Tabla 6. Presentacion de refrescos en bolsa mas vendida.

item Frecuencia Porcentaje
Grande 125 95%
Pequefio 6 5%
Total 131 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

Grafica 6. Presentacién de refrescos en bolsa mas vendida.

5%

M Grande

H Pequeio

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.
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El refresco en bolsa mas vendido es el tamafio grande, opina el 95% de encuestados, ya que
el pequefio no es muy demandado por su medida.

Tabla 7. Tipo de agua en bolsa méas vendida.

item Frecuencia Porcentaje
Natural 131 100%
Saborizada 0 0%
Total 131 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

Gréfica 7. Tipo de agua en bolsa més vendida.

0%

M Natural

M Saborizada

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

En cuanto al tipo de agua en bolsa mas vendida, se tiene que en las tiendas, opinan el 100%
de los propietarios de las mismas escogidas para el estudio, es mas solicitada el agua
natural, puesto que la saborizada su gusto no es muy atractivo.

Tabla 8. Sabor de refrescos en bolsa mas vendidos.

item Frecuencia Porcentaje
Cola 80 61%
Limoén 26 20%
Fresa 8 6%
Naranja 17 13%
Total 131 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.
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Gréfica 8. Sabhor de refrescos en bolsa mas vendidos.

m Cola
B Limén
Fresa

H Naranja

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

Los sabores de refrescos mas vendidos en las tiendas es muy diverso. Se tiene que el sabor
a cola es el més llamativo y vendido, con un 61%. El de limén en un 20% es solicitado por
los clientes. El sabor a naranja en un 13% es demandado y en un 6% el de fresa.

4.1.1 Estrategia de presentacion del producto de la empresa “Sabrositos”. Teniendo en
cuenta que la empresa “Sabrositos”, solo cuenta con la presentacion de sus productos en
bolsa, es claro que continuara con la misma, mas aun cuando es la que mas se vende en el
mercado, segun la encuesta realizada, puesto que la competencia demanda mas esta clase
de presentacion.

Como estrategia, la empresa Sabrositos, implementara la calidad del producto como una
regla diaria, aplicada principalmente en el proceso de produccion mediante controles y
supervisiones constantes, siendo este parametro la ventaja competitiva de la empresa de
manera que el cliente sea un fiel consumidor de los productos de la empresa.

Para esta estrategia se planteara:

Implementar y mantener la cultura de calidad total y del servicio al cliente, de manera que
el producto a ofrecer sea cien por ciento excelente y con una buena atencion por parte de
los integrantes de la empresa Sabrositos.

Realizar sondeos y estudios pilotos para conocer cuales son las necesidades, gustos,
preferencias y expectativas de los clientes de manera que la empresa pueda ofrecer al
cliente el producto que necesita y quiere.

Con los clientes fijos, en este caso los tenderos, realizar encuestas para saber cual se su
posicion frente al cliente y asi determinar qué caminos seguir para mejorar la produccion
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Determinar cudles son los lineamientos y oleadas que presenta el mercado para que la
empresa tome el direccionamiento que sean necesario.

Aplicar fichas de controles del producto que se llenaran por produccion para inspeccionar
la calidad del mismo. (Anexo B)

4.2 CONOCER LAS DIFERENTES ALTERNATIVAS DE PRECIO ACEPTADO
POR LA DEMANDA, QUE SATISFAGA A LA EMPRESA “SABROSITOS” Y A
SUS CLIENTES

Para conocer las distintas alternativas de precio aceptado por la demanda, en el caso del
presente estudio se tiene a los tenderos, los cuales sefialaron lo siguiente:

Tabla 9. Precio de venta justo del agua Sabrositos.

item Frecuencia Porcentaje
Si 131 100%
No 0 0%
Total 131 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

Gréfica 9. Precio de venta justo del agua Sabrositos.
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H No

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

Como se aprecia en la gréafica, el 100% de los tenderos encuestados opinan que si es justo el
valor del agua de la marca Sabrositos, el cual se vende a un valor de $300, siendo ésta una
de las marcas mas econdémicas vendidas en sus tiendas.
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Tabla 10. Precio de venta justo, de los refrescos Sabrositos.

item Frecuencia Porcentaje
Si 131 100%
No 0 0%
Total 131 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

Gréfica 10. Precio de venta justo, de los refrescos Sabrositos.
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H No

Fuente: Encuesta aplicada a los tenderos de Ocafia.

En cuanto al precio de los refrescos Sabrositos, la muestra de los tenderos elegida para la
encuesta, en un 100% opina que de igual manera que el agua, los refrescos se encuentran en
un valor justo, ya que $100 es un precio asequible para toda la demanda.

Por lo tanto, y de acuerdo a la respuesta dada por la demanda, los precios son justos y
asequibles, para lo cual se tendra la tabla de precios asi:

Agua en bolsa de 300cc..... $300
Refrescos en bolsa 170cc... $100

4.2.1 Estrategias de precio. Dentro de la estrategias de precio para la empresa Sabrositos
de la ciudad de Ocafia, se mantendrd dos pardmetros costos y competencia, pues se
considera que son las mejores alternativas y a la vez estrategias porque el costo le permite
contar con un porcentaje de utilidad y determinar el precio de las demas marcas para tener
una base de valores que le permita ser competitivo. Asi mismo mantener una tabla de
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precios de las marcas mas representativas en la ciudad para conocer como es el precio de la
competencia

Tabla de precios

Marca de producto Precio del producto Presentacion del producto
Agua Gran Sefiora $500 Bolsa 300cc
Agua Adamiuain $300 Bolsa 250cc
Agua Cristal $500 Bolsa 300cc

Fuente: Autora del proyecto
Ademas, como estrategia de precio se propone adecuar un saldn para la exhibicion de
productos dentro la empresa 'y en el mismo sitio poder atender al cliente.

43 PLANTEAR LA MEJOR LOGISTICA Y DISTRIBUCION DE LOS
PRODUCTOS DE LA EMPRESA “SABROSITOS”, COMO ESTRATEGIA PARA
PENETRAR EL MERCADO EN LA CIUDAD DE OCANA

Con el fin de establecer una manera eficaz de penetrar al mercado, se plantea una logistica
para que la empresa “Sabrositos” tenga en cuenta y de esta manera ingrese de manera
cuidadosa pero eficaz al mercado. Para ello se plantean diversas estrategias de marketing,
que serviran de base para ingresar como una empresa competitiva.

ESTRATEGIA DE PLAZA.

La empresa “Sabrositos”, siempre velard porque el producto llegue al cliente en el
momento indicado y en las condiciones solicitadas, por tanto establecera controles y
supervisiones de entrega y calidad.

De igual manera la empresa establecera dos canales de distribucion

Venta directa: Sabrositos Consumidor final

Intermediarios: Sabrositos Tiendas Consumidor final

ESTRATEGIA DE PROMOCION.
Para dar a conocer la existencia de la empresa en la ciudad de Ocafia se utilizara la radio,

la televisién y los medios escritos para que la poblacion tenga una idea de los productos
de la empresa “Sabrositos”.
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ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Mantener la calidad, precio, atencion y promocion de los productos para que los mismos
sean reconocidos con relacion a los demas

Utilizacion de Benchmarking (anélisis de la competencia escogiendo al mejor para asimilar
sus procesos para alcanzarlo y superarlo).

ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Programar visitas a los establecimientos que comercializan esta clase de productos en la
ciudad de Ocafia, para conocer las necesidades del mercado.

La empresa “Sabrositos” promocionara los productos realizando degustaciones en periodos
establecidos por el propietario en las tiendas, supermercados y autoservicios mas
reconocidos en la ciudad, para lo cual se realizard un sondeo para determinarlos cuales son
los puntos a tener en cuenta

La empresa mantendré la calidad como cultura, de vida productiva siendo un compromiso
y obligacion permanente de todos los miembros de la empresa para una buena
comercializacion. Calidad en los productos, en los procesos, en el talento humano y en el
servicio al cliente seran caracteristicas fundamentales de la empresa.

Mantener la productividad en la empresa para el proceso de produccion, laboral y de
mercadeo para buscar permanentemente el crecimiento y desarrollo logrando niveles
optimos en la produccion y comercializacion, que hagan que en la organizacion sus
actividades sean eficientes, eficaces y rentables.

Realizar investigaciones de mercado y planes de mercadeo y sondeos para conocer las
necesidades, gustos y preferencias de los consumidores.

ESTRATEGIAS ADMINSITRATIVAS

Realizar una estructura administrativa y organizacional para mejorar el funcionamiento
interno de la empresa.

Establecer canales de comunicacién internos: Que los empleados puedan brindar sus puntos
de vista en forma constante y que éstos sean tenidos en cuenta.

Canal de comunicacion externos, establecer buzén de la sugerencia portatil donde los

clientes podran brindar sus sugerencias no solo en la empresa “Sabrositos”, sino también en
sus establecimientos comerciales.
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44 PROPONER ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD,
CONVENIENTES PARA LA EMPRESA “SABROSITOS”, DE TAL FORMA QUE
SE LOGRE EL RECONOCIMIENTO DE LA MARCA

La empresa “Sabrositos” de la ciudad de Ocafa, debe como estrategia principal, realizar
una publicidad constante y agresiva para dar a conocer la existencia de la empresa y sus
productos de modo que el consumidor pueda tener un mayor conocimiento de las
caracteristicas del mismo.

Para ello, a continuacion se disefia una campafa publicitaria para la comercializacion de los
productos de la empresa “Sabrositos”.

Para la buena comercializacién de los productos de la Empresa “Sabrositos”, se tendré en
cuenta lo siguiente:

Como lo que se pretende es un reconocimiento total en la ciudad de Ocafia y que los
clientes tengan una informacion total de la empresa se disefia el siguiente plan:

1- Anélisis de la situacion interna de la empresa

Tipo de empresas : Unipersonal
Clase de Empresa : Industrial
Tamafio de la empresa : Pequefa
Producto : Agua y refrescos
Presentacion del producto : Bolsa

Tamafos de 300cc y 170cc
Nombre del producto : Agua Viva

Refrescos Sabrositos
Clientes intermedios : Comercializadores de productos de consumo
Clientes finales : Unidades familiares
Mercado real : La ciudad de Ocafia

2- Realizacion del disefio de la campafa

1- Proyeccion de imagen corporativa  : Que es una empresa seria y responsable
2- Descripcion del producto : Agua y refrescos en bolsa
3- Proyeccion de imagen del producto : Un producto cien por ciento excelente
4-Precio del producto
5- Lugar de adquisicion del producto  : Competitivo
: Empresa “Sabrositos”
Avenida Circunvalar
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3- Definicién de medio a utilizar

1- Medios radiales : La UFM Stereo, Rumba Stereo
Radio Sonar, Radio Catatumbo,
Sabrosa Stereo.

2- Medios televisivos : TV Ocafia, TV San Jorge
3- Medios Escritos : Ocafia Siete Dias

La Opinion
4- Otros medios : Volantes

Figura 1. Publicidad radial

AL HACER DEPORTE, EVITE SU DESHIDRATACION

CONSUMA AGUA VIVA Y REFRESCOS SABROSITOS

UN S5ABOR NATURAL

PRUEBELOS Y NO SE ARREPENTIRA

APOYE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS DE
NUESTRA CIUDAD

AEUA Y BEARESBOS

Fuente: Autor del proyecto

EMISORAS

LA UFM STEREO Franja de los noticieros

RUMBA STERERO Franja de los noticieros

RADIO CATATUMBO Franja de los noticieros y espacio deportivo
RADIO SONAR Franja de los noticieros y espacio deportivo
SABROSA STEREO Franja de los noticieros
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Adicional a esto la empresa sabrositos obsequiara agua y refrescos mensualmente en cada
una de las emisoras, en sus espacios deportivos y de concursos

Se solicitard semestralmente al director de la emisora realizar un reportaje sobre la empresa
PRESUPUESTO

$250.000 MENSUALES

Figura 2. Publicidad televisiva

Fuente: Autor del proyecto
APOYA NUESTRA PRODUCCION LOCAL

PEDIDOS AL TELEFONO 560000 .
UBICADOS EN LA AVENIDA CIRCUNVALAR DE OCANA
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CANALES

TV OCANA Franja del noticiero

TV SAN JORGE Franja del noticiero — Magazin Sala 20.

También se solicitara semestralmente al gerente del canal realizar un reportaje sobre la
empresa

PRESUPUESTO

$300.000= MENSUALES

Figura 3. Publicidad escrita

Fuente: Autor del proyecto
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PERIODICOS

OCANA SIETE DIAS
DIARIO LA OPINION
PRESUPUESTO
$200.000= MENSUALES

PLAN DE PUBLICIDAD

SECCION DE PUBLICIDAD
SECCION DE OCANA
PUBLICIDAD

Fecha: 26 de Febrero de 2015

Organizacion: EMPRESA “SABROSITOS”.

MERCADO META

CARACTERISTICAS
DEL MERCADO

META

El mercado meta esta definido de la siguiente manera:
1- Unidades familiares de la ciudad de Ocafia

2- Clientes fijos de la empresa

Mercado 1

Las unidades familiares que desean y quieren consumir
los productos de la empresa.

Mercado 2

Deseo de contar con un excelente productos y precios
competitivos, con buenos canales de distribucién y con
buena atencién

Sabrositos, tendra como meta lograr la aceptacion de los
productos y por consiguiente la participacion y el

reconocimiento del mercado.

En promedio la empresa tendra establecido aumentar la
cobertura del mercado
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OBJETIVOS DE LA
PUBLICIDAD

En cuanto a los objetivos de la publicidad para la empresa
Sabrositos es:

Establecer la manera de informar en un 100% a todo el
mercado meta a cerca de los productos de la empresa.

Recordarle al mercado meta la compra de los productos
de la empresa.

Persuadir al mercado meta para que compre los
productos de la empresa

Alcanzar el conocimiento de la existencia de la empresa
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5. CONCLUSIONES

Luego de realizado la investigacion de mercados para conocer la aceptacion de los
productos de la empresa “sabrositos” en la ciudad de Ocafia, se tiene que es poco el
conocimiento que se tiene de él en el medio, teniendo en cuenta que la zona norte de la
ciudad es donde es mas demandado el mismo.

Con el fin de promover el producto Sabrositos, se realizaron estrategias, dentro de las
cuales se elaboraron algunas para la presentacion del producto, entre las cuales se anotaron
la de implementar la calidad del producto y realizar sondeos y estudios pilotos para conocer
cuales son las necesidades, gustos, preferencias y expectativas de los clientes.

En cuanto al conocimiento de las diferentes alternativas de precio aceptado por la demanda,
que satisfaga a la empresa “Sabrositos” y a sus clientes, se tuvo que precio manejado es
competitivo, pues en algunas ocasiones es mas bajo que la competencia y esto hace que el
producto sea més atractivo al cliente, haciendo que éste sea adquirido en el mercado
objetivo.

Para plantear una logistica y distribucion de los productos de la empresa “Sabrositos”,
como estrategia para penetrar el mercado en la ciudad de Ocafia, se tuvieron en cuenta una
serie de estrategias en cuanto a la plaza, el mercado, competencia y administracion de la
empresa. Todo ello con el fin de organizar de manera interna lo que debe llevarse al cliente.

Al proponer estrategias de promocion y publicidad, convenientes para la empresa
“Sabrositos”, de tal forma que se logre el reconocimiento de la marca, se tuvo en cuenta
una publicidad constante y agresiva, con la cual debera entrar la empresa al mercado, dada
las condiciones en que se encuentra actualmente, siendo poco conocida en el medio.
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6. RECOMENDACIONES

Para que la empresa tenga mayor aceptacion y reconocimiento dentro del mercado se
recomienda que desarrolle campafas publicitarias que permita darse a conocer en el
mercado local donde se ofrezcan los productos que estan a disposicion de los clientes
reales y potenciales.

Implementar estrategias de mercadeo que permitan que la empresa Sabrositos alcance el
reconocimiento del medio para lo cual es necesario, investigaciones de mercados, planes
comerciales, planes de mercadeo, estudios pilotos de manera que se puedan conocer la
informacion del mercado relacionada con las necesidades, gustos y preferencias de los
clientes y cuales son los lineamiento que se deben tener para alcanzar mayor receptibilidad
de los productos.

Mantener los estandares de calidad del producto y el establecimiento de precios.

Ademas la empresa debe crear la cultura del servicio al cliente para lograr un mayor
acercamiento de los mismos hacia la empresa.

Ampliar la linea de productos y su presentacion para contar con mayor cantidad de
productos a ofrecer al cliente por parte de Sabrositos.

Tener presente todos los parametros del presente trabajo para lograr un mejoramiento
continuo para la empresa
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Anexo A. Encuesta dirigida a los tenderos

UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA SANTANDER OCANA.

Encuesta dirigida a los tenderos registrados en La Camara de Comercio de la
Ciudad de Ocafa.

Objetivo. Conocer la aceptacién de los productos de la empresa “Sabrositos” en la ciudad

de Ocainia.

Por favor margue con una X sus respuestas.

1 Usted vende los siguientes productos.

Agua Refrescos
Si (I )
No C___ ] No )
2 De las siguientes marcas de agua cual es la que mas vende?
Brisa: )
Cristal: ]
Manantial: ]
El Oasis: C____ ]
La Perla: )

3 De las siguientes marcas de refrescos cual es el que mas vende?

Ref. Los Pitufos ]
Ref. Gran Sefiora [:]
Ref. Barney ]

4 Cuédl es la presentacion de agua que usted mas vende?

Bolsa 250 CC C
Botella 600 CC ]

5 Cudl es la presentacion de refrescos que usted méas vende?

Bolsa 250 CC ]
Botella 600 CC )
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11

Cudl es el tipo de agua que usted mas vende?

Natural

Saborizada

)
)

Cudl es el sabor de refrescos que usted méas vende?

Cola
Limén
Fresa
Otra cual

Cudl cree usted que sea la razén por la cual el cliente compra determinada marca de

)
)
]
)

agua y/o de refrescos?

Precio
Marca
Calidad
Sabor
Publicidad
Presentacion

Origen
Otra cual

De donde adquiere usted el agua y los refrescos.

Distribuidor
Fabrica

Otro cual

Cada cuanto lo visita su distribuidor

Agua
Semanal
Quincenal
Mensual

]
C_

(N

(.
. J
C

Refrescos
Semanal
Quincenal
Mensual

Cudl es la forma de pago a su distribuidor?

Agua
Contado
Crédito
Credicontado

En consignacion.

(I
CJ
]
C_

Refrescos
Contado
Crédito
Credicontado
En consignacion.
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13

14

15

16

17

16

17

Si su forma de pago es a crédito cuanto tiempo para cancelar le da su distribuidor?

Agua Refrescos
15 dias () 15dias )
30 dias (] 3odias )

45 dias (] 4s5dias L]
60 dias (] eodias C

Que opinién tienen del agua y de los refrescos fabricados en la ciudad de Ocafia.

Agua. Refrescos.

Excelente (] Excelente C_
Buena () Buema )
Regular (] Regular 1
Mala () Maa )

Conoce usted la marca de agua y de refrescos "Sabrositos".

Si () (pasealapregunta 15)

No () (pasealapregunta 16)

Ha comprado la marca de agua y refrescos "Sabrositos"

Si )
No C_

Le parece justo $300 como precio que se tiene para la venta del agua
"Sabrositos"

Si )
No . J

Le parece justo $100 como precio que se tiene para la venta de los
refrescos "Sabrositos"

Si 1
No . J

Estaria dispuesto a vender en su negocio la marca de agua y refrescos "Sabrositos"

Si ]
No )

Porque [:

Porque medio le gustaria recibir informacién respecto a promociones-ofertas-otros?

Teléfono )
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Email 1
Volantes ]
Personalmente C )

Otra forma cual :]

GRACIAS POR SU TIEMPO
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Anexo B. Ficha de control de produccion

Materia prima Produccion Empaque
Calidad de la materia Funcionamiento del proceso | Calidad de la presentacion
del producto
Registro sanitario Cumplimento de
Certificado fitosanitario las normas de
Certificado ictosanitario calidad

Certificado zoosanitario

Cumplimento de Cumplimento de
las normas de las normas de
calidad calidad

Registro sanitario

Certificado fitosanitario
Certificado ictosanitario
Certificado zoosanitario
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