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1. Introduccion

El presente trabajo tiene como fin, posicionar la empresa Meraki Frozen Yogurt en el
mercado del corregimiento villagorgona, haciendo uso del estudio de un plan de mercado como
herramienta importante para su desarrollo, reconocimiento de la marca y clave del éxito para la
empresa, permitira minimizar los riesgos que puedan presentarse, conocer el mercado, la
competencia y demas componentes que ayudaran a buscar oportunidades para la venta del
producto y llegar a los clientes actuales y potenciales de un modo mas eficaz. La empresa
comercializa helados hechos en bases suaves de yogurt, el cual sera un producto novedoso para
este sector, ya que ofrece un nuevo concepto de poder disfrutar de un helado rico y saludable al
mismo tiempo, introduciendo el concepto de un “postre saludable.

Segun (Keller, 2012), en el libro direccién de marketing, la importancia del marketing se
extiende a la sociedad como un todo, EI marketing ha ayudado a introducir y obtener la
aceptacion de nuevos productos que han hecho mas facil o han enriquecido la vida de la gente.
Puede inspirar mejoras en los productos existentes conforme los especialistas en marketing
innovan y mejoran su posicion en el mercado. EI marketing exitoso crea demanda para los
productos y servicios, lo que a su vez crea empleos. Asi que el éxito financiero a menudo
depende de la habilidad de marketing.

Teniendo en cuenta lo anterior se procede a realizar un plan de mercadeo, con el fin de
analizar los componentes del mismo (macroentorno, sector, proveedores, competencia, clientes y
marketing Mix) por lo cual se podré evidenciar aspectos relevantes, que permitan estudiar y

determinar cuidadosamente la situacion en la que se encuentra la empresa Meraki Frozen



Yogurth actualmente, esto ayudara a analizar oportunidades y en consecuencia la generacion de

las estrategias y acciones a ejecutar, para impulsar el crecimiento y posicionamiento de la marca.

2. Planteamiento del problema:

Segun (Panati, 1987) El Origen de los helados viene desde la antigliedad y existen varias
teorias, entre las cuales se destaca que la historia de los helados empezo con los chinos muchos
siglos antes de Jesucristo, donde estos mezclaban la nieve de las montafias con miel y frutas, lo
cual se acerca a la trayectoria de los helados, ya en el continente europeo, un cocinero frances
que servia en la corte inglesa dio a conocer los helados de leche y este helado se hizo extensivo
en todo Europa en el afio 1660 y en el afio 1700 cruzan el Atlantico y se empiezan a hacer
populares en Estados Unidos, desde entonces el helado se ha hecho popular y la demanda hace
que la industria del helado tenga una gran produccién. Tras detectar la tendencia hacia el
consumo de productos mas saludables y sobre todo el helado que es una industria que le apunta a
todos los consumidores, donde en Colombia independientemente del clima sea frio o calor los
helados estan en el diario vivir de los colombianos, por lo cual se evidencia cada vez nuevos
lanzamiento y renovacion de la carta de helados que permite sorprender a la clientela de acuerdo
a los habitos de consumo, como lo son las personas que prefieren helados bajos en grasa y
azucares, a raiz de estos habitos un gran paso es la industria del yogurt helado la cual esta
imponiéndose en gran medida a los helados artesanales o helados de nevera, debido a los
enormes beneficios para la salud que tiene el yogurt, valido para todas las dietas y combinable
con todos los alimentos. Las empresas buscan modificar formulas, crear sabores e implementar

nuevos toppings (o ingredientes extra) que les permitan ganarse un lugar frente a la competencia.



La empresa Meraki Frozen yogurth ofrece helados de yogurt que proporcionan una variedad
de sabores, ingredientes adicionales y opciones de servicio, que la convierten en una excelente
alternativa a las tiendas de helados tradicionales, especialmente para aquellos que buscan
opciones de postres mas saludables, se decide incursionar en el mercado del corregimiento de
villagorgona del municipio de candelaria, viendo la oportunidad de generacion de negocio por
ser un producto desconocido en esta zona, ya que el corregimiento no cuenta con heladerias que
ofrezcan este producto, con sabores exclusivos y de alta calidad que contribuyan a la
alimentacion saludable.

Meraki Frozen Yogurt cumple con las caracteristicas de ser un producto nutritivo y natural
para satisfacer las necesidades de consumidores, generando adicional un ambiente propicio de
descanso y esparcimiento en el que se comparta en familia y amigos.

Debido a que la apertura de Meraki Frozen Yogurt en el mercado es reciente, la marca de la
heladeria no es conocida a una gran escala por los consumidores y de acuerdo a la cultura y
costumbres alimenticias del corregimiento, ha generado que la empresa tenga bajo
reconocimiento de marca, que a la fecha hayan pocos consumidores, las ventas sean bajas, que
lo precios no estén acordes a lo que la comunidad esta dispuesta a pagar, que el contenido no sea
visto como la proporcion adecuada, esto esta generando que la oportunidad de posicionamiento
en el mercado y de expandirse pueda tardarse mas de lo esperado.

Del mismo modo se genera la necesidad de buscar estrategias de posicionamiento en el
mercado, para asi adquirir una mayor demanda en las ventas de helados, lo anterior surge porque
desde la creacion de la empresa no se pensoé en realizar un plan de mercado que ayudara a crear

una estrategia de mercado especifica, que le pudiera permitir a futuro ser una heladeria de



preferencia en el sector, incrementar las ventas, expandirse a futuro y obtener asi un gran
crecimiento y reconocimiento de la marca en el mercado.

De acuerdo a lo anterior se plantea la oportunidad de dar a conocer el producto, por lo cual
se formula un plan de mercadeo, que permita generar estrategias para su posicionamiento, en el

corregimiento de Villa Gorgona.

3. Formulacion del problema:
¢Cudl es el plan de mercadeo para la empresa Meraki Frozen Yogurt en el corregimiento

Villagorgona?

3.1. Sistematizacion del problema:

1. ¢Cual es el diagndstico de mercadeo de la empresa Meraki Frozen Yogurt en el
corregimiento de Villagorgona?

2. ¢De qué manera las variables de mercado influyen en la toma de decisién de compra de
los clientes de la empresa Meraki Frozen Yogurt en el corregimiento Villagorgona?

3. ¢Qué estrategias de mercado permitiran el cumplimiento de los objetivos de la empresa
Meraki Frozen Yogurt en el corregimiento de Villagorgona?



4. Objetivos

4.1. Objetivo General:

Proponer un plan de mercado para la empresa Meraki Frozen Yogurt en el corregimiento

Villagorgona.

4.2. Objetivos Especificos:

1. Realizar un diagnostico de la situacion actual de la empresa Meraki Frozen Yogurt en
el corregimiento de Villagorgona.

2. Determinar las variables de mercado que influyen en la toma de decision de compra
de los clientes de la empresa Meraki Frozen Yogurt en el corregimiento Villagorgona.

3. Formular las estrategias de mercado que permitirdn el cumplimiento de los objetivos

de la empresa Meraki Frozen Yogurt en el corregimiento de Villagorgona.



5. Justificacion

Con el fin de satisfacer a los clientes que buscan deleitar su paladar con un postre que ofrezca
algo mas que lo tradicional, nace en el mercado MERAKY FROZEN YOGURT, cuyo objetivo
es entregar a sus clientes un helado a base de yogurt suave, con una amplia variedad en
ingredientes para escogencia y satisfaccion del consumidor. Su enfoque abarca un mercado
completo en el que se tiene en cuenta desde el mas pequefio hasta el mas adulto, incluyendo una
linea de productos para aquellas personas que han adoptado una calidad de vida mas saludable.

Se ha visto que en el corregimiento de villa Gorgona los helados que se consumen la gran
mayoria salen de droguerias, panaderias, y de heladerias pequefias todos estos ofrecen al cliente
el helado tradicional, la idea es aprovechar el gran consumo de helados que tiene el
corregimiento, ya que lo consumen desde nifios, jovenes y adultos, presentando este nuevo
producto con diferente sabor al mercado seremos en poco tiempo una marca reconocida y
querida por todos los consumidores.

Ejecutar este proyecto en este corregimiento representa una gran oportunidad de negocio
como también la generacion de empleo a la poblacién, y el crecimiento econdémico del mismo,
ademas genera gran impacto social en la zona, de ahi la importancia de realizar un plan de
mercadeo el cual nos permitira aprovechar mas esa oportunidad de mercado potencial.

El Plan permitira identificar un diagnostico actual de la empresa, aplicando el analisis externo
e interno, empleando herramientas como POAM y PCl, y al finalizar esta etapa se propone un
analisis DOFA como punto de partida para desarrollar el marco estratégico que permitira el
cumplimiento del objetivo principal, la elaboracion de un plan de mercado para la empresa

meraki.



Este proyecto se apoyara en diferentes teorias y autores, que nos ayudaran al desarrollo de los
objetivos propuestos, entre ellas estan teoria como: la Teoria contingencial, Elaborada por
(William Dill) Considera que el funcionamiento de una organizacién depende de la interaccion
con el entorno a partir de la influencia del ambiente, la tecnologia, la estructura y el
comportamiento. Los objetivos organizacionales son: tener un plan A, B y C para cada situacion.
Por otro lado, tenemos la teoria basica del marketing (Kotler P. , Direccion de Marketing), que
indica que para maximizar las ventas, la empresa debe posicionar sus productos o servicios en el
mercado, de tal manera que los consumidores crean que necesitan un determinado producto o
que un producto o servicio que ellos necesitan tiene un beneficio particular. Teoria del Caos, por
(Julio, 2011) nos quiere decir, que debemos hacer siempre una planificacion, antes de ejecutar
alguna accion. Asi podemos pronosticar un mejor resultado final, planteando los objetivos de la
estrategia de marketing. Entre otras.

La metodologia que se utilizara para la realizacién del plan de Marketing, se acudiré al
empleo de técnicas de investigacion cualitativas y cuantitativas, como los son la encuestas que se
realizaran para identificar gustos y preferencias del consumidor, y por otro lado se realizara un
andlisis de la situacién actual de la empresa con herramientas POAM Y PCI un con el fin de
establecer la posicion de la empresa meraki, y finalmente con la realizacion de un andlisis
FODA que permitird generar estrategias administrativas y de marketing que conduciran al

cumplimiento del objetivo previsto en este proyecto.



6. Marco de Referencia
6.1.Antecedentes

6.1.1. Plan de mercadeo para la heladeria antojitos y mas, en el municipio de Girardot-
Cundinamarca (2017).

Autor: Yudy Marcela Celis Medina- Universidad Nacional Abierta y a Distancia — UNAD

La autora en su proyecto plantea desarrollar un plan de marketing con el objetivo de obtener
un posicionamiento de la empresa Heladeria Antojitos y més en la ciudad de Girardot, ademas de
esto busca que este plan de mercado logre incrementar su nivel de ventas, generando una ventaja
competitiva, a través de estandares de calidad focalizada en el marketing mix en la ciudad de
Girardot en un tiempo no mayor a un afio. Con esto pretendieron darle solucion al problema
logrando determinar las causas por las cuales la empresa no ha logrado un posicionamiento en su
segmento de mercado, para lograrlo dentro de su investigacidn se apoyaron en instrumentos
como analisis de las 5 fuerzas de Porter y el analisis DOFA.

La empresa mostro que cuenta con una segmentacion definida, la poblacién encuestada
manifestd debilidades y fortalezas de la empresa lo cual les permitira realizar mejoras en sus
productos, su publicidad e imagen haciéndola mas futuristas y modernas para asi atraer mucho
mas cliente.

6.1.2. Disefio de un plan de mercadeo para una estaciéon movil de ventas de helados de
yoguth en la ciudad de Pereira.

Autor: Javier Ignacio Arroyave Mora-Universidad Tecnologica de Pereira
El objetivo principal que el autor pretende desarrollar en el proyecto es poder disefiar una

estrategia de mercadeo que apoye el desarrollo del negocio de ventas movil de helados de yogurt



en la ciudad de Pereira, por ende para el autor desarrollar este proyecto enfocado a un estudio de
mercado es de gran importancia ya que su propésito es poder analizar la oferta y la demanda
existente del helado de yogurt con la finalidad de conocer la penetracion que este puede tener en
el mercado escogido para dicho estudio.

Para el desarrollo de investigacion aplicabilidad de los mismos se apoya en los siguientes
elementos; modelo Canvas y métodos estadisticos para la recoleccion y analisis de la
informacion de la poblacion objeto de estudio.

Se acuerdo a los resultados arrojado por la investigacion realizada como conclusion se obtiene
que existe un mercado potencial para la venta movil de helados de yogurt en la ciudad de Pereira,
debido a su ubicacion, climay cultura de la poblacion objetivo muestra una tendencia a consumir

productos frescos y que ofrezcan experiencias nuevas.

6.1.3. Plan de Trade Marketing para incrementar la rotacion y ventas de la marca
“Pasion” de Crem Helado.

Autor: Gil Soriano Angel Milena, Heredia Garzon Charith stefania, Pinzén Palacios John
Michael- Universitaria Agustiniana Bogota D.C.

Los autores buscan con el proyecto poder disefiar un plan de Trade Marketing para
incrementar la rotacion y venta de la paleta Pasion de la marca Crem Helado especialmente en el
punto de venta del municipio de Funza en el sector de Villa Adriana. Por lo tanto, ellos
pretenden con la realizacion de la investigacion poder identificar las variables que ocasionan el
declive de las ventas en dicho municipio, logrando asi darle solucion a la problematica actual y

asi aumenta la venta de este producto, incrementar la rentabilidad y generar ademas recordacion



de la marca de la paleta pasion, lo anterior lo pretenden lograr apoyandose en herramientas como
Matriz DOFA y matriz SPACE.

Teniendo en cuenta los resultados de la investigacion, y con la ayuda de las herramientas
mencionadas anteriormente, se demostro un bajo indice en las ventas y consumo de la paleta,
lograron demostrar distintos factores influyentes en la problematica, por ende, ellos plantean un
detallado estudio del mercado, donde se logré demostrar los varios factores que influian en el
Problema, por lo anterior se plantea al final una propuesta de Trade, la cual va encaminada a
cumplir debidamente con los objetivos del proyecto, donde se estipularon una serie de pasos,
estrategias y herramientas que podrian dar solucion al problema activando el consumo de dicho

producto.

6.1.4. Plan de Negocios para la creacion de una heladeria y postreria en el municipio
de Mosquera Cundinamarca Helapostres Rossmy.

Autores: Rosmira Stella Rios Silva-Universidad de la Salle.

La autora realiza el proyecto por que identifica la oportunidad de un mercado potencial en el
municipio de Mosquera, debido a que hay un existente incremento en la poblacion y desarrollo
del mismo, por ende demanda la creacion de nuevos negocios que ofrezcan variedades de
productos, por lo cual decide disefiar el Plan de Negocio de una heladeria, galleteria y postreria a
ejecutar, aprovechando las oportunidades comerciales en el municipio de Mosquera
(Cundinamarca), con el objetivo de ofrecer a los habitantes del municipio, a los turistas regulares
y ocasionales que lo visitan, una alternativa diferente de disfrutar un servicio de heladeria,
galleteria y postreria con recetas diferentes e innovadoras, obteniendo asi crecimiento econémico

de la poblacion y generando empleo en el mismo. Para el desarrollo del proyecto y la



investigacion de apoya en teorias y herramientas enfocando especialmente en el anélisis DOFA.
El estudio de mercados arroja como conclusién que el municipio de Mosquera ha registrado se
convierte en una gran oportunidad para la incursion de la Heladeria y postreria como una nueva

empresa, que contribuye con el desarrollo productivo y econémico este municipio.

6.1.5. Plan estratégico de la “Heladeria Lorena” del Municipio de Tulua para los afios
2016 — 20109.

Autores: Andrea Lorena Lopez Grajales — Steven Pinto — Universidad del Valle.

El objetivo de los autores es disefiar un plan estratégico en la heladeria Lorena que brinde las
herramientas fundamentales para mejorar el posicionamiento en el mercado, realizando un
diagnostico interno y externo de la empresa, formular estrategias con base a los resultados
arrojados y realizar el direccionamiento estratégico.

De acuerdo con lo anterior los autores visualizan que Tulua es uno de los municipios con
mayor poblacion del pais, por lo cual la heladeria tiene mejores escenarios para desarrollar sus
actividades, se realiza las matrices integradas de factores internos, externos, matriz del perfil
competitivo y por ultimo matriz DOFA, se establecieron las estrategias de crecimiento,
financieras, de productividad, calidad, innovacion y de responsabilidad social; que debe llevar a

cabo la heladeria Lorena, para fortalecer la organizacién y ser lider en el mercado tuluefio.

6.1.6. Plan de Marketing para el yogur de uchuva en la ciudad de Duitama.

Autores: Lisseth Johana Molano Pineda - Universidad pedagdgica y tecnolégica de Colombia.



La autora tiene como objetivo formular un plan de marketing que permita identificar las
condiciones para la comercializacion de yogur de uchuva en la cuidad de Duitama, busca darlo a
conocer y posicionarlo en el mercado, por ser un producto innovador, el cual se espera que en el
futuro alcance una alta demanda, mejore el empleo y contribuya en el desarrollo y la estabilidad
econOmica de los productos de la regién cundiboyacense.

La autora argumenta que en la actualidad existe baja participacion de productos nuevos e
innovadores en el mercado nacional en este caso dicho yogur de uchuva, existe también nuevas
tendencias de la sociedad que se inclinan cada dia mas por adquirir productos naturales con altos
contenidos nutricionales.

Dentro de la investigacion elabora un diagnostico de la situacién actual del mercado del yogur
de uchuva en Duitama, realiza segmentacion del mercado, analisis para el mercado del yogur y la
formulacién de estrategias de mercado que permitan comercializar eficientemente el producto en
el mercado.

De acuerdo a lo anterior busca ofrecer al consumidor un producto con alto contenido
nutritivo, mejorando la calidad de vida de las personas, la economia de la region al crear méas
empleo y crecimiento de los ingresos al sector agricola.

6.1.7. Plan de Negocio para la comercializacion de paletas tipo artesanal “La
Francesca” en los municipios de Villavicencio y acacias.

Autores: Doris Jiménez bello — Jessica Vanegas Rojas — Corporacion universitaria Minuto de

Dios.



En este estudio los autores buscan describir el modelo de negocio, analizar la situacion del
sector heladero y establecer las correspondientes estrategias de mercado que serén
implementadas, para la comercializacion del producto en el municipio.

Entendiendo que el segmento de helados y paletas en el pais aumenta con rapidez,
mostrdndose como un mercado dinamico. Este proyecto permite estudiar y analizar la posibilidad
de dar apertura de los puntos de ventas de paletas artesanales, analizando la viabilidad y las
estrategias necesarias para ser implementado, constituido en una opcion nutritiva y de consumo
saludable, ampliando la oferta de mercado de paletas artesanales en los municipios de
Villavicencio y acacias, el cual ofrece un excelente servicio y una experiencia gourmet.

Este proyecto tiene como fin comercializar paletas artesanales elaboradas con ingredientes
italianos en tres texturas: Fruta, cremay Yogurt, las cuales estan endulzadas con splenda,
adicional brinda la oportunidad que personas que sufren enfermedades relacionadas con el azlcar
consuman paletas dietéticas. Este plan de negocio termina siendo un proyecto amigable con el
medio ambiente al no usar procesos industriales, e interesado por la buena alimentacién de los

municipios Villavicencio y acacias.

6.1.8. Plan de negocios para la apertura de una heladeria artesanal cien por ciento
italiana en la zona urbana de la ciudad de pasto.
Autores: Monica Graciela Urbano, Ramon Mideros Caicedo — Universidad de Narifio.
Los autores tienen como objetivo general formular un Plan de Negocios que permita
demostrar la viabilidad de la apertura de una heladeria artesanal cien por ciento italiana en la

zona urbana de la cuidad de pasto. Este plan de negocios es realizado en diferentes estudios



como lo son estudio de mercado, técnico y organizacional, posteriormente realizan la evaluacion
econdmica, financiera y ambiental, para determinar la viabilidad o no de la apertura. con la cual
pretenden brindar primero, al consumidor satisfaccion en el producto que adquieren con un alto
contenido nutritivo, que lo hara diferenciar de las deméas marcas, segundo, implementar procesos
productivos, con el fin de realizar una produccidén permanente y con precios razonables y tercero
aprovechar la oportunidad de negocio, generar empleo. Los autores concluyen de cuerdo a toda

la investigacion que el proyecto es viable y atractivo.

6.1.9. Plan de Negocio para una heladeria de yogur dietético.

Autores: Lilia Ximena Guzman de frutos lopez - Universidad Pontificia de comillas ICADE.
(Madrid).

En este estudio la autora realiza un plan de negocio, para llevar a cabo una empresa de yogur
dietético en Madrid, en Espafia, este plan de negocios se encuentra dividido en cuatro tipos de
planes; plan de marketing, plan de operaciones, plan de recursos humanos y plan financiero, lo
anterior con el fin de que el producto ofrecido sea diferenciado de la competencia gracias a su
gustoso sabor, su elaboracion dietética, su método de pago por peso y su método de servicio,
lograr un posicionamiento en el mercado y una diferenciacién con respecto a los consumidores,
logrando de esta manera el éxito dela empresa y su crecimiento hasta convertirse en una
franquicia lider en el sector.

6.1.10. Propuesta de plan de mercadeo para la linea de yogures Helados TCBY basada
en estudio de mercado realizado en el area metropolitana de caracas.

Autores: Karen Mishkin Perlman — Universidad Metropolitana (Caracas).



Esta investigacion es realizada por la autora teniendo como objetivo general la elaboracion de
un plan de mercadeo para la linea de yogures Helados TCBY (The Country’s Best Yogurt) en el
area metropolitana de caracas para el afio 2001.

TCBY ingresa como franquicia a Venezuela con el fin de satisfacer las necesidades de los
consumidores preocupados por su salud y dieta, cuidar la alimentacion para el buen
funcionamiento de su organismo, evitando enfermedades como la hipertension, enfermedades del
corazon y diabetes. A pesar de la necesidad que puede tener el venezolano de consumir yogures
helados bajo en grasa y calorias, para tener beneficios tanto en su estética como en su salud, el
hecho de que exista la franquicia no garantiza el consumo del producto, adicional ya existe en el
mercado venezolano competencia con productos similares que suplen esa necesidad.

Por lo anterior la autora realiza un plan de mercadotecnia, donde llevara a cabo una
investigacion de mercado, las variables medidas fueron; producto, precio, plaza, promocion y
perfil socioeconémico, con el fin de ayudar a laempresa en la satisfaccion del cliente y
simultaneamente, cumplir con los objetivos de la organizacion. Es por esto que se debe

determinar cudl es el plan de mercadotecnia adecuado para la linea de yogur helado TCBY.

6.1.11. Comercializacion de Yogur Helado: Plan de Marketig y Operaciones.

Autores: Juan Pablo Guevara — Universidad Casa Grande (Ecuador).

El autor Juan Pablo Guevara realiza una investigacion de plan de marketing y operaciones de
una empresa dedicada a la comercializacion de productos derivados del yogurt y la fruta como lo
es el yogurt helado, Parfait y Smoothie, con el fin de determinar la viabilidad comercial y

operativa del negocio.



Entre los puntos en el estudio se tiene el desarrollo de estrategias de producto, donde se
determina marca, imagen corporativa, también considera tamafio y presentacion del producto,
estrategias de precio, costo de producto, plaza y promocion. En cuanto a la parte operativa
definiréd los procesos de produccion, venta y distribucion del producto, lista de posibles
proveedores, materiales y equipos necesarios para el desarrollo del negocio.

El autor opta por este tema considerando las cualidades y beneficios que ofrece el producto
yogur helado en la ciudad de Guayaquil y via Samboronddn, tomando en cuenta que serd un
producto bajo en grasa, con alto contenido de proteina y calcio, y la fruta conformada por
diversas vitaminas y minerales esenciales para la vida, la cual hace del producto yogurt helado
un atractivo nutricionalmente. Por esta razon y el hecho de que hoy en dia se trata de estimular la
alimentacion sana, hay una gran oportunidad de expandir el consumo de helado hacia clientes

que habian dejado de comprarlo habitualmente por el cuidado de su salud.

6.1.12. Plan de Negocios “ICE CREAM CERO”

Autores: Huayta Chavez Fanny — Quisbert Sontura Sergio Oscar — Universidad Mayor de San
Andres en la Paz Bolivia.

Los autores buscan posicionar en el mercado los helados de ICE CREAM CERO como un
producto estrella beneficioso para la salud, satisfaciendo las necesidades del cliente, con el fin de
lograr mayores ventas, incrementar el nivel de reconocimiento de la marca, alcanzar resultados
positivos en los indicadores de rentabilidad y presentar el producto en diferentes eventos y ferias
a nivel local y nacional. Los autores llegan a la conclusion de que es un proceso factible de
realizar, debido que tanto la materia prima como los insumos son encontrados dentro del mismo

pais no existe la necesidad de exportar, las campafias publicitarias estan enfocadas en un helado



cero azlcar, ya que es esta la tendencia de seleccion de los alimentos, se ingresara al mercado
con la presentacion de helado que mas le gusta al publico en este caso la presentacion de paleta
haciendo énfasis en los sabores vainilla, naranja y chocolate, ya que son los sabores que méas
agrada al pablico.
7. Marco Teorico

Crear valor y satisfaccion en los clientes es de gran importancia para las empresas de hoy, ya
que esto conlleva a lograr que el cliente reconozca la marcay el producto de forma positivan
generando asi mayores ventas, ademas logrando que la marca tome prestigio en el mercado, Por
lo anterior, se hace necesario durante el desarrollo de la esta investigacion comprender todos
aquellos conceptos de la mercadotecnia y de estrategias de mercado, los cuales proporcionan
informacidn importante para el planteamiento de estrategias en pro del cumplimiento de
objetivos propuestos.

El plan de marketing se realizara mediante la aplicacién de conceptos y teorias del Mercadeo
y administrativas como lo son: el resumen ejecutivo, analisis situacional, DOFA, establecimiento

de metas y objetivos, estrategias, metodologias de investigacion, métodos POAM Y PCI.

7.1. Plan de Marketing

Para las empresas que buscan cumplir con sus objetivos de marketing, es fundamental realizar
un plan de mercadeo que les ayude a identificar causas y efectos del comportamiento de la
empresa en el mercado y como aprovechar oportunidades convirtiendo sus debilidades en

fortaleza.



Segun el Autor (Gonzalez) en su libro marketing en el Siglo XXI, la elaboracion de un plan
de Marketing es una tarea realmente compleja, en la que ha de primar un criterio de planificacion
y metodoldgico riguroso. Con su elaboracion se pretende sistematizar las diferentes actuaciones
para conseguir los mejores resultados de acuerdo con las circunstancias del mercado.

El plan de marketing no es algo magico que hace que se incrementen las ventas de nuestra
empresa, sino el fruto de una planificacion constante con respecto a nuestro producto o servicio y
la venta del mismo con respecto a las necesidades detectadas en el mercado. Cualquier empresa,
independientemente de su tamafio, tipo de actividad o entorno en el que opere, debe trabajar en

base a un plan de marketing.

El plan de marketing es un instrumento esencial en toda empresa, ya que facilita la
comercializacion eficaz de cualquier tipo de producto o servicio. Resulta muy arriesgado intentar
que una empresa triunfe sin haber elaborado previamente un plan de marketing. Este debe ser
adecuado al tamafio de la empresa.

Para el Autor (Monferrer, 2013) El plan de marketing se integra dentro plan estratégico;

De forma especifica, el plan de marketing debe definir una serie de politicas de marketing que
puedan implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la organizacion, asi como
su mision.

Su desarrollo debe responder a las siguientes preguntas, diferenciando entre lo que conocemos

como marketing estratégico y marketing operativo:

Imagen 1. Preguntas diferenciando el Marketing Estratégico y Marketing Operativo.



+ ; Donde estamos? ANALISIS
+ A donde queremos ir? OBJETIVOS MK ESTRATEGICO
+ Como llegaremos alli? ESTRATEGIAS

—

. ——
* ;(Qué herramientas utilizaremos? EJECUCION
MK OPERATIVO

+ COomo nos aseguraremos? CONTROL

——

Fuente: Autor Diego Monferrer Libro Fundamentos del marketing

Por tanto, mientras que el marketing estratégico nos lleva a reflexionar sobre los valores de la
compafiia, saber donde estamos, donde queremos ir y de qué manera, el marketing operativo nos
invita a poner en marcha las herramientas precisas del marketing mix para alcanzar los objetivos
que nos hayamos propuesto. Le compete, por tanto, al marketing operativo planificar, ejecutar y

controlar las acciones de marketing que nos permitan implementar las estrategias marcadas.

7.2. Investigacion de Mercado

De acuerdo al autor (Malhotra, 2008), La investigacion de mercados es la funcion que conecta
al consumidor, al cliente y al publico con el vendedor mediante la informacion. La cual se utiliza
para identificar y definir las oportunidades y los problemas de Marketing: para generar,
perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para monitorearse el desempefio del marketing

y mejorar su comprension como un proceso.
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La investigacion de mercados especifica la informacion que se requiere para analizar esos
temas, disefia las técnicas para recabar la informacion, dirige y aplica el proceso de recopilacion
de datos, analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus implicaciones.

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, anlisis, difusion y uso
sistematico y objetivo de la informacion con el proposito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucién de problemas y oportunidades de marketing.

Para el Autor (Asensio, 2015), La investigacién de mercado recopila, procesa y analiza la
informacion relativa a la mercadotecnia. Como los mercados son amplios y los clientes son
numerosos, no seré posible analizar a toda la poblacion. Esta circunstancia nos obliga a hacer uso
de la teoria del muestreo de modo ineludible.

En toda investigacion de mercados existe un conjunto de elementos sobre los que se requiere
informacion. Este conjunto de elementos es lo que se denota con el nombre de poblacion o
universo estadistico. Cuando el investigador toma informacién de todos y cada uno de los
elementos de la poblacién se dice que esta realizando un censo. Sin embargo, esto no es muchas
veces posible, ya sea por el coste que resulta de la toma de informacion, o bien porque la toma de
informacion lleve consigo la destruccion de los elementos en cuestion, o que la poblacion tenga

infinitos elementos, o por otras causas.

7.3.Variables del Mercado

Para el autor (Mosquera & Mancero, 2015) La IM, al ser una disciplina que puede trabajar
con varias areas del conocimiento, en la gran mayoria de casos usa variables demograficas,

geograficas, psicograficas, para estructurar escenarios de analisis que permitan establecer



determinados comportamientos y tendencias, relacionados a la colectividad de clientes y la
colectividad de marcas de bienes y servicios.

Siempre hay que considerar la siguiente premisa: toda area del conocimiento tiene como
destino final los clientes.

En el caso particular de la mercadotecnia, una de las variables de estudio es, por ejemplo, el
precio: que para ciertos estudios serd considerada como independiente (influencia en las ventas)
y, para otros, como dependiente, como en el &mbito de la produccion.

Segun el autor (Santoyo, 2013) Las mdltiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de
variables conocidas como las “cuatro P”: Producto, precio, plaza y promocion. La figura 2.5

muestra las herramientas especificas de marketing para cada P.

Imagen 2. Variables conocidas como las “cuatro P”

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefo Negociacion
Caracleristicas individual

Periado de pago

Nombre de marca ags
Envase \ / Planes de crédito
Servicios

Clientes
meta

Pasicionamiento

buscado
Promocién Plaza o distribucion

Publicidad Canales

Ventas parsonaies Cob_f:nuru
Promocitn de Surtido

ventas Ubicaciones
Relaciones plblicas Inventario
Transporte

Loglsticn
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Fuente: Autor Santoyo, Adolfo Rafael Rodriguez en su Libro Fundamentos de Mercadotecnia

e El producto es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al
mercado meta.

e El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto.

e La plaza o distribucion incluye las actividades de la compafiia que hacen que el
producto esté a disposicion de los consumidores meta.

La promocidn implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los
clientes meta de que lo compren.

Segun (Kloter & Armstrong, 2008), todo proceso de Mercadeo se soporta en cuatro variables
fundamentales denominadas Mezcla de Mercadeo: se desarrolla una oferta de productos, se les
fija un precio acorde al producto y al publico objetivo, se pone a disposicion de los clientes a
través de los canales de distribucion (plaza) y se disefian programas comunicacionales
(promocidn) para dar a conocer el producto y/o la marca y estimular la demanda. Cada una de las
variables de la mezcla de marketing tiene una funcion especifica, todas se complementan y
confluyen en la variable producto. Es decir, dependiendo del producto se fija el precio, los
canales para comercializarlo y la forma de promocionarlo.

La funcidn de la variable producto es ser un factor de satisfaccion y debe responder por la
calidad y los valores agregados. Para esto las estrategias que puede desarrollar una empresa son:
desarrollo de nuevos productos, revitalizacién de los productos actuales, adaptaciones de
productos para mercados internacionales y eliminacion de productos.

La funcidn de la variable precio es recuperar costos y generar rentabilidad, teniendo en cuenta
obviamente los valores agregados del producto. Se espera siempre que el precio sea justo y

razonable. Hoy el costo esta en funcion del precio. Para tener precios competitivos las empresas



deben enfocarse en tener mayor productividad y mayor eficiencia, ello implica una disminucion
de costos que repercuten directamente en un mejor precio.

La funcion de la variable plaza es garantizar la llegada de los productos a los lugares de
compra y/o consumo también denominados canales de comercializacion, para que estén
disponibles al consumidor o usuario final en el momento, lugar y cantidades adecuadas.

La funcion de la variable promocion es estimular la demanda de los productos a traves de
diferentes estrategias comunicacionales que permitan la visibilidad y notoriedad del producto y/o
marca, que lleven a que el cliente tenga una percepcion positiva de ellos que lo induzca a la

compra.

7.4. DOFA

DOFA es la sigla de Debilidades, Oportunidades, fortalezas y amenazas. Como método
complementario del perfil de capacidad (PCI), del perfil de amenazas y oportunidades en el
medio (POAM) y del analisis de competitividad (perfil competitivo PC), el analisis DOFA ayuda
a determinar si la empresa si la organizacion esta capacitada para desempefiarse en su medio.
Cuanto mas competitiva es comparacion con sus competidores esta la empresa, mayores
posibilidades tiene de éxito (Gomez H. S., 2008)

7.4.5. Analisis DOFA
(Gomez H. S., 2008) Afirma que el analisis DOFA esta disefiado para ayudar al estratega a

encontrar el mejor acoplamiento entre las tendencias del medio, las oportunidades y amenazas y



las capacidades internas, fortalezas y debilidades de la empresa. Dicho analisis le permitira a la
organizacion formular estrategias para aprovechar sus fortalezas, prevenir el efecto de sus
debilidades, utilizar a tiempo sus oportunidades y anticiparse al efecto de las amenazas.

En el analisis DOFA deben incluirse factores clave relacionados con la organizacion, los
mercados, la competencia, los recursos financieros, la infraestructura, el recurso humano, los
inventarios, el sistema de mercadeo y distribucion, la investigacion y desarrollo, las tendencias

politicas, sociales, econdémicas y tecnoldgicas, y variables de competitividad.

Para los autores (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2002)EI analisis situacional algunas veces recibe
el nombre de Analisis SWOT (siglas en ingles); DOFA; es decir, la empresa debe identificar sus
fortalezas (S) y debilidades internas (W) y también examinar las oportunidades (O) y amenazas
externas (T). Cuando se examinan las fortalezas y debilidades internas, se debera enfocar en los
recursos de la compafiia, como los costos de produccién, las capacidades de comercializacion,
los recursos financieros, la imagen de la compafiia o de la marca, la capacidad de los empleados
y la tecnologia disponible. Al examinar las oportunidades y amenazas externas, se deben analizar
aspectos del ambiente de Disefio de un plan de Marketing para la empresa. Este proceso se llama
rastreo ambiental, que es la recopilacidn e interpretacion de datos acerca de fuerzas, hechos y
relaciones en el ambiente externo capaces de afectar el futuro de la empresa o la puesta en marcha del

plan de mercadotecnia.

7.5. Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio (POAM)



Con el fin de dar respuesta al primer objetivo para la empresa Meraki Frozen Yogurt, se
utilizaré la metodologia POAM, la cual permite identificar las amenazas y oportunidades del
medio y la metodologia PCI que mostrard la situacion actual de la empresa evaluando las
debilidades y fortalezas de la organizacion, lo anterior se realizaréa con el fin de poder analizar el
correspondiente diagndstico de mercado para la empresa en el corregimiento de Villagorgona.

El Autor (Gomez, 2008) determina en el libro gerencia estratégica que el POAM (Perfil de
Oportunidades y Amenazas en el medio), es la metodologia que permite identificar y valorar las
amenazas y oportunidades potenciales de una empresa. Dependiendo de su impacto e
importancia, un grupo estratégico puede determinar si un factor dado en el entorno constituye

una amenaza u oportunidad para la firma.

Imagen 3. Perfil de Oportunidades y amenazas (POAM)

Perfil de oportunidades y amenazas (POAM)

Callticaclién GRADO GRADO
IMPACTO
Amenazss Oportunidades
Factores
Allo |Medo | Baje | Alto | Madio | Baje | Alto | Medic | Bajo

Tecnoldgicos | | E | | £ » | | | B
Econémicos ] ] = » E E [ ] [ 3 E
Politicos E LB E = E E | B
Geograticos | 1 8 [ 3 IS = - | 1 =
Sociales E £ L3 | E = E E L

Fuente: libro Gerencia estratégica Autor Humberto Serna Gémez.

Segun el autor (Gomez, 2008) el POAM tiene una metodologia para su elaboracion:
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a. Obtencidn de informacion primaria o secundaria sobre cada uno de los factores objeto de

analisis.
b. Identificacion de las oportunidades y amenazas.
C. El grupo estratégico selecciona las areas de analisis (econémicas, politicas, sociales,

tecnoldgicas y geograficas) y sobre cada una realiza una tormenta de ideas.
d. Priorizacion y calificacion de los factores externos.
El grupo califica segun su leal saber y entender las oportunidades (A M B) y las Amenaza (A M
B); donde bajo es una oportunidad o amenaza menor y alta es una oportunidad o amenaza
importante. Luego se promedian las calificaciones y se obtiene el POAM.
e. Calificacion del impacto.
Siguiendo igual procedimiento, el grupo identifica el impacto actual de cada oportunidad o
amenaza en el negocio. Esta calificacion se hace igualmente en alto, medio y bajo.
f. Elaboracion del POAM.

El POAM asi elaborado permitira realizar el analisis del entorno corporativo, el cual
presentara la posicion de la compafiia frente al medio en el que se desenvuelve, tanto en el grado

como en el impacto de cada factor sobre el negocio.

7.6. Perfil de Capacidad Interna de la Compafiia (PCl):

(Gomez H. S., 2008) Define el Perfil de Capacidad Interna de la Compaiiia (PCI), como el
medio para evaluar las fortalezas y debilidades de la compafiia en relacion con las oportunidades
y amenazas que le presenta el medio externo. Es una manera de hacer el diagnostico estratégico

de una empresa involucrando todos los factores que afectan su operacion corporativa.



El PCI examina cinco categorias a saber:

1. La capacidad Directiva.

2. La capacidad competitiva (0 de mercado).
3. La capacidad Financiera.

4. La capacidad Tecnoldgica.

5. La capacidad del Talento Humano.

El perfil de fortalezas y debilidades se representa graficamente mediante la calificacion la
fortaleza o debilidad con relacién a su grado (A M B) para luego ser valorada con respecto a su

impacto en la escala de alto (A), medio (M), bajo (B).

Imagen 4. Categorias del PCI.

Categorias del PCI

RUPRRT, GRADO GRADO
IMPACTO

Debitidades Fortalezas

C tdart

Ao | Medio | Bajo | Allo |Medo | Bao | Alto | Medio | Bap

1. DIRECTIVA
2.COMPETITIVA

3. FINANCIERA

4 TECNOLOGICA
5 TALENTOHUNVANO

Fuente: libro Gerencia estratégica Autor Humberto Serna Gémez.
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Una vez determinado el diagrama, es posible examinar las fortalezas y debilidades relativas
de la firma en cada una de las cinco categorias generales, y determinar los vacios que requieren
correccion o consolidacion como fortaleza o debilidad. Dada su importancia, el perfil de
capacidad constituye una pieza fundamental en la definicion de la posicion relativa de la firmay

del curso de accidon mas conveniente.

El PCI se realiza de la siguiente manera:

a. Prepare informacion sobre cada una de las capacidades objeto de analisis.
b. Integre los grupos estratégicos.
C. Identifique fortalezas y debilidades, con tormenta de ideas.

d. Agrupe por capacidades.

- Capacidad Directiva.

- Capacidad Competitiva.

- Capacidad Financiera.

- Capacidad Técnica o Tecnoldgica.

- Capacidad de Talento Humano.

e. Califique y dele prioridad a la fortaleza o debilidad en la escala; alta, media o baja.
f. Pondere el impacto de la fortaleza y debilidad en el éxito actual del negocio.
g. Interprete la Matriz identificando sus fortalezas y debilidades de acuerdo con su impacto

en el negocio.



7.7. Estrategias

En un entorno tan competitivo como en el que se mueven las empresas hoy en dia resulta
claro que la adopcion de la estrategia apropiada es un factor decisivo para garantizar la
supervivencia

8. Definicidn de Estrategia

Existen diferentes definiciones respecto al concepto de estrategia, ya que algunos autores
consideran los objetivos como parte de la estrategia y para otros son medios para alcanzar la
estrategia. “la estrategia definida de forma amplia comprende la definicion de los objetivos,
acciones y recursos que orientan el desarrollo de una organizacion . La determinacion de las
metas y objetivos de largo plazo de una empresa, la adopcidn de cursos de accion y la

consecucion de los recursos necesarios para logara esas metas. (Gomez H. S., 2008)

Para el autor (Alberto, 2008)Las compafiias desarrollan planes estratégicos para aprovechar
las oportunidades de mercado y la manera como los gerentes de mercadotecnia disefian planes de

mercadotecnia para ayudar la compafiia a alcanzar sus objetivos propuestos

Por otra parte el autor (Chiavenato, Planeacion Estratégica, 2011) afirma que la estrategia
es, basicamente, el curso de accion que la organizacion elige, a partir de la premisa de una
posicion futura diferente le proporcionara ganancias y ventajas en relacion con su situacion
actual. Al mismo tiempo, la estrategia es un arte y una ciencia; es reflexion y accion, o bien, es
pensar para actuar y no tan sélo pensar antes de actuar. En esencia, la estrategia es una eleccion

que involucra a toda la organizacion y que consiste, por una parte, en seleccionar de entre varias



alternativas existentes la mas conveniente, de acuerdo con los factores internos y externos de la
organizacion; y, por otra parte, en tomar las decisiones con base en esa eleccion. E1 célculo de
las pérdidas y ganancias esta siempre presente en 1las consideraciones del estratega.

Para (Chandler, 2003), la estrategia es la determinacion de las metas y objetivos de una
empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para el

logro de dichas metas.

9. Planeacion.

Planear significa otear el futuro con la esperanza de disipar la incertidumbre de lo que podra
suceder; la planeacion de manera natural, lleva a pensar sobre la esencia de las organizaciones y
su destino, esto es, de qué manera habra de posicionarse en el ambiente, como afrontar los
riesgos y oportunidades de ese ambiente; decidir sus ambiciones de largo plazo que habra de
traducir en objetivo més especificos a corto plazo, y qué medios utilizara para conseguirlo.

(Herndndez Z. T., 2014)

Toda organizacion necesita tener un norte, directrices o politicas que la guien, que faciliten a
través del andlisis, tanto interno como externo, saber cuéles son los objetivos que se espera
obtener en el futuro y es alli cuando surge la planeacion estratégica. Definir el alcance, lo que se
quiere ser y establecer, y cual es la razon de ser de la empresa son algunos de esos aspectos
importantes que van a permitir plantear las estrategias necesarias para cumplir con lo que se
espera. La planeacion estratégica requiere que las personas encargadas de tomar las decisiones en
una empresa tengan claro qué clase de estrategias van a utilizar y como las van a adecuar a las

distintas alternativas que se van a presentar en la medida en que van creciendo o posicionandose



en el mercado. Se pueden analizar las estrategias con relacion a las actividades de la
organizacion y como se van a implementar en el corto o largo plazo, con miras a lograr los

objetivos propuestos en las politicas de la empresa. (Sierra, 2013)

9.2. Planeacion estratégica

Es el proceso que sirve a la empresa para determinar qué quieres lograr y las acciones
necesarias para obtener los resultados deseados.
Luego entonces, la planeacion estratégica es el proceso que se emplea para determinar qué
(los resultados que se obtendran) y como (las medidas que se tomaran).
El plan estratégico de una empresa incluira afirmaciones y detalles relativos a:
e Las oportunidades (posibilidades) y las amenazas (limitaciones).
e Las fortalezas (lo que se hace particularmente bien) y las debilidades (deficiencias).
e La intencion estratégica (una indicacion del estado ideal de la empresa)
e La mision estratégica (vision-misién-objetivos y alcance de las operaciones de la
empresa, en términos de productos y mercados).
e Las areas de resultados claves (ARC): (las categorias de las actividades-funciones de la
empresa en las que se debe realizar esfuerzos para hacer la mision y la intencion).
e Lasestrategias (los actos necesarios para que cada ARC se realice en un plazo de entre
uno y cinco anos).
e Los objetivos (enunciados especificos que detallan las acciones de cada una de las

estrategias que se deben realizar en un afio 0 menos).



e Los nexos con los costos (las relaciones entre las acciones y los recursos financieros).

(Hernéndez Z. T., 2014)

9.3.Planeacién Estratégica

La planeacion estratégica es el proceso que sirve para formular y ejecutar las estrategias de la
organizacion con la finalidad de insertarla, segin su mision en el contexto en el que se encuentra.

La planeacion estratégica abarca a la organizacién entera, sus caracteristicas son:

Horizonte de tiempo: proyeccion a largo plazo, incluyendo consecuencias y efectos que duran
varios afos.

Alcance: comprende la organizacién como un todo, todos sus recursos y areas de actividad, y se
preocupa por alcanzar los objetivos de nivel organizacional.

Contenido. Genérico, sintético y compresivo.

Definicion: esta en manos de la alta gerencia de la organizacion (en el nivel institucional) y
corresponde al plan mayor. Al que se subordina todos los demas planes (Chiavenato, Planeacion
Estratégica, 2016)

(KOTLER & ARMSTRONG, 2006) Afirman que, para garantizar la seleccion y ejecucion de
las actividades adecuadas, la planeacion estratégica resulta crucial. La planeacion estratégica
requiere tomar decisiones en tres &mbitos diferentes. El primero se refiere a administrar los
negocios de la empresa como los activos de una cartera de inversion. El segundo implica valorar
las fortalezas de cada negocio teniendo en cuenta la tasa de crecimiento del mercado y la
posicion competitiva de la empresa en el mercado. El tercer ambito se refiere a la definicion de
una estrategia. La empresa debe desarrollar un plan de juego para alcanzar los objetivos de cada

negocio a largo plazo.



(Miles & Snow, 1978) Proponen cuatro estrategias en funcién del dinamismo del entorno y
del espiritu emprendedor de la organizacion. Estas estrategias son: prospectora, analizadora,

defensora y reactiva.

10. Tipos de estrategias.

11. Estrategia prospectora

Se muestra permanentemente activa en la basqueda de nuevas oportunidades, Persigue ser
pionero en nuevos productos y en llegar a nuevos segmentos de mercado, incluso aunque no

todos los esfuerzos den una alta rentabilidad

12. Estrategia analizadora
Se concentran en el mantenimiento de su negocio basico, aunque sin renunciar al lanzamiento

de nuevos productos o la exploracién de nuevos mercados.

13. Estrategia defensora
Intenta conseguir y mantener una posicion segura y estable en los productos de su cartera.
Concentra sus esfuerzos en el incremento de la eficiencia mediante la optimizacion de las

operaciones internas (bajo coste).

14. Estrategia reactiva
Carece de estrategia competitiva alguna, su orientacion al mercado es muy debil. No actla

sobre su entorno: Solo reacciona cuando se ve presionado por el mismo.



15. Marco Contextual

Helado Soft o Helado Suave, también conocido como Soft serve o Soft cream, es un tipo de
helado de textura mas ligera que los helados normales, y se sirve a una temperatura mas elevada,
resultando més fécil apreciar su sabor y su textura cremosa al degustarlo.

Gelice Soft, Maquina De Helado Suave, Hace helado de textura suave (soft) cremoso y
Helado de Yogurt, tiene un Sistema Pre-enfriamiento. Conserva la mezcla fria en la tolva,

Topping, ingredientes que se utilizan para cubrir un helado, con escaparate de colores, formas
y diferentes texturas. Se considera un topping tanto a las salsas ligeras y cremas, como a los
ingredientes sdlidos.

Topineras, Nevera para Toppings y almacenamiento Capacidad para 12 azafates, 9
refrigerados y 6 azafates para toppings sin refrigeracion.

Azafates, bandeja es una plataforma baja disefiada para transportar cosas, especialmente, bebidas y

servicios de alimentacion. La superficie de las bandejas es lisa, pero con los bordes levantados.

Meraki, es una palabra que proviene del griego, significa aquello que nace del alma, con creatividad y

amor.

16. Marco Legal

Meraki Fronzen Yogurth, se constituyd ante camara y comercio el 20 de abril del afio 2019 en
la ciudad de Palmira, de acuerdo a los siguientes requisitos de caracter obligatorio Segin Decreto

1879 de 2008:



16.1. Matricula Mercantil Vigente

La solicitud de la matricula se debe hacer en la cAmara de comercio que corresponda segun la
ubicacion del establecimiento, diligenciando el formulario Registro Unico Empresarial- RUES
para la matricula de los establecimientos de comercio, sucursales o agencias, el cual se puede
adquirir en las sedes de Camara de Comercio, CADE o Supercade o a través de la pagina web de
la Camara correspondiente.
Para solicitar la matricula de un establecimiento comercial, se debe paralelamente o con
antelacién haber constituido la empresa como persona juridica o haberse registrado como

persona natural.

16.2. Concepto sanitario

Todo establecimiento debe cumplir con las condiciones sanitarias que se describen en la Ley
9 de 1979, que esta compuesta por titulos de caracter general como los de proteccién del medio
ambiente, suministro de agua, y salud ocupacional, asi como algunos especificos como el titulo
V denominado Alimentos, en el que se establecen las normas especificas a las que estan sujetos
los establecimientos industriales y comerciales en los que se realicen actividades que se
relacionan con alimentos.

En el caso de las personas juridicas y naturales que ejercen actividades en torno a los
alimentos como su fabricacion, procesamiento, distribucion y comercializacion, deben también

cumplir con los requisitos sanitarios establecidos en la Resolucion 2674 de 2013.



La autoridad sanitaria encargada de emitir el concepto sanitario para los establecimientos que

realizan expendio de alimentos es la Secretaria Distrital de Salud o sus entes territoriales.

16.3. Uso de suelo
Verificar que la actividad econdmica del establecimiento comercial se pueda desarrollar en la
ubicacion que se ha escogido, de acuerdo con el Plan de Ordenamiento Territorial y la
reglamentacion especifica del municipio, y solicitar el respectivo certificado de Uso de suelo a la
Oficina de Planeacion. En el caso de los establecimientos ubicados en Bogotd, se podra obtener
mayor informacién sobre la norma que aplica a un predio e informacién adicional del mismo, en
el enlace: http://sinupotp.sdp.gov.co/sinupot/index.jsf de la Secretaria de Planeacion Distrital

ingresando en el icono Consulta que se encuentra en la parte superior derecha.

16.4. Inscripcion en el RUT
Los comerciantes deben estar inscritos en el RUT (Registro Unico Tributario) y, si pertenecen

al régimen simplificado, deben indicar su RUT en un lugar visible del establecimiento.

16.5. Certificado de manipulacion de alimentos

Este es de caracter obligatorio para todos los empleados que manipulen alimentos y se debe
renovar anualmente. Existen varios institutos que cuentan con la autorizacion como Empresa
Capacitadora en Manipulacion Higiénica de Alimentos.

En Colombia, segun la Ley para el Fomento de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, Ley

590, las PYMES se clasifican asi:



e Microempresa: Personal no superior a 10 trabajadores. Activos totales inferio res a 501
salarios minimos mensuales legales vigentes

e Pequefia Empresa: Personal entre 11 y 50 trabajadores. Activos totales mayores a 501 y
menores a 5.001 salarios minimos mensuales legales vigentes.

e Mediana: Personal entre 51 y 200 trabajadores. Activos totales entre 5.001 y 15.000

salarios minimos mensuales legales vigentes.

17. Metodologia

De acuerdo con lo que se espera llegar con la investigacion y al nivel de andlisis a realizar,
segun el conocimiento cientifico (descriptivo, explicativo, exploratorio, correlacional), se toma el

tipo de estudio descriptivo, teniendo en cuenta los objetivos y todo lo anteriormente planteado.

17.1. Tipo de Estudio Descriptivo

Teniendo en cuenta el libro Metodologia de la Investigacion (Rivero, 2008), donde el autor
expresa que el estudio descriptivo sirve para analizar cdmo es y cémo se manifiesta un fenémeno
y sus componentes. Permiten detallar el fenémeno estudiado basicamente a través de la medicion
de uno o mas de sus atributos. Por ejemplo, la investigacion en Ciencias Sociales se ocupa de la
descripcion de las caracteristicas que identifican los diferentes elementos y componentes y, su
interrelacion.

El conocimiento sera de mayor profundidad que el exploratorio, el proposito de este es la

delimitacion de los hechos que conforman el problema de investigacion, como:



1) Establecer las caracteristicas demogréficas de las unidades investigadas (nimero de poblacion,
distribucion por edades, nivel de educacion, etc.).

2) ldentificar formas de conducta, actitudes de las personas que se encuentran en el universo de
investigacion (comportamientos sociales, preferencias, etc.)

3) Establecer comportamientos concretos.

4) Descubrir y comprobar la posible asociacion de las variables de investigacion.

De acuerdo con los objetivos planteados, el investigador sefiala el tipo de descripcion que se
propone realizar. Acude a técnicas especificas en la recoleccion de informacion, como la
observacion, las entrevistas y los cuestionarios. La mayoria de las veces se utiliza el muestreo
para la recoleccién de informacién, la cual es sometida a un proceso de codificacion, tabulacion
y analisis estadistico.

Por consiguiente y de acuerdo con lo anterior, esta investigacion se desarrolla con un tipo de
estudio descriptivo, debido a que se hace necesario especificar los aspectos del mercado,
marketing Mix, las caracteristicas demograficas, comportamientos sociales, formas de conducta,
actitudes de las personas, entre otros, que permiten describir la frecuencia y las caracteristicas
mas importante de un problema, llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes
predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas.

Lo anterior en busca de posicionar y fortalecer la presencia de la marca Meraki Frozen Yogurth.

17.2. Enfoque

(R. Hernandez Sampieri, 2006) Afirma la existencia de tres posibles enfoques a una

investigacion, ellos son: el enfoque cualitativo, cuantitativo y el mixto. En lo que refiere al



enfoque cuantitativo Sampieri plantea cuatro caracteristicas, ellas son: que mide fenémenos,
utiliza estadisticas, prueba hipétesis y realiza un analisis causa-efecto. En cuanto al proceso de
este enfoque dice que es secuencial, deductivo, probatorio y analiza la realidad objetiva. El autor
sefiala, ademas, cinco bondades, ellas son: la generalizacion de los resultados, el control sobre
los fendmenos, su precision, su réplica y su prediccién; En cuanto al enfoque cualitativo, el autor
plantea cuatro caracteristicas, ellas son: que explora los fenémenos en profundidad, se conduce
basicamente en ambientes naturales, los significados se extraen de los datos y no se fundamenta
en la estadistica. En lo que refiere al proceso, Hernandez Sampieri plantea cuantos puntos
principales, ellos son: que es inductivo, recurrente, analiza multiples realidades subjetivas y no
tiene una secuencia lineal. El autor también plantea bondades de este enfoque, sefiala que
contiene una profundidad de significados, es amplio, posee una riqueza interpretativa y una
contextualizacion del fendmeno

Por otro lado, Sampieri dice que el enfoque mixto es el que vincula datos cuantitativos y
cualitativos en un mismo estudio, para responder al planteamiento del problema. Cita a Mertens,
quien dice que en el enfoque mixto se usan datos cuantitativos en cualitativos y viceversay
ademas se pueden usar ambos enfoques para responder a problemas diferentes. Sampieri agrega
que en el enfoque mixto se sobrepasa una simple recoleccion de datos de diferentes modos sobre
el mismo fenémeno, se mezcla la l6gica inductiva y la deductiva, implicando un entrelazamiento
del planteamiento del problema, la recoleccion y planteamiento del problema, la recoleccion y el
analisis de los datos y en el reporte de los datos.

(Hernandez F. y., 2010) sostienen que todo trabajo de investigacion se sustenta en dos
enfoques principales: el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo, los cuales de manera

conjunta forman un tercer enfoque: El enfoque mixto.



El enfoque de la investigacion es un proceso sistematico, disciplinado y controlado, y esta
directamente relacionada a los métodos de investigacion que son dos: método inductivo
generalmente asociado con la investigacion cualitativa que consiste en ir de los casos
particulares a la generalizacion; mientras que el método deductivo, es asociado habitualmente
con la investigacion cuantitativa cuya caracteristica es ir de lo general a lo particular. El
proposito del siguiente tema es el de explicar los diferentes enfoques que se utilizan en una
investigacion cientifica y que representan la clave y guia para determinar resultados congruentes,
claros, objetivos y significativos.

El enfoque de investigacion que se empleara en el proyecto teniendo en cuenta lo expuesto
por los autores anteriormente mencionados, es el método mixto, debido a que permite recolectar
y analizar los datos cualitativos, complementandose con toda la informacién obtenida por
encestas y entrevistas, que establece relaciones de corte cuantitativo, de esta forma utilizar este
método en el proyecto es una herramienta de gran ayuda en la generacion de mayor transparencia

en las situaciones estudiadas.

17.3. Meétodo de investigacion deductivo - Inductivo:

Teniendo en consideracién el libro (Del Cid & Mendez, 2011), donde el autor afirma que el
método cientifico es hipotético - deductivo, parte de una teoria de la cual se deducen una o0 mas
hipétesis; de la cual después se deducen o desprenden las variables a estudiar.

También se afirma que la ciencia utiliza el método inductivo - deductivo. Esto se debe a que
al hacer una investigacion se procede de una manera circular: de los problemas y datos

particulares se pasa a darles una explicacion general; de aqui también se procede a buscar datos



empiricos que confirmen dicha explicacion, a observar si una idea formulada como hipotesis
tiene sustento real (deduccion).

Es importante darse cuenta de que la induccién y la deduccién son como dos movimientos
sobre un mismo tornillo: para un lado analizamos, para el otro deducimos. Al girar
analiticamente se ven las partes; al girar deductivamente se mira el conjunto. Ambos
movimientos giratorios son imprescindibles, son complementarios en la bisqueda de la verdad
sobre un fenémeno.

Cuando partimos de lo general a lo particular se dice que practicamos la deduccién; cuando
vamos de lo particular a lo general, la induccién. En el primer caso formulamos principios o
teorias generales (sobre seleccion de personal, generacion de utilidades, solvencia ética, salud
humana) y luego constatamos si en la practica de ciertos grupos o personas se observan, y en qué
medida, los rasgos que conforman esos criterios generales.

Como ciudadanos cientificos casi siempre somos inductivos: vemos que un dia y otro llueve
mas en las tardes que en las mafianas, mas en las partes de la ciudad donde hay arboles; luego de
observar que estas situaciones se repiten formulamos una ley general: la cantidad de lluvia esta
en proporcion directa con la humedad ambiental, etcétera.

Como lo plantea el autor en los parrafos anteriores, el método de investigacion deductivo es
un método empleado para deducir conclusiones l6gicas a partir de una o0 mas hipotesis, lo cual
esta ligado a un proceso de pensamiento que va de lo general a lo particular, segun el método la
conclusion se da a partir de la hipotesis. Este método deductivo es lo contrario al método

inductivo, el cual va de lo particular a lo general.



17.4. Fuentes de Informacion:

(Gomez M. M., 2005) Distingue tres tipos de fuentes de informacion:

Fuentes Primarias (directas). Constituyen el objetivo de la basqueda bibliogréafica y
proporcionan datos de primera mano, directamente del auto, algunos ejemplos de estas son;
libros, antologias, articulos de publicaciones periodicas, monografias, tesis y disertaciones,
documentos oficiales, trabajos, documentales, etc.

Fuentes Secundarias: son compilaciones, resimenes y listados de referencias publicadas en un
area de conocimiento en particular, donde se mencionan y comentan brevemente articulos,
libros, tesis, disertaciones y otros documentos relevantes; que compendian nombres y titulos de
revista y otras publicaciones periodicas, asi como sitios web, empresas, asociaciones, catdlogos
de libros bésicos entre otros.

Segun el grado de informacion Dado que no se puede adoptar un Unico criterio de
clasificacion, nuestro modelo para clasificar y describir las fuentes de informacion partira del
modelo mas clasico y frecuentemente utilizado por los diferentes autores proporcionan en
fuentes de informacidn primarias, obras de referencia, fuentes de informacion secundarias y
fuentes de informacion terciarias o secundarias refundidas.

* Fuentes de informacion primarias.

— Proporcionan informacion nueva, original y final en si misma.

— No remiten ni complementan a ninguna otra fuente.

— La informacion que se ofrece empieza y acaba en el mismo documento.

» Fuentes de informacion secundarias. Son aquellas que proporcionan informacion fruto del

analisis de las fuentes primarias.



— No contienen informacion nueva, final u original.
— Indican qué fuente o documento puede proporcionarnos la informacion.
— No contienen informacion acabada.
— Siempre remiten a fuentes o documentos primarios. Catalogos de bibliotecas, catalogos
comerciales, catalogos colectivos, repertorios, bases de datos

* Fuentes de informacion terciarias o secundarias refundidas. Son aquellas fuentes cuyo
contenido es el resultado del tratamiento documental de las fuentes secundarias, remitiendo a
otras fuentes o0 a otros documentos secundarios. Bibliografias de bibliografias, bibliografias de

repertorios. (Lorenzo, 2016).

17.5. Poblacion:

En la estructura demografica del corregimiento Villa Gorgona existe una poblacion total de

15.442 Habitantes. Dato el cual es calculado a partir de las cifras del DANE.

17.6. Muestra:

A partir de la siguiente aplicacion de formula se conocera el tamafio de la muestra.

No*Z*
(N—1)e? +o%Z?

n=

15.442 (0.5) (1,96) *2
7 (15.442-1)(0.01)+(0.5)2 (1.96)"2

n= 191 Total Muestra

Donde:



n= El tamafio de la muestra.

N= Tamano de la poblacion. 15.442.

G = Desviacion estandar de la poblacion 0,5
Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza, se toma en relacion al 95% de confianza que
equivale a 1,96.

e=Limite aceptable de error maestral varia entre el 1% (0,01).

18. Desarrollo Primer Objetivo
18.1. Analisis Externo POAM

En el mundo actual toda empresa u organizacion se ve afectada por la influencia de factores
externos que conforman su entorno, y de los cuales pueden derivarse oportunidades o amenazas
para la misma, estos factores son causas determinantes del éxito o del fracaso de una empresa,
por lo tanto es importante realizar un diagnostico sobre la relacién que existe entre la empresa
Meraki Frozen Yogurt y su entorno dando paso a minimizar las posibles amenazas y maximizar
las oportunidades aprovechando los aspectos sociales, politicos, tecnologicos, econémicos,
competitivos y geograficos intervinientes en esta. Este perfil permitira elaborar el anélisis del
entorno corporativo, el cual nos permitird ver cual es la posicion que tiene Meraki frente al

medio en el que se desenvuelve, logrando asi que los directivos puedan comprender los cambios



que se producen en el entorno externo, y ajustar el funcionamiento de la organizacién para ir al
encuentro de esos cambios.
10.1.1. Factores Econémico

Cuadro 1. Matriz (POAM) Factores Econémicos.

POAM MERAKI FROZEN YOGURT
FACTOR OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
A M B A M B A M B
ECONOMICO

Estabilidad de politica monetaria X X
Tendencia a reducir la inflacion X X
La politica Laboral (Reforma) X X
Creacion de nuevos impuestos X X
Expectativas de crecimiento real de PIB X X
Politica Fiscal X X
Inestabilidad del sector X X

Fuente: Elaboracion Propia.

Analizando el impacto de las principales variables econdmicas que se analizaron para la
empresa se observan altos niveles en el aprovechamiento de oportunidades que ofrece el entorno
econdmico que rodea a la empresa, para su crecimiento como pequefia empresa en cada uno de
los procesos oficiales para mejorar ventas, aumentar el mercado e incentivar al reconocimiento
de la marca.

De las variables anteriormente expuestas, se puede destacar que las oportunidades mas
importantes para Meraki estan en las tendencias a reducir la inflacion y en la estabilidad de la
politica monetaria, como bien sabemos la inflacion es conocida como la variacion o alza de los
precios en el mercado, es un fendmeno que afecta a la economia del pais, y dentro de esto,

I6gicamente también se ven afectadas las pequefias y medianas empresas (Pymes),esto debido a



que la inflacién trae varios problemas que conllevan a la desviacion del buen funcionamiento en
aspectos como en la disminucién de ventas debido a que las personas que tienen menor poder
adquisitivo al momento de comprar un producto, lo cual conllevaria a bajar la productividad,
aumento de costos entre otras problematicas, por lo anterior para Meraki es una gran oportunidad
y de alto impacto la que la inflacion tienda a reducir en la econémica colombiana ya que de esta
forma la empresa podra mantener 0 aumentar sus ventas , su productividad y a su vez disminuir
sus costos de produccion, por otro lado, la estabilidad politica monetaria también es una gran
ventaja para la empresa al mantener estable el flujo del dinero con menores tasas de interés como
instrumento dominante de esta politica, y que a su vez mantendra el control de la inflacion como
objetivo central.

Respecto a las demas variables de impacto medio meraki podré encontrar mecanismos que la
lleven a el aprovechamiento de estas oportunidades para el desarrollo de sus objetivos
corporativos, en tanto estas oportunidades les permita hacer frente a las dos amenazas que se
reflejan en el analisis econémico y que asecha en la actualidad a la mayoria de las empresas, una
de ellas es la creacion de nuevos impuestos por el gobierno y la otra en la inestabilidad que

pueda presentar el sector en el que se encuentra la empresa.

10.1.2. Factor Politico

Cuadro 2. Matriz (POAM) Factores Politicos.



POAM MERAKI FROZEN YOGURT
FACTOR OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
A M B A M B A M B

POLITICO
Politica del pais X X
Dogmas politicos X X
Politica de estimulo a las PYMES X X
Coordinacién entre lo Politico, econdmico X X
y social

Fuente: Elaboracion Propia.

Este factor es muy importante debido a que la politica es la clave para el desempefio exitoso
de un pais, por ende, las empresas actlan para contribuir con dicho desempefio, de esta manera
deben estar al tanto de las situaciones politicas que puedan afectar o generar oportunidad directa
o indirectamente a la organizacion, con el fin de estar preparados para responder a los cambios
que se presenten, aprovechar las oportunidades y poder mitigar los impactos negativos que estos
generen. Al realizar el andlisis de este factor para la empresa Meraki se evidencia que esta se
puede ver afectada indirectamente por los dogmas politicos, lo cual se refiere a una actitud
inflexible donde las afirmaciones son tomadas como una verdad irrefutable, sin embargo se
evidencia grandes oportunidades en cuanto a la politica del pais, la cual apunta a continuo
crecimiento, donde esta generando proyectos y mecanismos de apoyo para el sector alimenticio,
principalmente el negocio de los helados, otra oportunidad importante es la politica de estimulo a
las MYPES, donde el gobierno tiene como objetico mejorar las condiciones de acceso a créditos
para las MYPES, contribuyendo al aumento de la produccion y generacion de empleo, adicional
otras variables importantes que generan oportunidad para la empresa Meraki, son la credibilidad

de las instituciones y coordinacién entre lo politico, econémico y social, que permitiran el



continuo crecimiento de la empresa y el cumplimiento en todas las leyes y normas que regulan a

la empresa.

10.1.3. Factor Social

Cuadro 3. Matriz (POAM) Factores Sociales.

POAM MERAKI FROZEN YOGURT
FACTOR OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
A M B A M B A M B

SOCIAL
Incremento del indice de desempleo X X
Incremento del indice delincuencial X X
Crisis de valores X X
Politica salaria X X

Fuente: Elaboracion Propia.

En los impactos sociales que afecta el entorno de la empresa Meraki se observa que en la
totalidad de sus variables encontramos amenazas en el desarrollo pleno de su actividad, ya que el
desempleo genera pobreza y la pobreza, a su vez, produce inseguridad econdémica y social, lo
que afecta directamente el funcionamiento de las empresas, especialmente de las pymes y esto
obedece a el riesgo que se corre con el bajo consumo del producto debido a los altos niveles de
desempleo que llevaria a la disminucion de ventas, y adicionalmente a la alta inseguridad por la
delincuencia existente donde existe un riesgo latente de hurtos, robos u extorciones a la que se

expondria la empresa.

10.1.4. Factor Tecnologico

Cuadro 4. Matriz (POAM) Factores Tecnologicos.




POAM MERAKI FROZEN YOGURT
OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO

FACTOR
A M B A M B A M B

TECNOLOGICO
Telecomunicaciones X X

Automatizacidn de procesos como medio
para optimizar el uso del tiempo

Facilidad de acceso a la tecnologia X X

Globalizacién de la informacion X X

Nuevas tecnologias Industriales X X

Resistencia a cambios tecnoldgicos X X

Fuente: Elaboracion Propia.

El factor tecnoldgico para la empresa Meraki Frozen Yogurt se encuentra estable debido a que
la empresa cuenta con la maquina Pregelato perfecta para la produccion de los helados, siendo
esta la tecnologia apropiada para garantizar la satisfaccion del cliente en cuanto al producto que
ofrece, Sin embargo, ante los cambios constantes que presenta el mercado este factor presenta
una oportunidad alta en temas de investigacion, Automatizacion de procesos, globalizacion y
nuevas tecnologias industriales, que permita estar en una constante actualizacion de las nuevas
tendencias del mercado, los cambios que se presenten y de esta manera ajustar a la compafiia
rdpidamente a la nueva tecnologia.

En cuanto a las variables que generan amenaza para la empresa Meraki Frozen Yogurt nos
encontramos con Telecomunicaciones, facilidad de acceso a la tecnologia, y resistencia a
cambios tecnoldgicos, a pesar que el uso de redes sociales es fundamental como herramienta de
comunicacion para las empresas y Meraki la aplica de la mejor manera, las telecomunicaciones

presentan un alto grado de vulnerabilidad, donde utilizar estas redes sociales significa que datos



potencialmente sensibles pueden estar disponibles en las redes, generando un riesgo para la

privacidad e integridad de datos, virus sociales e infiltracion de datos.

10.1.5. Factor Competitivo

Cuadro 5. Matriz (POAM) Factores Competitivos.

POAM MERAKI FROZEN YOGURT
EACTOR OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
A M B A M B A M B
COMPETITIVO
Alianzas estratégicas X X
Rotacidn de talento humano X X
Nuevos competidores X X

Fuente: Elaboracion Propia.

En el anélisis de este factor, se encuentra que existe una oportunidad latente que es la de
generacion de alianzas estratégicas, actualmente Meraki ha logrado realizar con algunos de sus
proveedores alianzas que le han permitido reducir algunos de sus costos de operacion. por otro
lado se observan dos amenas de alto y mediano impacto, una de ella es el manejo de la rotacion
del talento humano, para la empresa se ha dificultado por factores culturales y sociales del sector
donde se encuentra ubicada la heladeria lograr retener al personal contratado, y en cuanto a los
nuevos competidores actualmente es una amenaza de mediano impacto ya que existen heladerias
que ofrecen un tupo de helado tradicional de leche, nosotros somos la Unica heladeria que ofrece
un helado diferente en forma, sabor y textura diferente, un helado suave de yogurt.

10.1.6. Factor Geograéfico

Cuadro 6. Matriz (POAM) Factores Geograficos.



POAM MERAKI FROZEN YOGURT
FACTOR OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
A M B A M B A M B
GEOGRAFICO
Dificultad de transporte aéreo —Terrestre X X
Ubicacién del sector X X

Fuente: Elaboracion Propia.

El sector donde se encuentra ubicada la compafiia, es un buen sitio para el corregimiento Villa
Gorgona, donde se ofrece un producto innovador y saludable para los consumidores de este
sector, por lo tanto, se evidencia que para la empresa Meraki Frozen Yogurt es una oportunidad
para el crecimiento continuo, el posicionamiento y reconocimiento de la marca en dicho sector.
Sin embargo, para la poblacion de Cali, Palmira entre otros sitios donde habiten personas que
quieran degustar del producto que ofrece Meraki Frozen Yogurt se veran limitados por la
dificultad de transporte, lo cual abre una vision para la empresa en cuanto a incursionar en

nuevos mercados.

18.2. Perfil de capacidades Internas PCI

Cuadro 7. Matriz del Perfil Competitivo PCI Capacidad Directiva.

DIAGNOSTICO INTERNO PCI MERAKI FROZEN YOGURT

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
FACTORES A M B A M B A M B
CAPACIDAD DIRECTIVA
Imagen corporativa — Responsabilidad Social X X
Uso de planes estratégicos — Analisis estratégicos X X
Evaluacion y pronostico del medio X X
Velocidad de respuestas a condiciones cambiantes X X
Comunicacion y control gerencial X X
Orientacion empresarial X X
Habilidad para responder a la tecnologia cambiante X X
Sistema de toma de decisiones X X




Sistema de coordinacion X X

Evaluacién de gestion X X

Fuente: Elaboracion Propia.

La capacidad directiva de Merari Frozen Yogurt, cuenta con ciertas fortalezas tales como;
sistemas de control y toma de decisiones esto obedece a que para los directivos es importante que
en el desarrollo efectivo de sus actividades internas, exista la comunicacion y control adecuado a
nivel directivo permitiendo la toma de decisiones rapidas, y sistemas de coordinacion acordes a
la operacion que en el momento exija el mercado. En cuanto a las debilidades encontradas, se
observa, con un nivel medio en velocidad de respuesta a las condiciones cambiantes, y la falta
del uso de planes estratégicos ya que a nivel directivo se desconoce algunas herramientas
administrativas como pautas para el establecimiento de objetivos y estrategias claras, no se tiene
una orientacion empresarial que permita la apertura de nuevos mercados debido a que se
encuentra apenas incursionando y creciendo en el mercado de villa Gorgona, no cuenta con
personal actualmente que tengan un alto nivel creativo lo que impide obtener ventajas
competitivas diferenciales gracias a las destrezas y las habilidades que se requieren en el
personal de una heladeria, por otro lado un factor de importante atencion, y finalmente, la
evaluacion a la gestion que permite realizar una retroalimentacién de los procesos llevados a

cabo dentro de la empresa se debe mejorar y darle mayor aplicacion.

Cuadro 8. Matriz del Perfil Competitivo PCI Capacidad Competitiva.

DIAGNOSTICO INTERNO PCI MERAKI FROZEN YOGURT

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

FACTORES A M B A M B A M B

CAPACIDAD COMPETITIVA




Fuerza de producto, calidad, exclusividad X

Lealtad y satisfaccién del cliente X

Participacién del mercado X

Bajos costos de distribucion y ventas X

Inversion en I&D para desarrollo de nuevos X
productos

Fortaleza del proveedor y disponibilidad de insumos | x X

Acceso a organismos privados o publicos X X

Portafolio de productos X X

Fuente: Elaboracion Propia.

En cuanto a la capacidad competitiva de la empresa se identifican fortalezas tales como: La
fuerza del servicio y su calidad y exclusividad, ya que el helado es un producto final de alta
calidad, acompafiado de un excelente servicio al cliente y se ofrece un producto nuevo en textura
y servicio al acostumbrado por este mercado, todo el servicio y el producto se entrega en las
mejores condiciones al cliente final, la lealtad, la disponibilidad de insumos que nos permite
tener un stock de inventarios para la elaboracién del producto al dia, y finalmente se esta
trabajando por maximizar esa fortaleza débil de contar con un amplio portafolio de servicios ya
que solo desde hace poco se tomd la iniciativa de realizar un estudio de los demas deseos que
tienes sus clientes . Por otra parte, dentro de sus debilidades se encuentran, se puede concluir que
existe falencias en participacion en el mercado debido a la falta de una vision amplia 'y

competitiva, lo cual deja ver que falta organizacion y planeacion en este aspecto competitivo.

Cuadro 9. Matriz del Perfil Competitivo PCI Capacidad Financiera.

DIAGNOSTICO INTERNO PCI MERAKI FROZEN YOGURT

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

FACTORES A M B A M B A M B

CAPACIDAD FINANCIERA

Acceso a capital cuando lo requiera X X




Grado de utilizacion de su capacidad de X X
endeudamiento

Rentabilidad, retorno de la inversion

Liquidez, disponibilidad de fondos internos X

Comunicacidn y control gerencial X

Habilidad para competir con precios X

Estabilidad de costos X X

Fuente: Elaboracion Propia.

En el perfil de capacidad financiera se identifican fortalezas tales como: el grado de capacidad
de endeudamiento lo que le permite a la empresa tener pasivos muy reducidos, y estabilidad de
costos. En cuanto a las debilidades se encuentran: el acceso de capital cuando se requiere porque
no se cuenta con un gran musculo financiero para ello, el retorno a la inversion que su porcentaje
de recuperacion es bajo respecto a lo que se esperaba, liquidez y la habilidad para competir con
precios este ultimo afecta altamente debido a la empresa porque aunque ha logrado reducir
costos y bajar porcentajes de precios ha sido dificil tener la ventaja y habilidad de competir con
los precios del mercado de villa Gorgona, y esto es ademas porgue el helado requiere de costos
altos en los insumos y nos frena para generar precios competitivos.

Cuadro 10. Matriz del Perfil Competitivo PCI Capacidad Tecnoldgica.

DIAGNOSTICO INTERNO PCI MERAKI FROZEN YOGURT

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

FACTORES A M B A M B A M B

CAPACIDAD TECNOLOGICA

Habilidad técnica X X

Capacidad de innovacidn X X

Nivel de tecnologia utilizado en los productos

Efectividad en la produccidn

Valor agregado al producto

Nivel tecnoldgico X

X | X [X | X | X

Aplicacién de tecnologia de computadores X




Fuente: Elaboracion Propia.

El perfil tecnoldgico de la empresa se encuentra en un nivel intermedio en sus fortalezas
tecnoldgicas esto ademas obedece a que por su actividad y su tamarfio aln no se exige para su
funcionamiento altos niveles de tecnologia, desde la que actuablemente maneja le permite a la
empresa ser flexible en su proceso de elaboracion de helado y ademas con el cumplimiento de las
necesidades y gustos de sus clientes a la hora de la entrega final del producto. En cuanto a las
debilidades se distingue la capacidad de innovar debido a que cuenta actualmente, aunque
maneja tecnologias de baja gama en sus procesos, sin embargo, la empresa esta en la capacidad a
responder de forma positiva frente a innovaciones de productos, presentaciones, entre otras, y a

enfrentar a los nuevos desafios tecnoldgicos que deba enfrentar e implementar.

Cuadro 11. Matriz del Perfil Competitivo PCI Capacidad del Talento Humano.

DIAGNOSTICO INTERNO PCI MERAKI FROZEN YOGURT

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
FACTORES A M B A M B A M B
CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO
Nivel académico del talento humano X X
Experiencia técnica X X
Estabilidad X X
Rotacidn X X
Motivacion X X
Nivel de remuneracion X X
Accidentalidad X X
indices de desempefio X X

Fuente: Elaboracion Propia.




En cuanto a la capacidad de Talento Humano de la empresa se ve fortalecido por factores
como: el bajo nivel de ausentismo, el nivel de pertenecia que maneja nuestro personal, la
motivacion al personal a través de estimulos no monetarios, y por los bajos indices de
accidentalidad, la empresa tiene la filosofia de mantener satisfecho y feliz a nuestros cliente
interno, quien trasmitira siempre una buena actitud al cliente externo, ademas es importante nos
solo atraer, si no también retener y mantener el talento humano. Las debilidades identificadas
son: El nivel académico del talento humano ya que la mayoria de los empleados tiene académico
bésico y algunos pocos un nivel técnico. La rotacion del personal, ya que no perduran en los
cargos establecidos debido a la variedad de labores que tiene que realizar y al horario que se
maneja, dentro de la empresa. Otro factor son los retiros que se han dado por factores culturales
del lugar donde se ubica la empresa y por ultimo el indice de desempefio, la empresa no realiza

una evaluacion formal del desempefio de las personas que laboran dentro de ella.

Cuadro 12. Matriz y Anélisis DOFA.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

0O1: Estabilidad de Politica Monetaria A2: Inestabilidad del Sector
02: Tendencia a reducir la Inflacién A3: Dogmas Politicos

A4: Incremento del indice del
03: La Politica Laboral desempleo

MATRIZ DO FA O4: Expectativas de crecimiento real de [ A5: Incremento del indice

PIB delincuencial
O5: Politica Fiscal AG6: Crisis de Valores
06: Politica el Pais A7: Politica Salarial

A10: Resistencia a cambios
O7: Politica de Estimulo a las PYMES tecnoldgicos




08: Coordinacion entre lo politico,
econdémico y Social

09: Automatizacidn de Procesos para
optimizar el uso del tiempo

010: Globalizacion de la informacién
0O11: Nuevas Tecnologias Industriales
012: Alianzas estratégicas

013: Ubicacién del sector

Al1l: Rotacion de Talento Humano

A12: Nuevos Competidores
A13: Dificultad de transporte

FORTALEZAS

Estrategias FO

Estrategias FA

F1: Imagen corporativa — Responsabilidad
Social

F2: Comunicacién y control gerencial
F3: Sistema de toma de decisiones
F4: Sistema de coordinacién

F5: Evaluacién de gestidn

F6: Fuerza de producto, calidad,
exclusividad

F7: Lealtad y satisfaccion del cliente

F8: Bajos costos de distribucion y ventas

F9: Fortaleza del proveedor y disponibilidad
de insumos

F10: Portafolio de productos

F11: Grado de utilizacidn de su capacidad de
endeudamiento

F12: Estabilidad de costos

F13: Habilidad técnica

F14: Nivel de tecnologia utilizado en los
productos

F15: Efectividad en la produccion

F16: Valor agregado al producto
F17: Nivel tecnoldgico

F18: Experiencia técnica

F12-02 liderazgo en costos, identificar
los elementos que generen costo en los
productos y servicios, mediante un
sistema de cotizacidn eficiente y eficaz
de acuerdo a la politica comercial y
econdmica del pais anualmente.

F6-013 Ejecutar un ejercicio de
benchmarking en grandes y medianas
empresas de la competencia del sector,
para determinar en qué variables, como
tiempo de entrega, calidad del producto,
precio entre otros, son mas fuertes para
asi contrarrestar este impacto.

F14-011 Conseguir alianzas con
proveedores con el fin de garantizar un
recambio de tecnologia obsoleta por
tecnologia de punta, haciendo asi que la
empresa tenga un buen desarrollo
tecnoldgico.

F2 - 010 fortalecer la comunicacion en
los canales alternativos, Aprovechando
la alta conectividad que tiene los
usuarios con canales digitales y redes
sociales, con el fin de crear una disciplina

F19-A4 Crear ambientes de trabajo
amigable y confortable, con el fin de
darle prioridad al empleado
nacional y no aumentar los indices
desempleo en el pais.

F15-A12 Utilizar la capacidad
instalada al maximo para tener un
producto de buena calidad en el
menor tiempo y satisfacer la
demanda del mercado, dando lugar
a una cobertura mayor en el
mercado

F9-A2 Generar Alianzas estratégicas
con principales proveedores de
insumos que permita mantener un
stock de materias primas
permanentes con el fin de no
retrasar los procesos de produccion.




F19: Estabilidad

F20: Motivacion

en el manejo de la herramienta
(Atencidn, publicaciéon e informacién de
promociones y publicidad).

DEBILIDADES

Estrategias DO

Estrategias DA

D1: Uso de planes estratégicos — Andlisis
estratégicos

D2: Velocidad de respuestas a condiciones
cambiantes

D3: Evaluacidn y pronostico del medio
D4: Orientacion empresarial
D5: Habilidad para responder a la tecnologia

cambiante

D6: Inversidn en 1&D para desarrollo de
nuevos productos

D7: Acceso a organismos privados o
publicos

D8: Acceso a capital cuando lo requiera

D9: Liquidez, disponibilidad de fondos
internos

D10: Habilidad para competir con precios

D11: Capacidad de innovacion

D12: Aplicacion de tecnologia de
computadores

D13: Nivel académico del talento humano

D14: Rotacién

D15: indices de desempefio

D3-D4-010 Realizar investigacion de
mercado permanente que permita
conocer nuevas tendencias, posicion de
la competencia, productos sustitutos,
entre otros, que nos ayuden a
aprovechar esas nuevas oportunidades
en el mercado y fortalecer las
debilidades a través de la
potencializacién de estas.

D1-012 Disefiar e implementar la
planeacién estratégica para orientar la
actividad de la compafiia, visualizarla en
el futuro y hacerla sostenible a través del
tiempo.

D2-08 Ampliar el portafolio de
productos identificando posibles
mercados secundarios o nuevos
segmentos que permitan ala compafiia
crear un océano azul, o mercados
inexplorados para no depender de la
accion de la competencia, parta
encaminar el negocio a nuevas y propias
oportunidades.

D7-A13 Disefiar un programa de
fidelizacion del cliente con el fin de
mantener y fortalecer las relaciones
con los clientes por medio de
promociones, detalles en fechas
especiales, entre otros sistemas de
comunicacion y recordacién.

D10-A12 Estandarizar los procesos
para mejorar costos y tener precios
competitivos.

D14 - A11 Elaboracién de los
perfiles del cargo que permita
mejorar la seleccidn del personal,
dejando claro lo que la empresa
espera del empleado y las
funciones a desempeiiar.

Fuente: Elaboracion Propia.

19. Desarrollo Segundo Objetivo




19.1. Diagnostico de mercadeo de la empresa Meraki Frozen Yogurt en el
corregimiento de Villagorgona

Las siguientes preguntas fueron elaboradas para recolectar informacion especifica sobre el
comportamiento y preferencias de los consumidores de los helados que actualmente se ofrecen

en el mercado, versus la propuesta del presente proyecto.

Grafica 1. Edad.

1. Edad

200 respuestas

® Entre 15y 25

@ Entre 26y 30
Entre 31y 40

® Was de 41

Fuente: Elaboracion Propia.

De las 200 personas encuestadas, encontramos que el porcentaje mayor con el 35% esta entre
los 31 y 40 afios de edad, seguido de edades entre 26 y 30 con el 24%, y del rango entre 15y 25

con el 22,5% y tan solo un 18,5% con edades entre los 26 y 30 afios de edad.

Grafica 2. Sexo.
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2. Sexo

200 respuestas

@ Mujer
® Hombre

Fuente: Elaboracion Propia.

De las 200 encuestas realizadas el 42% corresponde a sexo masculino y el 58% al sexo

femenino siendo este el de mayor participacion.

Grafica 3. Tipo de Helados que le Gusta.

3. ;Qué tipo de helados le gusta?

200 respuestas

® Deleche en Bola

® De leche en helado suave
O Deyogurt en helado suave
® Artesanal

Fuente: Elaboracién Propia.

Los resultados de la encuestan arrojan que de las 200 personas que dieron respuesta a esta

pregunta, el 38% prefieren el helado suave de yogurt, el 29% de las personas les gusta helados
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artesanales, el 18,5% les gusta de leche en presentacion de bola, y por ultimo con el menor

porcentaje el 14,5% les gusta de leche en helados suaves.

Grafica 4. Preferencia de Sabor.

4. i Qué sabores prefieres?

200 respuestas

® Fresa

@ Chocolate
Maracuya

@ Frutos Rojos

@ Yooqurt Matural

Fuente: Elaboracion Propia.

El 31,5% de las personas encuestadas prefieren el sabor de frutos rojos, el 24% de maracuya,
el 15.5% de chocolate, se presenta también un porcentaje de 15,5% para el sabor de yogurt

natural, y el 13,5% les gusta el sabor de fresa.

Grafica 5. Preferencia en funcion de los ingredientes.

69



5. En funcion de sus ingredientes, ;Qué helado prefiere?

200 respuestas

@ De cremas (chocolate, nata, vainilla..
3]

@ Ce frutas (mango, fresa, meldn,
liman...)

) Sundaes (con sirope, frutos secos,
trozos de chocolate...)

@ De sabores de otros productos
conocidos (De cheesecake, de oreo,
de ferrero, de brownie, de baileys...)

Fuente: Elaboracion Propia.

El 32% de las personas prefieren que los ingredientes de un helado sean de frutas, el 26.5%
prefieren sabores de otros productos conocidos, el 26% prefieren helados de cremas, y el 15,5%

prefieren sundaes (con sirope, frutos secos, trozos de chocolate).

Grafica 6. Frecuencia de consumo en el mes.

6. i Con que frecuencia mensualmente consume helados?

200 respuestas

® UnaVez
@ Entre dos y cinco veces
@ Mas de cinco veces

Fuente: Elaboracion Propia.

Del 200% de las personas encuestadas, el 50% respondi6 que consume helados entre 2y 5

veces por mes, esto podria significar una frecuencia de consumo que permitiria un crecimiento
70



del negocio. El 37,5% de las personas consume una vez en el mesy el 12,5% restante consume
helados més de cinco veces en el mes, también representaria un segmento interesante para el

negocio.

Grafica 7. Variables que influyen en la decisién de compra.

7. Cuando compras un helado, ;Que es lo que influye en tu decision de
compra?

200 respuestas

@ Marca

@ Frecio
Presentacidn

@ Calidad y Sabor

NV

Fuente: Elaboracion Propia.

El resultado arroja que para el 75% de las personas encuestadas influye en su decision de
compra la calidad y el sabor del helado, tan solo el 8.5% influye la marca en el momento de
realizar la compra, estos son los dos factores mas representativos que influyen en la decisién de

compra de los consumidores de helado segun resultados de la encuesta.

Grafica 8. Lugares en los que suele comprar.
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8. i A cual de estos lugares suele acudir para comprar helados?

200 respuestas

@ Tienda de Barrio
@ Farmacia
Carrito de helado ambulante
@ Supermercado
@ Heladerias

Fuente: Elaboracion Propia.
El resultado arroja que un 85% de las personas acuden a heladerias para comprar helado, tan
solo el 7,5 lo hace en una tienda de barrio y el restante con el 7% realiza la compra en un

supermercado.

Grafica 9. Decisién de compra en establecimiento que ofrece experiencia nueva.

9. ;Consideraria comprar helados en un establecimiento que ofrece una
experiencia de consumo diferente como nuevos sabores y nuevas
presentaciones?

200 respuestas

@S
@® Mo

Le es indiferente

Fuente: Elaboracion Propia.
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De las 200 personas encuestadas un 88.5% afirman estar de acuerdo en comprar helados

donde se presente una experiencia de consumo diferente, tan solo el 9,5% le es indiferente.

Grafica 10. Identificacién de Marca.

10. ;Qué marcas de helado ha comprado ultimamente?

200 respuestas

@ McDonald's
® mimo's
Dancali
@ Weraki Forzen Yogurt

@ Dari
® Colombina

Fuente: Elaboracion Propia.

El resultado de la encuesta arroja que el 33% de las personas a generado mayores compras en
McDonald’s, en los Gltimos dias, esto obedece a que es la marca de mayor recordacion, seguido
esta con un 20,5% colombina, un 19% en mimo’s, un 12% en Dancali y con un 11% esta nuestra

marca, evidenciandose que se debe trabajar fuertemente en posicionamiento de marca.
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Grafica 11. Importancia de Costo.

11. ;Qué importancia tiene el costo en el momento de la compra?

200 respuestas

® Sumamente Importante
@ Wedianamente Importante
@ Mo tan importante

Fuente: Elaboracion Propia

Para el 37,5% de las personas encuestadas la importancia del costo del helado en el momento
de la compra no es tan importante, mientras que para el 39% es medianamente importante y el

23.5% el costo a la hora de la compra es un factor sumamente importante.

Grafica 12. Presupuesto de Inversion.

12. ;cuanto estaria dispuesto a pagar por un helado de yogurt?

200 respuestas

@ 2500
@ 4.000
® 5.000
@ 10.000

Fuente: Elaboracion Propia.
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Del 200% de las personas encuestadas, el 33% respondié que pagaria por un helado $5.000,
El 27% esta dispuesto a pagar de $4.000, el 23,5% pagaria por disfrutar de un helado de yogurt

$10.000 y tan solo el 16% pagaria $2.500.

Grafica 13. Preferencia de Promocion.

13. ;Qué tipo de promociones prefieres al comprar un helado?

200 respuestas

@ Dos porUno
@ Descuentos
Premios por el consumo

Fuente: Elaboracion Propia.

El 56% de las personas prefieren que al momento de comprar helado les ofrezcan
promociones de 2 por uno, mientas que el 26% prefiere que se le realice descuentos y el 18%

premios por consumo.
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Grafica 14. Medio de Informacion.

14. ;Cual es el medio de comunicacion que usted prefiere para recibir
informacion sobre el helado?

200 respuestas

@ Televisidn
@ Flayers
Redes Sociales

Fuente: Elaboracion Propia.

El resultado de la encuesta para esta pregunta arroja con gran evidencia que el 75% de las
personas prefieren recibir informacion del producto, marca y de mas a traves de redes sociales, y
el 21% television, los flayers son muy pocos elegidos por ser un medio de comunicacion muy

tradicional.

Matriz de Hallazgo:

Se presenta un mayor consumo de helado en las personas entre los 31 y 40 afios de edad en
su mayoria mujeres, adicional se evidencia una tendencia al consumo de helado suave de yogurt,
inclinandose a las adiciones de frutas, en un 50% se realizan compras entre dos y cinco veces al
mes, donde influyen principalmente la calidad, el sabor del helado, que el sitio sea en un
heladeria que ofrezca una experiencia de consumo diferente como nuevos sabores y nuevas

presentaciones, donde el precio de la compra no estan importante y lo que realmente buscan es la
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satisfaccion, la mayoria de las personas prefieren las promociones de dos por uno y prefieren que

el medio de comunicacion para recibir informacion sea a traves de las redes sociales.

Cuadro 13. Matriz de Hallazgos.

TABLA MATRIZ DE HALLAZGOS

VARIABLES

HALLAZGOS

PRODUCTO

Las personas consumen helado entre dos y cinco veces al mes.

La tendencia es un helado a base de yogurt, siendo este un producto mas
nutritivo.

El 31 % de las personas prefieren el helado de sabor de frutos rojos.

El 32 % de las personas prefieren que los ingredientes de un helado sean
frutas.

Al 75 % de las personas les influye en la decisional de compra calidad y
sabor del producto.

PERSONAS

El perfil consumidor es en un 58% Femenino y un 42 % Masculino.

La edad promedio de las personas mas encuestadas esta entre los 31y 40
anos.

Las personas prefieren ir directamente a las heladerias a degustar un
delicioso helado comodamente que comprarlos en las tiendas o
supermercados.

Un 88.5 % prefieren comprar helados en un establecimiento que ofrece una
experiencia de consumo diferente, como nuevos sabores y presentaciones.

PRECIO

El 33% de los consumidores estarian dispuestos a pagar por un helado
5.000 pesos.

El 27% de los consumidores estarian dispuestos a pagar por un helado
10.000 pesos.

PLAZA

Las personas frecuentan normalmente los establecimientos de marca y de
reconocimiento.

PROMOCION

Las personas prefieren recibir informacién sobre los helados por medio de
las redes sociales.

En un 56 % los consumidores prefieren que les ofrezcan promociones de
dos por uno.

Fuente: Elaboracion Propia.




Ficha Técnica:

Cuadro 14. Ficha Técnica.

Se tuvo en cuenta la poblacion total del

Universo corregimiento de Villa Gorgona, la cual
corresponde a 15.442 habitantes, dato que es
calculado a partir de las cifras del DANE

Cubrimiento El trabajo de campo se desarroll6 en el municipio

candelaria en el corregimiento de Villa Gorgona.

Periodo de recoleccion de datos

13 de septiembre del 2019 al 7 de Octubre del
2019

Grupo objetivo

Dirigida para todas las personas mayores de 15
afios en adelante del corregimiento de Villa
Gorgona con gustos por los helados de yogurt.

Tamafio y distribucion de la muestra

Se realizaron 200 encuestas distribuidas de la
siguiente manera:

Hombres: 84
Mujeres: 116
Error de Muestreo 5%
Nivel de Confianza 95%

Técnicas de Analisis Estadisticas

Anaélisis descriptivo de informacidn recogida por
medio de encuestas

Fuente: Elaboracion Propia.

La elaboracion de esta encuesta dio como resultado el conocer las variables mas importantes

de los consumidores de helados, los gustos y las necesidades, donde evidentemente se muestran

una tendencia de alimentacion mucho mas saludable, en establecimientos de heladerias

reconocidos y de marcas posicionadas en el mercado, que ofrezcan una gran variedad de sabores

y de nuevas combinaciones o adiciones que conquiste el paladar de los consumidores con

innovacion y un producto de primera calidad, permitiendo satisfacer este gran mercado potencial.




20. Desarrollo Tercer Objetivo
21. Estrategias de Mercadeo que permiten el cumplimiento de los objetivos de la

empresa Meraki Frozen Yogurt.

Una vez aplicado los diferentes métodos que dan respuesta a los objetivos propuestos, dentro
de los cuales se realiza el estudio de percepcion de los clientes de la empresa Meraki Frozen
Yogurt y la elaboracion del cruce DOFA entre las variables de las matrices POAM y PCI que
permiten identificar y dar un diagndstico de resultados, donde las herramientas y métodos
anteriormente mencionados, permiten proceder a definir los objetivos concernientes al plan de

mercadeo y se elaboran una serie de estrategias que apuntan al logro de los objetivos propuestos.



Matriz resumen plan de mercadeo.

Cuadro 15. Matriz Resumen Plan de Mercadeo.

Objetivos Estrategias Actividades Tiempo de | Responsable Presupue | Indicadore
Estratégicos Cumplimie sto sde
nto Gestion
Aumentar la | Crear alianzas estratégicas con | 1. calcular costos altos actuales. | 1 Semana Gerente S (Costo /
participacidn | principales proveedores de 2. Programar adecuadamente el | 4 Semanas 1.800.000 | Precio de
en el insumos que permita un stock | gbastecimiento de insumos. Venta)
Meljca.do de materias primas 3. Negociar precios razonables. | 5 Meses
(Objetivo de | permanentes no retrasar los -
Crecimiento). | procesos de producciény 4. Reneg.ouar con p'r(?veedores > Meses
reducir costos. el material y el servicio.
Fortalecimie | Fortalecer la comunicacion en 1. Contratar freelance en 3 Semanas | Recursos S (Ndmero
ntoy los canales alternativos, marketing. Humanos 2.500.000 | de Visitas
Posicionamie | aprovechando la alta Pagina
nto dela conectividad que tienen los 2. Creacidn de pagina web. 2 Semanas | freelance en wed y
marca usuarios con canales digitales y marketing y Redes
redes sociales, con el fin de ventas Sociales /
crear una disciplina en el 3. Construccidn de contenidosy | 2 Semanas | freelance en Numeros
manejo de la herramienta en promocién de las redes sociales. publicidad o de Visitas
(Atencidn, publicacién e disefio grafico Pagina
informacion de promocionesy | 4. Realizar campafia publicitaria | 3 Semanas | freelance wed y
publicidad). en medios digitales disefio web Redes
Sociales
mes
anterior)
Fidelizacion Disefiar un programa de 1. Realizar descuentos y 1 semana Gerente S ( Numero
del Cliente fidelizacidn del cliente con el promociones por compra. Administrativay | 1.000.000 | de Clientes




fin de mantener y fortalecer las | 2. Establecer una base de 2 Semanas | Gerente Nuevos /
relaciones con los clientes por compras para ofrecer General Numero de
medio de promociones, descuentos. Clientes
detalles en fechas especiales, 3. Premiar al cliente fiel en 2 Semanas trimestre
entre otros sistemas de fechas especiales. anterior) *
comunicacion y recordacién. 4. Definir fechas y dias 1 Semana 100.
especificos de las promociones.
Incrementar | Ampliar el portafolio de 1. Buscar Asesoria Experta para | 1 mes Gerente S (Namero
ventasy productos identificando obtener datos sobre el Administrativay | 3.000.000 | de Ventas
nuevos posibles mercados secundarios | comportamiento del mercado y Gerente que
mercados 0 nuevos segmentos que el consumidor en particular. General correspon
ermita a la compania crear un - dena
P . P 2. Cotizar y presentar propuesta | 1 mes
océano azul, o mercados . nuevos
. a la gerencia general para
inexplorados para no depender L. productos
L, . autorizacion.
de la accién de la competencia, — / Numero
. . 3. Definir los nuevos productos | 2 meses
y encaminar el negocio a de Ventas
. de acuerdo a los deseos de los
nuevas y propias ) totales)
. clientes.
oportunidades. —
4. Definir fechas para llevar a 3 meses

cabo el nuevo lanzamiento de
productos.

Fuente: Elaboracion Propia.




Detalle de estrategias
Estrategia 1.

Cuadro 16. Estrategia 1.

AREA COMPRAS Y GESTION CADENA DE SUMINISTRO

OBIJETIVO Establecer acuerdos comerciales con proveedores.

ESTRATEGIA Crear alianzas estratégicas con principales proveedores de insumos que
permita un stock de materias primas permanentes no retrasar los procesos
de produccidn y reducir costos.

ACTIVIDADES 1. Calcular costos altos actuales
2. Programar adecuadamente el abastecimiento de insumos.

3. Negociar precios razonables
4. Renegociar con proveedores el material y el servicio

META Reducir costos e inventarios

BENEFICIO Aumento de la rentabilidad y ofrecer a los clientes mejores precios y oferta

COSTO Honorarios gerente:$ 1,500,000 y rodamiento visita proveedores: 300.000

TIEMPO DE EJECUCION | 6 meses

RESPONSABLE Gerente general

INDICADOR (Costo / Precio de Venta)

Fuente: Elaboracion Propia.

Crear alianzas estratégicas con los principales proveedores se presentan como un terreno rico

en oportunidades ya que como es evidente, y dado que el proceso esta orientado a la reduccién

de costos es conjunto y no individual, resulta esencial que exista equidad al momento de

distribuir los beneficios de la colaboracion los proveedores, esto permitird que la empresa

obtener una cadena de suministro eficiente en donde se haga mas facil identificar los

intercambios y los costos que se producen a lo largo del camino. Con el objetivo de disminuir

estos costos, llevando a que el precio del producto final para el cliente también disminuya.




Estrategia 2.

Cuadro 17. Estrategia 2.

AREA GESTION TECNOLOGICA Y COMUNICACIONES
OBJETIVO Reconocimiento de marca a través de canales digitales.
ESTRATEGIA Fortalecer la comunicacién en los canales alternativos, aprovechando la alta

conectividad que tienen los usuarios con canales digitales y redes sociales,
con el fin de crear una disciplina en el manejo de la herramienta en
(Atencidn, publicacion e informacién de promociones y publicidad).

ACTIVIDADES 1. Contratar freelance en marketing

2. Creacion de pagina web.

3. Construccién de contenidos y promocion de las redes sociales

4. Realizar campaia publicitaria en medios digitales

META Aumentar la participacién en el mercado

BENEFICIO Incremento en ventas

COSTO Pago servicios freelance: $ 2,500,000

TIEMPO DE EJECUCION | 2 meses

RESPONSABLE Freelance en marketing

INDICADOR (Numero de Visitas Pagina web y Redes Sociales / NUmeros de Visitas

Pagina web y Redes Sociales mes anterior)

Fuente: Elaboracion Propia.

Desarrollar una pagina web con tienda Online, esto surge de la necesidad por generar una
comunicacion mas directa y estrecha con los clientes, ademas y de acuerdo a los datos
recolectados en las encuestas realizadas, los compradores opinaron que prefieren ser
comunicados sobre nuevos productos, promociones, entre otra informacion a través de redes
sociales y paginas web de la empresa, es por esto que se propone implantar este modelo, puesto
que la tecnologia ha habituado que no se necesite de un espacio fisico para ofrecer productos y/o
servicios ni que sea obligatorio que el cliente salga de su casa para acceder a estos, es mucho
mas facil pedir lo que requieren por medio de internet, y la empresa debe estar a la vanguardia en

esto.



Por otro lado es importante también aprovechar las redes sociales que actualmente maneja la
empresa para comunicar al cliente todo lo que se tiene y pretende ofrecer al mercado, por lo
tanto se propone dentro de las actividades implementar campafias de publicidad, promocién ,
lanzamiento de productos entre otros, en las redes sociales; Teniendo en cuenta que las redes
sociales son una necesidad en la actualidad y a si mismo que son un medio de comunicacion muy

usado y por lo tanto tienen acceso millones de clientes potenciales.

Estrategia 3.

Cuadro 18. Estrategia 3.

AREA MERCADEO
OBJETIVO Fidelizacion del cliente
ESTRATEGIA Disefiar un programa de fidelizacién del cliente con el fin de mantenery

fortalecer las relaciones con los clientes por medio de promociones,
detalles en fechas especiales, entre otros sistemas de comunicaciény
recordacion.

ACTIVIDADES 1. Realizar descuentos y promociones por compra.

2. Establecer una base de compras para ofrecer descuentos.

3. Premiar al cliente fiel en fechas especiales.

4. Definir fechas y dias especificos de las promociones.

META Mantener e incrementar los clientes

BENEFICIO Aumentar la participacion en el mercado

COSTO $ 2,500,000

TIEMPO DE EJECUCION | 2 Semanas

RESPONSABLE Gerente Administrativa y Gerente General

INDICADOR ( Nimero de Clientes Nuevos / Nimero de Clientes trimestre anterior) *
100.

Fuente: Elaboracion Propia.

Para la compafiia es muy importante lograr la satisfaccion y fidelizacion del cliente como
pieza clave para el rendimiento de la empresa, donde los productos, la marca, descuentos,
premios y ofrecer diferentes promociones que sean llamativas para el consumidor, permitiran

diferenciarse de la competencia y poder propiciar esa confianza y lealtad que la compafiia desea,



adicional al generar que el cliente permanezca fiel, se conseguira que este cliente recomiende los
productos a mas consumidores y asi conseguir atraer mas clientes potenciales.
Estrategia 4.

Cuadro 19. Estrategia 4.

AREA MERCADEO
OBIJETIVO Diversificacién en nuevos productos y mercados
ESTRATEGIA Ampliar el portafolio de productos identificando posibles mercados

secundarios o nuevos segmentos que permita a la compafiia crear un
océano azul, o mercados inexplorados para no depender de la accién de la
competencia, y encaminar el negocio a nuevas y propias oportunidades.

ACTIVIDADES 1. Buscar Asesoria Experta para obtener datos sobre el comportamiento
del mercado y el consumidor en particular.

2. Cotizar y presentar propuesta a la gerencia general para autorizacidn.

3. Definir los nuevos productos de acuerdo a los deseos de los clientes.

4. Definir fechas para llevar a cabo el nuevo lanzamiento de productos.

META Incrementar las ventas y nuevos mercados

BENEFICIO Aumentos de las ventas

COSTO $ 3,000,000

TIEMPO DE EJECUCION | 3 meses

RESPONSABLE Gerente Administrativa y Gerente General

INDICADOR (Numero de Ventas que corresponden a nuevos productos / Numero de

Ventas totales)

Fuente: Elaboracion Propia.

De acuerdo a los datos arronjados en las encuestas se evidencia la importancia para los
consumidores de obtener un producto de alta calidad, en establecimientos que ofrezca una
experiencia diferente como nuevos sabores sin importar principalmente el costo, es por ello que
para la compafiia es muy importante garantizar al cliente estas variables, innovando en nuevos
productos, amplidndose a nuevos mercados, que permitan apuntar al posicionamiento y
reconocimiento de la marca y de esta manera lograr la satisfaccion y por ende la fidelizacion del

cliente.



22. Conclusiones

El Disefio de un Plan de Marketing para la Empresa Meraki Frozen yogurt, sera una guia de
acciones a seguir para lograr un posicionamiento de marca y causar un efecto de recordacion en
el cliente, mejorando sus productos, su publicidad e imagen haciéndola mas competitiva.

La aplicacion de las encuestas permitio conocer la opinidn del cliente respecto a los productos
de la empresa, y la calidad del servicio brindado, con el fin de mejorar las falencias encontradas,
la elaboracion de estas encuestas ayudara a la empresa a determinar las preferencias del cliente
en la actualidad. Los resultados arrojados nos permitié evidenciar que existe un gran mercado
potencial debido que el 38% de la poblacion tienen un gusto preferencial por los helados suaves
de yogurt, como también que el consumo de helado en esta poblacion es alto y la frecuencia con
la que lo hacen es de dos a cinco veces en el mes, que prefieren calidad y sabor, que para
disfrutar de un helado la gran mayoria elige hacerlo en heladerias, que indiscutiblemente
consideran importante que les ofrezcan en este tipo de establecimientos , experiencias de
consumo diferentes en sabores y presentaciones, gustan de promociones y que se les informe
sobre ellas y productos a traves de redes sociales; estos resultados nos arroja un panorama
positivo ya que se observa una gran oportunidad de aprovechar las ventajas que esta ofreciendo
este mercado y buscar mejorar en aspectos que hagan falta para dar provecho al maximo de
estas ventajas, por otro lado nos muestra dos factores importantes que se deben cubrir generando
fuertes estrategias, una de ellas la falta en el reconocimiento de la marca, el porcentaje de
participacién obtenido en esta encuesta es muy baja frente a otras marcas, evidenciandose
claramente que la marca no ha sido ain reconocida por la totalidad de la poblacién, como

segundo punto muestra que el precio del producto es importante y que termina por influir en la



decision de compra del cliente, esto obedece a la cultura y estratos sociales que conforman este
corregimiento.

A través de la encuesta y la observacion en el anélisis interno y externo de la empresa Meraki,
se desarrollo el analisis DOFA, mediante el cual se ofrece a la empresa una serie de estrategias y
taticas que le permitiran alcanzar los objetivos trazados, mejorando las debilidades identificadas
en los diferentes procesos administrativos, algunos de prestacion de servicio y comunicacion con
los clientes, estos se deben a que todavia la empresa estd en proceso de construccion y
consolidacién. Por lo anterior es importante para ella desarrollar el plan de mercadeo con
estrategias definidas, que contengan fechas estipuladas, asignacion de responsabilidades dentro
del equipo de trabajo y fomentar la motivacion y creatividad para seguir desarrollando planes de
mercadeo a corto y mediano plazo que permita tener un desarrollo continuo e ir a la vanguardia
del mercado meta.

La empresa desarroll6 algunas actividades de mercadeo de forma empirica, obteniendo en
ocasiones buenos resultados sin embrago, 10s objetivos, estrategias y tacticas de mercadeo
propuestas de acuerdo a las teorias del marketing le daran a la empresa fundamentacion teérica
bésica, asi como la organizacién y la capacidad de retroalimentarse para irse ajustando a los
requerimientos de los clientes.

Este trabajo de grado es un aporte de indole académico que le permitird a la empresa construir
una cultura organizacional seria, orientada al marketing y al manejo administrativo
fundamentado tedricamente, es una posibilidad de Ilevar la teoria a la practica en una pequefia

empresa que cuenta con poco tiempo de experiencia en el mercado.



23. Recomendaciones

Los clientes les gustarian que ofrecieran ademas de los productos ya existentes, nuevos
productos con sabores y presentaciones diferentes que satisfagan sus preferencias y
gustos.

Se recomienda generar valor agregado para su establecimiento como es ofrecer no solo
productos gque tengan que ver con preparaciones en helados suaves de yogurt, sino
también comidas rapidas que atraera otro grupo de mercado, del cual también va a
beneficiar los ingresos del establecimiento.

Se considera que se debe mejorar los canales de publicidad, ya que la existente.

Se recomienda realizar una campafa publicitaria mediante marketing de redes sociales
Se recomienda a la empresa Meraki Frozen Yogurt, afilar de manera disciplinada todas
las propuestas elaboradas en el plan de marketing para asi lograr obtener procesos
organizados y orientados a los objetivos empresariales

Es sumamente importante realizar una socializacion del plan de marketing que se va
ejecutar con todos los colaboradores que hacen parte del proceso y de desarrollo del
mismo, Se recomienda se realice un analisis y evaluacion de proveedores y la cadena de
suministro de la empresa.

Se recomienda que se construya una base de datos que facilite la comunicacion con los
clientes, ademas de la retroalimentacién y evaluacion de los servicios y productos que
ofrece la empresa, a través disefio de una pagina web, que brindara a la empresa y a sus

clientes la oportunidad de interactuar directamente ofreciendo al cliente la posibilidad de



conocer los productos y tener una opcion de comunicarse con la empresa, el nimero de

clientes y de ventas se puede incrementar utilizando el servicio de esta pagina web.
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