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Resumen

Bastimento llanero S.A.S es una empresa ubicada en el municipio de Yopal,
departamento de Casanare, Colombia. Productora y comercializadora de productos
innovadores, snack artesanales tipicos de la gastronomia llanera, con 4 lineas de productos:
bastimento Ilanero, carne a la llanera, torrejas o arepuelas y cascajitos de platano verde. La
empresa ha presentado dificultad para aumentar las ventas y carece de un plan de

marketing.

El presente documento contempla las estrategias que debe incluir el plan de
marketing para incrementar las ventas y aprovechar la capacidad instalada en la empresa,
desde el analisis situacional, mediante las 5 fuerzas de Porter y DOFA, disefio de objetivos,
elaboracion de estrategias, plan de accion, ejecucion y control, que permitan evaluar
constantemente mediante indicadores, la efectividad del plan de marketing, para el aumento

del 20% del total de las ventas y posicionamiento del afio 2021.

LAVERDE, CRUZ,& SILVA, 2020
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Summary

Bastimento llanero S.A.S is a company located in the municipality of Yopal,
department of Casanare — Colombia. Manufacturer and supplier of innovative products,
artisanal snack typical of “llanera” gastronomy, with 4 product lines: “bastimento llanero”,
“llanera” meat, “torrejas”or “arepuelas” and green banana “cascajitos”. The company has

faced difficulties to increase sales and lacks a marketing plan.

This document contemplates the strategies that should include the marketing plan in
order to increase sales and take advantage of the installed capacity in the company, from
situational analysis, through the 5 forces of Porter and SWOT, design of objectives,
elaboration of strategies, action, execution and control plan, that allow to constantly
evaluate the effectiveness of the marketing plan through indicators, for the 20% increase in

total sales and positioning in 2021.

LAVERDE, CRUZ,& SILVA, 2020
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Introduccion

El presente documento contempla un plan de marketing que plasman las estrategias
para incrementar las ventas en la empresa Bastimento Llanero Sabor S.A.S. ubicada en la
ciudad de Yopal Casanare — Colombia, elaborado de forma conjunta con un representante
del sector de snack artesanal de la region, para articular los conocimientos adquiridos en la
especializacion gerencia estratégica de mercadeo con la problematica en ventas que

presenta la empresa.

Bastimento llanero es una empresa con una innovadora propuesta al mercado de
scnacks artesanal y saludable, en alusidon a la gastronomia de la region llanera, con 4 lineas
de productos snack (bastimento Ilanero, carne a la llanera, torrejas o arepuelas y cascajitos
de platano verde), gracias a la innovacion y el compromiso de los propietarios fue ganadora
del premio monetario del fondo emprender del SENA, situacién que favorecio a la empresa
en implementacion de infraestructura para la planta dandole una capacidad de produccion
de 10.000 paquetes diarios, en la actualidad bastimento llanero vende en promedio 2300
paquetes diarios y presenta dificultad para aumentar las ventas, realizan actividades de
marketing intuitivas sin estrategias definidas, en base a experiencias exitosas de otras

empresas de caracteristicas diferentes.

Para determinar ;Qué estrategias debe contemplar el plan de marketing para
incrementar las ventas y aprovechar la capacidad instalada en la empresa Bastimento
Llanero Sabor S.A.S. ubicada en la ciudad de Yopal Casanare — Colombia?, se elabora un

plan de marketing en el presente documento.

LAVERDE, CRUZ,& SILVA, 2020
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El documento objeto contempla tres capitulos, el primer capitulo alude a una
revision bibliografica como base para el anélisis de la empresa y elaboracién del plan de
marketing, en el segundo capitulo contiene la resefia histérica de la empresa , el tercer
capitulo presenta el plan de marketing desde el anélisis situacional de la empresa, seguido
de los objetivos del plan de marketing como lineamiento de las estrategias a seguir, para las
cuales se plasma un plan de accidn con su respectiva propuesta de ejecucién y control, que

permitira aumentar las ventas de la empresa para el 2021.

LAVERDE, CRUZ,& SILVA, 2020
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Objetivos

Objetivo general
Elaborar un plan de Marketing donde se plasmen las estrategias para incrementar las
ventas en la empresa Bastimento Llanero Sabor S.A.S. ubicada en la ciudad de Yopal

Casanare — Colombia.

Objetivos especificos

e Analizar la situacién actual de la empresa Bastimento Llanero Sabor S.A.S.
mediante las herramientas: Cinco fuerzas de Porter y Matriz DOFA.

e Disefiar una estrategia de posicionamiento en el mercado local de Bastimento
[lanero.

e Elaborar un plan de marketing para cumplir los objetivos en ventas propuestos por

la empresa Bastimento Llanero Sabor S.A.S.

LAVERDE, CRUZ,& SILVA, 2020
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Justificacion.

La activacion de la economia en Colombia es una tarea en la que cada uno de los
ciudadanos participan, con diferentes actividades, donde el emprendimiento es una de las
medidas con mayor relevancia. En el departamento de Casanare sean considerado puntos de

reactivacion economica, el sector agropecuario, empresarial y turista.

Bastimento llanero S.A.S es una empresa del departamento de Casanare que
contribuye a la reactivacion econdmica, con un producto innovador al incorporar en un
Snack, un plato tipico de la gastronomia de la regién, donde concentra tradicion y cultura.
Es de resaltar que “la alimentacion y en particular la cocina esta relacionada con la historia,
con lo que somos y a lo que pertenecemos, es decir con nuestra identidad” (Meléndez &
Cafiez, 2009 p.186) aportando al desarrollo turistico del departamento y en linea con las

tendencias de consumo de alimentos sanos.

Segun la encuesta realizada por la empresa NIELSEN a 60 paises en el afio 2014,
alrededor del 98% de la poblacién mundial consume un tipo de snacks como minimo una
vez al mes, a su vez el 45% de los entrevistados considera que prefieren los snacks a base
de ingredientes naturales (como cita documento de Ochoa & Ortigoza, 2018), lo que
permite considerar que bastimento llanero tiene un amplio mercado potencial para el
crecimiento en ventas de sus productos, para mantenerse en el mercado e ingresara a

nuevos mercados.

LAVERDE, CRUZ,& SILVA, 2020
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Conocedores de la importancia que reviste Bastimento Llanero para el departamento de
Casanare y el compromiso de proyeccion social como aspirantes al titulo de la
especializacion en gerencia estratégica de mercadeo de la Universidad Nacional Abiertay a
Distancia UNAD, seleccionamos a Bastimento Llanero S.A.S para realizar el proyecto
aplicado, donde reuniremos habilidades adquiridas en pensamiento estratégico, mega
tendencia de mercados, mercadeo prospectivo en un plan de marketing donde plasme las
estrategias para incrementar las ventas de la empresa, partiendo de un analisis de la
situacion actual mediante entrevistas a representante de la empresa, bajo una perspectiva
del entorno real, al ser conocedores por vivencia en la regién donde ubica la empresa,
seguido de la seleccion de estrategias, objetivos del plan de marketing, plan de accion y
finalmente una propuesta de ejecucidn y control para aumentar las ventas en un 20% en el

afo 2021.

LAVERDE, CRUZ,& SILVA, 2020
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Capitulo |
1. Revision de literatura

1.1 Administracion y marketing.

La tecnologia e innovacion estdn dando un vuelco en la administracion de pequefias,
grandes y medianas empresas. Cuando se habla de emprendimientos como el de bastimento
Ilanero, surge la necesidad de crecer al ritmo acelerado con el que cambia los gustos y

preferencias de los clientes, con la perspectiva una empresa eficiente.

Para dar respuesta a las necesidades de los clientes y crecimiento de la empresa, la
misma debe desligarse del enfoque de termino administracion como administrador
exclusivamente de los procesos internos de la empresa, forzando a mirar hacia afuera de la
empresa y buscando contacto permanente con el cliente, donde puede observar las
diferentes motivaciones de compra, las cuales conllevan a soluciones para satisfacer

necesidades que deben ser identificadas por la empresa.

Es asi como el directivo debe propender por un 6ptimo uso de los recursos y
satisfacer las necesidades del usuario, bajo parametros éticos y socialmente responsables,
creando valor para los accionistas, fortaleciendo la innovacion, con roles estratégicos y
procesos gerenciales productivos y sostenibles, con ello se puede decir que la

administracion contempla la direccion y la gerencia.

“En la direccion se define una plataforma estratégica que determina el camino a
seguir, la cual guarda relacion con una minuciosa comprension de la realidad y una
transformacion de ella misma. La gerencia, por su parte, se apoya en las
denominadas areas funcionales (gestion humana, operaciones y logistica, finanzas y

marketing) para lograr su rol central que, como ya se indico, consiste en garantizar

LAVERDE, CRUZ,& SILVA, 2020
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el mejoramiento continuo de los procesos para a su vez garantizar la productividad”

(Juaréz, 2018, p 7).

Es en la gerencia donde recae la importancia del &rea de marketing dentro de la
empresa, por ende es la responsable de las acciones a implementar, partiendo del concepto
de marketing como “Satisfacer las necesidades de forma rentable”(kloter & keller,2006),
con ello se libera del concepto erréneo de marketing asociado exclusivamente a las ventas,
una venta inicia cuando se tiene un producto, la disciplina del marketing inicia antes de que
el producto exista (Kloter & Armstrong, 2003) razén por la cual se considera un conjunto
de acciones como publicidad, promocion, merchandising , relaciones publicas, venta y el
servicio posventa, junto a acciones relacionadas con la gestion humana consolidadas en un

plan de marketing (Juérez, 2018).

Entendiéndose como plan de marketing “una herramienta de planeacion y ejecucion
anual que no es estatico, que cambia y evoluciona a medida que crece el negocio y
responde a su vez a las tendencias del mercado (Juarez, 2018). Se plasma en un documento
escrito, ordenado y definido, donde combina los elementos del marketing mix y permite
saber cuando y cdmo se alcanzan los objetivos fijados en el plan estratégico, definiendo
responsabilidades y colocando a disposicion de la empresa controles flexibles y adaptables

a los cambios del mercado (Delgado, 2019).

LAVERDE, CRUZ,& SILVA, 2020
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1.2 Plan de marketing

El principal objetivo de un plan de marketing para Jeam Jacques Lambin, es
expresar de una manera clara y sistémica las diferentes opciones que puede elegir la
empresa, para asegurar el desarrollo a mediano y largo plazo, las cuales deben

potencializarse en decisiones y programas de accion, (como se cita en Romero,2012)

Un plan de marketing contempla la division de dos procesos, el primero orientado al
analisis y el segundo a la accion, el autor Jean Jacques Lambin (1995) denomind el primer
proceso marketing estratégico y el segundo marketing operativo, esté ultimo se conoce por

otros autores como marketing tactico (Oliveros & Esparragoza, 2016).

Marketing estratégico

Proceso orientadoe al analisis y su
manejo eficaz de recursos
Estaorientado a realizar las cosas
correctas

Marketing tactico
Proceso orientado a la accion.
Resuelve el como.
Su accionestadeterminada por
hacercorrectamente las cosas

Mercado de referencia
Segmentacion

Estrategia de producto

Estrategia de promocion
Eleccion de Mercado 9 i

Posicionamiento

Estrategia de plaza
Estrategia de precio

Figura 1. Divisién en dos procesos de un plan de marketing. Oliveros & Esparragoza, 2016. Marketing estratégico y
marketing tactico [ figura]. Recuperado de
http://eds.b.ebscohost.com.bibliotecavirtual .unad.edu.co/eds/ebookviewer/ebook/

1.2.1 Plan de marketing estratégico.

Toda empresa u organizacién debe tener una filosofia de mercado como base para la
planificacion y ejecucién de sus funciones de marketing, es decir si la empresa tiene como
meta expandirse a nivel nacional e internacional su estrategia debe estar direccionada hacia

el aprovechamiento de todas las oportunidades de expansion (Ortiz, 2014). Las estrategias

LAVERDE, CRUZ,& SILVA, 2020
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de la empresa son definidas durante una planeacion estratégica la cual se caracteriza segun
Kotler y Armstrong (2012) en un proceso para desarrollar y mantener relacion estratégica
entre las metas y las capacidades de la organizacion junto con las oportunidades de
marketing cambiante (como se cita en Ortiz, 2014). La meta de la planeacion estratégica es

la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo.

La direccidn se encarga de establecer las estrategias y objetivos para el area de
fianzas, gestion humana, operaciones y marketing, una vez establecidas estas ultimas se
procede a realizar la planeacion de marketing, que analiza y estructura las diferentes
estrategias de marketing orientadas al mercado objetivo en funcion de los productos,
servicios, precios, asi como de la plaza (distribucion) y de la promocion (comunicacion), en
otras palabras en base a la definicién de Kotler y Armstrong (2012), son estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de marketing y los niveles de

gasto de marketing (como se cita en Ortiz, 2014).

Planeacién
estratégica

. Gestion .
Finanzas — —— Operaciones
humana

I [ I |
Producto Precio Plaza Promocién

Figura 2 Relacion de la direccién con el marketing y planeacion estratégica. Ortiz, V. M(2014). Planeacion
estratégica [Figura] Recuperado de
http://eds.b.ebscohost.com.bibliotecavirtual.unad.edu.co/eds/ebookviewer/ebook/bmxIY mtfXzE1IMzE2NTNf
XO0FO07?sid=

LAVERDE, CRUZ,& SILVA, 2020
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1.2.2 Plan de marketing tactico.

Una vez definidas las estrategias del marketing, se procede con establecer las
estrategias del marketing operativo, quien es el encargado de ubicar las estrategias en el
terreno de accion y ponerlas en operacion. Es de destacar que se encarga del plan de accién,
de las tacticas del marketing mix, de enmarca el presupuesto para cada una de las acciones

de marketing que cumpliran con los objetivos planteados.

Dentro de las funciones que realiza el marketing se destaca, el disefio de politicas
comerciales, gestion de grupos de marketing, gestion de la gama de productos
(mantenimiento, modificacion y lanzamiento de nuevos productos), coordinacion de las
diferentes acciones desde el disefio del producto hasta la distribucion del mercado,

resaltando los atributos mediante el manejo de la parte psicoldgica y sociol6gica.

1.2.3 Etapas plan de marketing

Es de considerar en un plan de marketing tres elementos centrales a los cuales debe
darse respuesta como son: ¢ Cual es la propuesta de valor?, ; Como se haré entrega de la
propuesta de valor al cliente? ;Cual es la estructura organizacional que soporta la ejecucion
de lo planeado y el recurso humano con el que se desarrollaran las acciones para garantizar

el logro de los objetivos? (Juarez,2018).

Para dar respuesta a las preguntas planteadas dentro del plan de marketing se

consideran cuatro etapas en el disefio del plan como se observa en la figura 1.3.

LAVERDE, CRUZ,& SILVA, 2020
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Etapade estudio -
- I:> Analisis del entorno <:|

B = conceonne | o IR
Etapatdctica <: -

Etapade ejecuciony
control

Figura 3 Etapas de un plan de marketing. Elaboracién propia.

La primera se denomina Etapa de Estudio, donde se realiza un andlisis interno y
externo de la empresa con ayuda de herramientas como el matriz DOFA vy las cinco fuerzas

de Porter, de esta etapa se obtiene la informacion del estado real de la empresa.

La segunda se denomina Etapa de Disefio de Objetivos y Estrategias, da continuidad
a la etapa de estudio y en ella se formulan los objetivos punto central dentro del marketing,
los cuales deben ser realistas, medibles y definidos en un periodo de tiempo, estos deben
estar disefiados de forma que puedan ser comparados con la competencia. La estrategia
facilita establecer cual seré el lugar que se quiere en el mercado y lo que necesita para

lograrlo, donde contempla la segmentacion, mercado y posicionamiento.

La tercera es la Etapa de tacticas y desarrollo de acciones especificas, donde se materializan

las actividades reales y exactas para lograr los objetivos propuesto.
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Cuarta etapa denominada Etapa de ejecucion y control, donde se en esta se realiza
todo lo establecido durante las anteriores etapas y se lleva un exhaustivo control

(Juarez,2018).

1.3 Herramientas diagndsticas para planes de marketing estratégicos.

En el disefio estratégico existen un gran nimero de herramientas metodoldgicas
orientados al diagnostico dentro de las que se destaca por su pertinencia al disefio del

marketing estratégico la matriz DOFA vy las cinco fuerzas de Porter.

La matriz DOFA, también conocida como FODA, es una herramienta sencilla que
permite una perspectiva general de la situacion estratégica de la empresa desde la parte
interna contempla los factores fuertes y débiles en conjunto de aspectos que pueden limitar
o favorecer el desemperio actual y futuro de la empresa, en la parte externa las
oportunidades y amenazas. Desde la orientacion de Thompson y Strikland (1998) un
analisis FODA establece el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste
entre la capacidad interna de la organizacion y su situacién externa (como se cita

Ponce,2007).

Cuando se habla de estrategia se considera como una actividad fundamental
comprender y hacer frente a la competencia, presentandose en diferentes ocasiones desde la
parte directiva, una mirada limitada considerando Unicamente los competidores directos, sin
embargo Porter (2017) en su libro ser competitivo considera que la competencia para
obtener beneficios va mas alla de los rivales de la misma industria y alcanzan otras fuerzas
competidoras como los clientes, proveedores, los posibles aspirantes y los productos

suplentes, originado de la combinacién de las cinco fuerzas.
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Figura 4 Las cinco fuerzas de Porter. Porter, M. E. (2008). las cinco fuerzas que dan forma a la competencia del
sector [Figura]. Recuperado de https://books.google.com.co/books?id=CIgKoErmS

Las cinco fuerzas competitivas de Porter “y sus causas subyacentes, revelan los

origenes de la rentabilidad actual de un sector y brinda un marco para anticiparse a la

competencia e influir en ella (y en la rentabilidad) en el largo plazo” (Porter, 2017, p.33).

1.4 Posicionamiento.

El posicionamiento es considerado por Keller (2008) como el corazén del

marketing estratégico (como cita Juarez, 2018), se realiza posterior a la segmentacion del

mercado, identificacion de la oferta de valor y definicion del mercado objetivo, va enfocado

a lograr las relaciones e interacciones deseables de los productos, en otras palabras cosiste

en disefiar la oferta e imagen de la empresa de forma que ocupe un lugar distinto y
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valorado en la mente de los consumidores, para ello se acude a una mezcla de marketing
tactico con la finalidad de ubicar la marca en la mente del cliente y asi aumentar las ventas
y utilidades de la empresa, mediante camparias de comunicacion en diferentes niveles que

permitan brindar experiencias unicas a los clientes.

Es de resaltar que existen dos tipos de posicionamiento, el deseado y el percibido,
el primero es el que la empresa quiere lograr en la mente del consumidor, el percibido es el
que la empresa logra en la mente del consumidor convirtiéndose en el de mayor
importancia, una tarea del marketing es disminuir la brecha de estos dos posicionamientos
de forma que las diferentes campafas y estrategias con el producto tengan los resultados
esperados. Para ello deben resaltar las cualidades no comunes que identifican la propuesta
de valor frente a sus competidores, en términos de atributos funcionales del producto, como
durabilidad, sabor, precision, velocidad entre otras, junto a ello la empresa puede usar la
asociacion de emociones generando de manera asertiva un posicionamiento en la mente del

consumidor (Juérez, 2018).
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Capitulo 11

2. Contexto de la empresa

2.1 Resefia historica de la empresa.

Bastimento Llanero Sabor S.A.S., es una empresa colombiana, del departamento de
Casanare, ubicada en la carrera 19 No. 31-21 de ciudad de Yopal, productora y
comercializadora de Snacks o pasabocas natural libres de conservantes, con una innovadora
propuesta de su producto insignia bastimento llanero y cascajos de platano. Con el cual la
empresa apuesta en brindar la oportunidad de conocer la gastronomia llanera a el pais y el
mundo, con la tradicional picada llanera compuesta por carne de res, tajadas de platano
verde y arepuelas de harina de trigo, plato gastronomico que utilizaba los ancestros en sus
largos recorridos de 3 al5 dias de faenas llaneras, empacados en una tula de tela
denominada pollero el cual se colocaba en el anca del caballo. Bastimento Ilanero Sabor
S.A.S., usando procesos de innovacion y ofrece un snack que reune esta tradicion llanera en

una presentacion de 100 gr y 150 gr.

Uanero
El original

Figura 5. Presentacién de Bastimento. Suarez, C. (2019). Bastimento Ilanero [Imagen].
Recuperado de http://bastimentollanero.com/
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Figura 6 Contenido de bastimento y exhibicion, Suarez, C. (2019). Bastimento Ilanero [Imagen]. Recuperado de

Actualmente comercializa 4 lineas de productos (bastimento llanero, carne a la
Ilanera, torrejas o arepuelas y cascajitos de platano verde), en presentacién de 40 gr a

excepcion del bastimento llanero, con escala de precios definida para distribuidores,

autoservicios, tiendas y consumidor final, con una vigencia del producto de 60 y 120 dias.
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Figura 7. Productos de bastimento llanero. Suarez, C. (2019). Bastimento llanero [Imagen]. Recuperado de
http://bastimentollanero.com/

La idea se consolido en el afio 2014, con una produccién casera iniciada por Francy

Smith Cuta Higuera, con un tnico producto bastimento Ilanero, bajo la marca Tipicas

Llaneradas en un empaque artesanal, un afio después se asocia con Sonia Catalina Suarez
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Cutha e instalan una planta de produccion en el corregimiento de Morichal. En el 2017
Sonia Catalina compra los derechos del producto, quien crea la marca BASTIMENTO

LLANERO Yy traslada las instalaciones de la planta de produccion a la actual ubicacion.

El trabajo constante de bastimento llanero, desde disefar la marca con el que ha
creado un espacio en el mercado mediante actividades de marketing de forma aleatoria e
intuitiva con la participacion en eventos con apoyo de entes gubernamentales, publicidad en
supermercados donde se deja el producto con impulsadoras de venta, uso de redes sociales
como Facebook y otro tipo de actividades que promueve las instituciones gubernamentales
en pro del apoyo al sector empresarial de la region. Esta serie de acciones han permitido
comercializar un 30% de la produccion en el departamento de Casanare y un 70% en

departamentos como: Arauca, Boyacd, Meta, Cundinamarca, Atlantico, Valle y Guaviare.

N ulsfs BAJOS

MAR CARIBE
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B o
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™ ¢ Antioquia antander
Chocs | :
undinamarta
OCEANO e, @
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Amazonas i BRASIL

=N

Figura 8. Mapa de distribucion de clientes de la empresa. Suarez, C. (2019). Portafolio de productos . Bastimento
LLanero S.A.S, Casanare. Yopal:
La ardua labor de esta empresa en el departamento y su misién con la promocién de
cultura gastrondmica en el pais, permitié ser ganadora del programa fondo emprender, con

ello Bastimento Ilanero ajusto procedimientos en la industrializacién de su producto y
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aumento la capacidad instalada en planta. Con el proposito de dar cumplimiento a su

mision, vision y alcanzar la proyeccion al 2022. (Ver tabla de proyeccion).

Tabla 1Proyeccién de la empresa Bastimento Llanero S.A.S

Venta 43.245.000 48.000.000 57.600.000 69.120.000 86.400.000
mensual
Venta Anual 518.940.000 576.000.000 691.200.000 829.440.000 1.036.800.000

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevista Bastimento Ilanero.

2.1.1 Mision de la empresa.

La empresa tiene como mision dar a conocer al mundo la gastronomia tipica llanera
a través de la conservacién natural de los productos con altos estandares de calidad e
inocuidad, manteniendo siempre nuestra esencia y sabor de la region, con el compromiso
permanente de propender por el bienestar de nuestros colaboradores y consumidores sin

descuidar la interaccion de nuestros procesos con el medio ambiente (Suarez, 2019).

2.1.2 Vision de la empresa.

Dentro de la vision de la empresa Bastimento Llanero Sabor S.A.S, proyecta para el
afio 2025 ser el lider en el mercado regional y alcanzar un 5% del mercado nacional de
snacks de alimentos tipicos con sus productos de la gastronomia llanera, con solidez
financiera y crecimiento sostenible, incorporando nuevas tecnologias y procesos que
permitan garantizar la satisfaccion de nuestros consumidores, el desarrollo y crecimiento de
nuestros colaboradores y todas las familias productoras que han regresado al campo

convirtiéndose en nuestros proveedores (Suarez, 2019).
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2.1.3 Valores De La Empresa.
Para dar cumplimiento de la mision y vision, la empresa estable los siguientes

valores

“Amor: Todo el equipo de trabajo desempefia sus labores diarias con amor y pasion

logrando transcender y ser feliz.

Honestidad: Comprometerse a actuar con rectitud, integridad y transparencia.

Respeto: Promover un trato digno y tolerante entre sus colaboradores. Guardar en

todo momento la consideracion a la dignidad humana y su entorno.

Responsabilidad: Obrar con seriedad en consecuencia con nuestros deberes y acorde

con nuestros compromisos.

Confianza: Actuar con integridad, ética y responsabilidad para garantizar la

transparencia de nuestros actos.

Lealtad: Confidencialidad y respeto hacia los clientes, proveedores y colaboradores”

(Ingenio Sancarlos, 2020).

2.2 Planteamiento del problema.

Bastimento Llanero S.A.S., es una empresa del municipio de Yopal Casanare, que
produce y comercializa 4 lineas de productos snack (bastimento llanero, carne a la llanera,
torrejas o arepuelas y cascajitos de platano verde), en presentacion de 40 gr a excepcion del
bastimento llanero 100 y 150 gr, a inicios del afio 2020 venden en promedio 2300 paquetes
diarios y tiene una capacidad de producir 10.000 paquetes diarios, la empresa ha

presentado dificultad para aumentar las ventas, realizan actividades de marketing intuitivas
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sin una estrategia definida, en base a experiencias exitosas de otras empresas de

caracteristicas diferentes.

Bastimento llanero S.A.S de continuar con la situacion actual perdera:
competitividad en el mercado, oportunidad de crecimiento captando nuevos clientes,
incrementando las ventas, aprovechamiento de la capacidad instalada en plantay la
posibilidad de alcanzar el objetivo propuesto al 2020 y la proyeccion en ventas 2022, de la
misma forma disminuye la posibilidad de alcanzar la vision propuesta de ser lider en el
mercado regional y alcanzar un 5% del mercado nacional de snacks de alimentos tipicos.

Como una alternativa a la situacion expuesta se propende mediante la aplicacion de
las teorias y conceptos basicos de la planeacion estratégica relacionadas con la filosofia
institucional, andlisis internos y externo de la empresa, la elaboracion de un plan de
marketing como instrumento guia que contribuya a incrementar las ventas, para dar

cumplimiento a los objetivos plateados por la empresa Bastimento llanero y a su vez

propenda por el cumplimiento de la mision y vision de esta.

e Formulacion del problema.

¢Qué estrategias debe contemplar el plan de marketing para incrementar las ventas
y aprovechar la capacidad instalada en la empresa Bastimento Llanero Sabor S.A.S.

ubicada en la ciudad de Yopal Casanare — Colombia?

2.3 Metodologia.

Para el disefio del plan de marketing se acudira al empleo de técnicas de
investigacion a través de entrevistas con los directivos, revision de informacion secundaria,
analisis con las cinco fuerzas de Porter, elaboracion de matriz DOFA, formulacion del plan

de marketing y consolidacion de la informacion en un documento en Word.
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Capitulo 111

3. Plan de marketing.

3.1 Analisis situacional (Fuerzas De Porter).

El andlisis del micro ambiente o sectorial de Bastimento llanero S.A.S. incluye los
actores considerados dentro del sector de snacks, quienes en algln eslabdn juega un papel
importante para el beneficio de la empresa y crear valor para sus clientes, es asi como “el
objeto del anélisis sectorial no es determinar si una industria es atractiva o no, sino
comprender los mecanismos internos de la competitividad y las raices de la rentabilidad
(Porter, 2017, p. 34). Raz6n por la cual dentro de los puntos principales de la estrategia de
Bastimento llaneros S.A.S, se requiere el estudio del sector, los clientes, proveedores,
sustitutos, competidores potenciales, e identificar la fuerza que ejercen en la empresa, para
moldearlas en beneficio de la misma, con el propésito de concebir la empresa en términos
globales y sistémicos, donde se dé respuesta a: “; Qué fuerzas estan apoyando (o limitando)
la rentabilidad actual? ;De qué modo los cambios en una fuerza competitiva desencadenan

reacciones en otras?” (Porter, 2017, p.34).

En base a lo expuesto a continuacion se describe el andlisis de las cinco fuerzas de

Porter para Bastimento llanero S.A.S.
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3.1.1 Poder de negociacion de los compradores o los clientes.

Los clientes son un punto de relevancia en el éxito de una empresa, especialmente
en productos snack artesanal como Bastimento Llanero S.A.S, quienes comercializan
productos que no son de primera necesidad. Es de importancia conocer los clientes e
identificar su fuerza de negociacion sobre los productos de la empresa “especialmente si
son sensibles a los precios, porque emplean ese peso para ejercer presion en la reduccion de

precios” (Porter, 2017, p.44).

Para analizar la fuerza que ejerce los clientes en Bastimento Llanero S.A.S, se
estudian por separado cada tipo de cliente al presentar caracteristicas diferentes segun el

volumen de compra.

e Comercializadoras y Supermercados de cadena:

La empresa encontré en este tipo de compradores una oportunidad para distribuir un
mayor volumen de producto, quienes le facilitan la logistica de distribucion y cobro, para lo
cual estableci6 una escala de precios, en donde disminuye el margen de ganancia al utilizar
intermediarios, el 60% de la venta total del producto es comercializada de esta forma,
situacion por la cual estos clientes con mayor volumenes de compra ejercen una alta fuerza

de negociacién en el precio y hace que en esta fuerza la rentabilidad sea baja .

e Tiendas de barrio, tiendas de aeropuertos, tiendas de venta de productos

tipicos y droguerias:

En este grupo se encuentra una variedad de compradores de forma dispersa quienes
adquieren el producto por diferenciacion, calidad, valor agregado y promocion de

cultura.
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Participan con un 38% de la comercializacion y ejercen una fuerza de negociacion

baja, que permite que una mayor rentabilidad.

e Punto de venta:

La empresa cuenta con un Unico punto de venta ubicado en la cede, donde
comercializa el 2% del producto, en este lugar se tiene relacion estrecha con el consumidor
final, quienes valoran la diferenciacion del producto, el regionalismo y facilidad de

adquirirlo por lo cual ejerce una baja fuerza de negociacion que afecte el precio.

3.1.2 Poder de negociacién de los proveedores o vendedores.

Los proveedores pueden presentar un alto nivel de influencia al aumentar el valor
de sus materias primas acaparando un mayor margen de dinero para si mismos, influyendo
en los plazos de entrega, compensaciones, formas de pago, que pueden elevar el precio de
los insumos que requiere la empresa y a su vez disminuye la rentabilidad del producto final.
Conocedores de la importancia que reviste los proveedores, se realiza un estudio de la

Fuerza que ejercen para la empresa Bastimento llanero S.A.S

El mercado de snack artesanales en la region donde se ubica la planta de
produccidn no se encuentra bien organizado, las materias primas que se utilizan para la
elaboracion de productos en las especificaciones requeridas son de dificil acceso en algunas
épocas del afio, especialmente el platano que se utiliza para 7 de los 8 productos que
comercializa la empresa. Existe una gran variedad de proveedores para los insumos de la
empresa, sin embargo, esta supeditado a la disponibilidad de lo que se encuentra en el

mercado en la fase del afio que se requiera.
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Para identificar la fuerza que ejercen los proveedores se agruparan en las siguientes

caracteristicas.

e Importancia del volumen para los proveedores.

Los proveedores que generan dificultad son los del platano, esta materia prima es
adquirida una parte a agricultores del municipio de Yopal, otra parte al departamento de
Arauca a intermediarios que lo comercializan, sin embargo, la dificultad radica en que los
agricultores y comercializadores no garantizan el producto durante todo el afio puesto que
las siembras las realizan de forma estacional. Lo que lleva a la empresa a estar cambiando
continuamente de proveedores y los debe seleccionar de los que encuentre en el mercado,
por consiguiente, la empresa tiene mayor poder de negociacion en temporada de cosecha al
encontrar un mayor nimero de proveedores con alta disponibilidad de producto, cuando el
producto escasea el proveedor con mayor volumen ejerce mayor fuerza de negociacion. La
empresa ha establecido contratos de suministro durante todo el afio donde se negocia un
precio fijo, sin embargo, se presenta ruptura del contrato por parte de los proveedores

cuando aumenta la demanda en el mercado local.

e Diferenciacion de insumos

Otro punto de amplia consideracion es la calidad del platano, al comprar a
diferentes proveedores que van apareciendo durante al afio, para poder cumplir con los
requerimientos de la planta, se ha observado que el producto final cambia segun la
procedencia del platano, formas de cultivo, variedad y tamafo, afectando el rendimiento del
producto, presentacion y sabor, frente a esta situacion la empresa estandarizo las

variedades de platano a utilizar, el tamarfio y procedencia, situacion que disminuye el
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volumen de oferta por parte de los proveedores, obligando a la empresa a buscar un mayor
numero de proveedores quienes generalmente son pequefios agricultores con los que la

empresa ejerce mayor poder de negociacion.

e Costos de cambio.

La empresa presenta un cambio frecuente de proveedores, por la falta de materia
prima acorde a los requerimientos, perdiendo el poder de diferir las condiciones de pago y
el valor del insumo, lo que lleva a la empresa a mantener disponible el dinero

correspondiente a la materia prima especialmente el platano.

e Disponibilidad de insumos sustitutos.

Existen gran variedad de platanos cosechado en el pais, sin embargo, la
procedencia, variedad y forma de cultivo disminuye la disponibilidad del insumo bajo los
requerimientos de la empresa, el transporte de zonas alejadas de la planta aumenta el precio
de la materia prima por consiguiente los proveedores cercanos a la planta de produccion
son conocedores de la situacion de esta materia prima y ejercen el poder de negociacion

cuando se presenta un aumento en la demanda de platano.

e Impacto de los insumos

Los proveedores de platano presentan una mayor importancia para la empresa por
ser un insumo que se requiere para la elaboracién del 87% de sus productos y a su vez es un
insumo de alto consumo en la region y con un nimero reducido de productores que
cosechan de forma estacional. Lo que confiere al proveedor de platano un alto poder de
negociacion puesto que no requiere de cliente a Bastimento Llanero S.A.S para tener

beneficio.
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3.1.3 Amenazas de nuevas entrantes.

La posibilidad del ingreso de nuevas empresas a la industria de snack artesal, con
el deseo de obtener una cuota del mercado y con nueva capacidad, ejercen presion en los
precios, los costes, asi como en el indice de inversidn necesario para competir, situacion
que se fortalece cuando los nuevos aspirantes proceden de otras industrias y deciden
diversificarse. En casos de ser una amenaza real los miembros deben reducir los precios y

aumentar la inversién para detener nuevos competidores (Porter, 2017).

La industria a la que pertenece Bastimento Llanero S.A.S, hace parte de una
economia de escala el cual juega un papel importante en la produccién y comercializacion,
obligando a nuevos entrantes a asumir grandes escalas o0 una desventaja en costos
(Jaramillo & Rodriguez, 2015). Por otra parte, los requisitos de capital para instalaciones,
produccion, inventarios, créditos a clientes y pérdidas iniciales son altos, lo que aumenta las

barreras de entrada.

Los snacks artesanales cuentan con canales de venta limitados y clientes fidelizados
obligando a las empresas que ingresan a apertura de nuevos clientes, canales de distribucion
y fuertes campafas publicitarias para conseguir los objetivos, sumado a ello los productos
alimenticos tienen altas politicas restrictivas que limitan la entrada al sector por su alto

costo para dar cumplimiento a los reglamentos de ley.

3.1.4 Amenazas de productos sustitutos

La presencia de un gran nimero de productos sustitutos, se convierten en una
amenaza elevada, limitando el rendimiento de una industria y colocando techo a los
precios, limitando beneficios en tiempos normales y reducen la bonanza que una industria

puede capitalizar en los buenos tiempos (Porter, 2008).
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Bastimento Llanero hace parte de un sector, donde se presentan una gran cantidad
de productos sustitutos para calmar el hambre o el deseo del consumidor. El sector presenta
una lista de productos sustitutos a bajos precios, papas, chitos, dulces, fruta entre otros, por
tanto, los productos sustitutos presentan alta presion en el mercado afectando la
rentabilidad del producto, para lo cual la empresa debe distanciarse de los sustitutivos

mediante las presentaciones que ofrece el producto, con campafas de marketing entre otros.

3.1.5 Rivalidad entre competidores existentes.

Una alta rivalidad entre competidores existentes limita el crecimiento de la
industria al descender el potencial de beneficio cuando adoptan formas como descuentos en
los precios, mejoras en el producto, campafas de publicidad y mejoras en el servicio, por
ello es importante conocer la intensidad con la que las empresas compiten y la base sobre la

que estan compitiendo (Porter, 2017).

La competitividad de Bastimento Llanero no se ve afectada, porque compiten en
dimensiones distintas al precio, como son caracteristicas del producto, servicios de apoyo,
tiempo de entrega, imagen de la marca, lo que disminuye las posibilidades de erosionar la
rentabilidad al mejorar el valor del cliente, sumado a que cada competidor intenta cubrir las
necesidades de distintos segmentos de clientes, con mixe de precios, productos, servicios,
caracteristicas e identidades de marca aumentando las posibilidades de ampliar la industria

al satisfacer un mayor nimero de necesidades por grupos de clientes (Porter, 2017).

3.2 Analisis interno y externo medite (Matriz DOFA).

El anélisis DOFA de Bastimento llanero permite evaluar en conjunto la situacion
interna y externa de la empresa y capacidad estratégica actual, mediante la identificacion de

debilidades y fortalezas para establecer estrategias en conjunto en base a estas dos
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vertientes internas desde un visién completa de la empresa que permita identificar factores
claves estratégicos, para disminuir la debilidades, potencializar las fortalezas, aprovechar
las oportunidades y preparar a la empresa para las posibles amenazas del medio,

permitiendo un equilibrio o ajuste entre de las capacidades internas y su situacion externa.

3.2.1 Debilidades.

e D1. Productos con corto periodo de vida.

Batimento llanero cuenta con productos con un corto periodo de caducidad de 15
dias, lo que dificulta el proceso logistico y la necesidad de rotar el producto en los lugares
de distribucion rapidamente, aumentando el costo de distribucion del producto de forma

directa.

e D2. Ausencia de un plan de marketing.

La empresa no cuenta con un plan de marketing para sus productos, adicional a ello
el presupuesto de mercadeo para el afio es muy bajo, al no tener identificado las estrategias
de mercadeo para la planificacion. Las actividades de mercadeo son realizadas al azar por
intuicién relacionandolas con experiencias exitosas de otras empresas con caracteristicas
diferentes, lo que ha llevado a un desconocimiento de las caracteristicas del producto por
parte de los clientes, falta de material publicitario diferenciado por productos y segmentos
de mercado, nombre de producto de dificil asociacion del consumidor que desconozca la
cultura llanera, sumado a disefios de empaques con colores poco atractivos para el

consumidor.
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e D3 Ausencia de estrategias de venta para cada segmento de mercado:

Bastimento llanero no tiene definida una estrategia de venta, seguimiento y
evaluacion para cada segmento de mercado a los que va dirigido sus diferentes productos,
junto a ello no cuentan con personal idoneo para ventas y carece de politicas definidas en

ventas con seguimiento a los clientes.

3.2.2 Fortalezas.

e F1 Estructura operativa y administrativa, con capital humano comprometido.

Bastimento llanero cuenta con una Mision, vision y valores definidos para el
cumplimiento de ello dispone de una planta de procesos con maquinaria moderna adquirida
mediante el convenio Sena del Fondo emprender, a su vez dispone de personal
comprometido y capacitado en la parte productiva, para quienes se tiene definido un plan

de incentivos que los motiva a la participacion activa dentro de la empresa.

e F2 Producto innovador de la gastronomia llanera con tendencia saludable.

Presenta al mercado un producto innovador al ser un plato tipico de la gastronomia
Ilanera con trascendencia de cultura e historia, en una presentacién de snack en tendencia

saludable al excluir conservantes dentro del proceso, ofertando al mercado 7 productos.

e F3. Marca definida con diferentes grupos de clientes.

Bastimento llanero tiene una marca definida con sus respectivos registros para la

cual ha desarrollado unas presentaciones de productos los cuales se encuentra
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comercializando es diferentes tipos de cliente, desde comercializadoras hasta el consumidor

final, para quienes tiene definido un portafolio de servicio a precios asequibles al mercado.

3.2.3 Amenazas.

e Al Cambios climaticos y econdmicos.

Los cambios climaticos y la estacionalidad afectan la produccion de materia prima
como el platano, dificultando la consecucién mediante proveedores y aumentando los
costos de produccién, por otra parte, los cambios econdmicos que afecten los ingresos del

consumidor final influyen en las ventas, al no ser un producto de primera necesidad.

e A2 Alto poder de negociacion de comercializadores, proveedores y productos

sustitutos:

Dentro de los grupos de clientes de la empresa se encuentra las comercializadoras
con una gran participacion del total de las ventas, ejerciendo un alto poder de negociacion,

junto con los proveedores, situacion que afecta la rentabilidad del producto.

Los proveedores presentan un bajo cumplimiento legal a los contratos de
suministro quienes se retiran en los momentos que se aumenta la demanda de su materia

prima.

e A3 Tecnologiay legislacion para productos alimenticios de alto costo:

Cada afio se mejora la tecnologia en el procesamiento de este tipo de productos con

la finalidad de mejorar la eficiencia y competitividad de las empresas, sujeta a un alto costo
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de inversidn, a ello se adhieren los costos para cumplimiento de la legislacion establecida

en la produccién y comercializacion de productos comestibles.

3.2.4 Oportunidades.
e O1 crecimiento de la tendencia en el consumo de productos sanos a nivel

regional y nacional:

El consumo de producto sanos es una tendencia dentro del cuidado de la salud que

presenta una tendencia creciente a nivel nacional y regional.

o 02 Segmentos de mercado insatisfechos:

En el departamento de CASANRE y a nivel nacional se encuentra segmentos de

mercados insatisfechos a los cuales se puede llegar con productos de bastimento llanero.

e O3 Programas de gobierno de créditos, e instituciones educativas en

capacitaciones, proyectos y promocion empresarial.

Programas de gobierno nacional, departamental y municipal para el fomento
empresarial con disponibilidad de créditos y capacitaciones en diferentes areas, anexo a ello
se encuentran las actividades de promocion en eventos nacionales, regionales y
municipales. Sin dejar de lado las universidades con sus actividades de proyeccion social
con pertinencia regional, colocando al servicio de las empresas estudiantes en etapas finales
de programas de pregrado y posgrado para disefio de proyectos, planes de marketing entre

otros.

Otro ente gubernamental como el SENA brindan capacitacion de forma asequible a

las empresas en diferentes areas.
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3.2.5 Representacion matriz DOFA.

F1. Estructura operativa y
administrativa, con capital
humano comprometido

F2. Producto innovador de la
gastronomia llanera con
tendencia saludable

F3. Marca definida con
diferentes grupos de clientes

Figura 9.1Matriz DOFA, Elaboracion propia.

3.3 Objetivos de plan de marketing.

\\

Al. Cambios climaticos y
economicos

A2. Alto poder de negociacién
de comercializadores,
proveedores y productos
sustitutos

A3. Tecnologia y legislacidn
para productos alimenticios de
alto costo

e Incrementar las ventas en un 20% anual 2021, pasando de vender 2300 paquetes

diarios a 2760 diarios.

¢ Identificar los segmentos de marcado y potenciar la distribucion del producto.

e Aumentar el posicionamiento de la marca como un snack saludable.
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3.4 Estrategias.
3.4.1 Estrategias DO.
e Estrategia (D1, O1,2) Caracteristicas del producto dirigidas a segmentos con

tendencia del consumo de productos saludables.

la empresa tiene la oportunidad de resaltar las caracteristicas de su producto al ser
libre de conservantes dirigida a los segmentos de mercado con tendencia en consumo de

productos saludables en el mercado regional y nacional.

e Estrategia (D2, D3, O2). Plan de marketing dirigido a segmentos insatisfechos.

Identificar los segmentos de mercado insatisfechos y disefiar un plan de marketing
dirigido a esos segmentos de mercado donde se establezcan estrategias de venta especificas

por producto con un seguimiento y evaluacion del impacto que generan.

e Estrategia (D2, D3, O3): Alianzas con universidades para mejora de procesos

de marketing.

Hacer uso de las actividades de proyeccion social, que realizan las universidades con
programas en administracion para que en conjunto elaboren un plan de marketing que

permita a la empresa un uso eficiente de los recursos presupuestados a mercadeo.

3.4.2 Estrategias DA.
e Estrategia (D1, Al), identificar procesos para extender la fecha de caducidad

del producto.
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Identificar procesos de conservacion natural para alargar la fecha de caducidad del
producto, de forma que se pueda aumentar el stock en la estacionalidad donde se consigue

con mayor facilidad la materia prima.

e Estrategia (D3, A2). Definir estrategias de venta para aumentar clientes:

Definir estrategia de venta, seguimiento y evaluacion para aumentar los clientes
disminuyendo el poder de negociacién que ejercen el grupo de comercializadoras a quienes

se les atribuye la mayor parte de las ventas de la empresa.

3.4.3 Estrategias FO.

e Estrategia (F1, O3). Participar en programas de promocion del gobierno y de
capacitacion en ventas:

Capacitar el personal en ventas en alianza con el Sena para incrementar la fuerza de
ventas de la empresa, aprovechando el compromiso de los trabajadores y participar en

programas de promocién gobierno nacional, departamental y municipal.

e Estrategia (F2, O1): Asociar al posicionamiento como un snack sano.

Aprovechar el posicionamiento de los productos de batimento llanero como snacks
saludables artesanales, tipicos de la cultura llanera, en el mercado creciente nacional y

regional de la tendencia del consumo de productos sanos.

e Estrategia (F3, O2). Identificar las necesidades del mercado y asociarlas a las
caracteristicas de la marca.

Identificar qué caracteristicas de la marca cumple con las necesidades de los

mercados insatisfechos para promocionar y abrir nuevos segmentos de mercado.
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3.4.4 Estrategias FA.
e Estrategia (F2, A2) Asociar el consumo del producto con conocimiento de

gastronomia de otra region.

Para disminuir la presion que ejerce los productos sustitutos, se debe asociar al
snack bastimento llanero las cualidades de ser gastronomia tipica de la cultura llanera, el

que consume el producto se alimenta y conoce de la gastronomia de otra region.

e Estrategia (F1, A3) Infraestructura moderna y personal capacitado para

cumplimiento de legislacion.

La infraestructura moderna con la que cuenta la planta permite una capacidad de
produccion mayor al actual con la cual la empresa tiene la posibilidad de competir en el
mercado Y el personal capacitado en produccion facilita los procesos de cumplimento

legislativo requerido para el funcionamiento de la planta de produccion.

Fo (F1, 03). Participar en programas FA (F2, A2) Asociar el consumo del
de promocion del gobierno y de producto con conocimiento
capacitacion en ventas

gastronomia de otra regid
(F2, O1): Asociar al

posicionamiento como un snack
sano.

(F3, 02). Identificar las necesidades
del mercado y asociarlas a las
caracteristicas de la marca

Figura 10 Estrategias. Elaboracion propia.
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3.5 Plan de accioén.

En este item se consolidaran las acciones a realizar para alcanzar los objetivos

planteados por la empresa para el 2021, como pasos al cumplimiento de las metas

propuestas, para ello se parte de las estrategias identificadas en la anterior matriz.

3.5.1 Distribucioén.

Los clientes dispondran de diferentes canales para solicitud del producto, de forma

digital por redes sociales, e-mail y de forma tradicional por llamadas telefénica o por

contacto con el personal de ventas.

Distribucion directa:

Se dispondra de una persona contratada por la empresa de forma directa, quien se
encargara de distribuir el producto en comercializadoras, supermercados de
cadena, droguerias, tiendas de barrio, tiendas de aeropuertos, tiendas de venta de
productos tipicos, para el municipio de Yopal, quien previamente sera capacitado
por bastimento llanero en la forma de ubicar el producto en estanterias, con
protocolos de atencion al cliente.

Se brindaré capacitacion a los distribuidores en almacenamiento, apilamiento del
producto para disminuir espacio de almacenaje en bodega, evitando
contaminacion externa y con facil manejo en la dispensacion del producto final.
Alianzas con empresas domiciliarias en el municipio de Yopal, quienes dispongan
de un personal especifico para prestar el servicio a bastimento Ilaneros cuando lo
requiera, el personal aliado sera capacitados por bastimento Ilanero en el
transporte del producto y la forma de entregarlo al consumidor final.

Disenfar rutas de distribucion del producto.
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e Convenios con empresas de mensajeria para envio de mercancia a un bajo costo

fuera de municipio de Yopal.

Distribucion indirecta.
e Se establecera un incentivo al personal de venta de las distribuidoras, quienes seran
capacitados para ubicar el producto en estanterias segun los protocolos de

Bastimento llanero.

3.5.2 Segmento de mercado.
Se trabajaran los siguientes segmentos de mercado a quienes se dirige las diferentes

acciones del plan de marketing.

e Distribuidores y Supermercados de cadena.

Empresas distribuidoras de los diferentes departamentos del pais y supermercados

de cadena con politicas de apoyo a microempresarios.

e Tiendas de (barrio, aeropuertos, venta de productos tipicos) y droguerias:

Tiendas de barrio, tiendas de venta de productos tipico y droguerias en la ciudad de

Yopal, dirigida a estratos socioecondmicos superiores a tres, a nivel Nacional en aeropuertos.

e Consumidor final:

Compuesto por las familias de estrato tres o superior con predileccion por productos

con tendencia saludable y decision de compra por redes sociales o servicios de domicilio.
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3.5.3 Producto.
Disefio del empaque:

Disefiar un empaque con combinacion donde incluya colores naranja, rojo, verde,
amarillo teniendo presente que la mayor decision de compra la tiene la mujer en el hogar
por consiguiente por su estructura celebrar tiene la capacidad de analizar mensajes mas
complejos, el empaque debe inspirar la sensacién de ser u producto saludable, para lo cual
se requiere modificar elementos del actual empaque como la imagen borrosa de fondo del

hombre en el caballo.

Presentacion de los productos:
Para llegar a los diferentes segmentos a los que se esta dirigido se entregaran las

siguientes presentaciones.

Paquete por 6 unidades mixto: El paquete presentara un disefio en bolsa

transparente con manija para poder llevarlo con facilidad, con 4 paquetes

individuales de casacajitos de platano verde cada uno de sabor diferentes con 40

gr (Natural, limén, picante, BBQ) y 2 paquetes de torrejas.

e Paquete por 6 unidades: contiene 6 unidades de bastimento de 100 gr o 150gr o
carne deshidratada.

e Paquete por 12 unidades: Paquete de 12 bolsas individuales de 40 gr con un tnico

sabor de (casacajitos, torerejas, carne deshidratada) o bastimento de 100 gr,

bastimento de 150 gr.

e Paquete por 12 unidades mixto: El paquete presentara un disefio en bolsa

transparente con manija para poder llevarlo con facilidad, con 8 paquetes
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individuales de casacajitos de platano verde cada uno de sabor diferentes con 40
gr (Natural, limén, picante, BBQ) y 4 paquetes de torrejas.

e Paquete por 24 unidades mixto: El paquete presentara un disefio en bolsa
transparente con manija para poder llevarlo con facilidad, con 11 paquetes
individuales de casacajitos de platano verde cada uno de sabor diferentes con 40
gr (Natural, limén, picante, BBQ) y 5 paquetes de torrejas, 3 de carne
deshidratada y 5 de bastimento de 100 gr.

e Un paquete familiar de 180 gramos de cascajitos.

3.5.4 Publicidad y promocion.
Crear pagina web, uso de redes sociales, you tube y blog:

e Incluir un concurso virtual mediante un juego de roles en la pagina de bastimento
Ilanero con cupones dentro de los paquetes que se requieran para aumentar los
puntos en el juego y las posibilidades de ganar del participante.

e Crear concurso de videos caseros con productos de bastimento llanero mediante la
pagina de Facebook de la empresa.

e Habilitar en la pagina web pago en linea.

e Crear la pagina web de la empresa.

Ajustes en la exhibicion de productos para impulsar la decision de compra.
e Capacitar al personal de ventas y distribucion en la forma de presentar los productos

en las estanterias.

e Ubicar en los clientes de mayor volumen estanteria con identidad de marcay con

iluminacidn para brindar mayor visibilidad del producto.
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e Entemporadas de dias comerciales como navidad, dia de la madre, amor y amistad,
dia del padre, disefiar paquetes donde incluya un objeto externo acompafados de
productos de bastimento.

e Disefiar un concurso de ventas para el personal de ventas de las distribuidoras, con

la finalidad de impulsar el producto con vendedores indirectos.

Impulsar la venta de productos de menor rotacion:
e Por tiempos limitados adjuntar en el paquete x 24, de forma visible con un letrero
que identifique el obsequio del producto, esté sera el que menos se venda para

impulsar la venta y darlo a conocer.

Disefio de publicidad

e Crear un empaque especial que se pueda personalizar para los diferentes dias de
celebracion comercial.

e Disefiar para cada ocasion y cada producto banner publicitarios diferentes segun el
segmento al que le esté enfocando.

e Incluir en el empaque un logos con color verde que impulsen a pensar que el
producto es saludable.

e Asociar la publicidad de redes sociales imagenes que indiquen que es saludable

consumir el producto.

Participacion en eventos de promocién y divulgacion.
e Participar en ferias microempresariales programadas por la gobernacion y alcaldia

del municipio.
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e Participacion en actividades de promocion del turismo que realizan fuera del
departamento y son financiadas por la gobernacion de Casanare.

e Disponer en fechas comerciales especiales una persona impulsadora de ventas con
degustacion del producto en lugares potenciales de clientes, resaltando el por qué
consumir bastimento llanero.

e Disefiar un listado de fechas de cumpleafios de los clientes para enviar un correo
electronico donde se felicita y se le ofrece un producto de obsequioé y la imagen de

entrega se publicara en redes sociales.

3.6 Grafico de Grantt de implementacidn del plan de accién.

Tabla 2 Propuesta de implementacion del plan de accion.

INICIO DEL DURACION Duracién del

ACTIVIDAD PLAN DEL PLAN PERIODOS olan

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12

Distribucién directa

Distribucién indirecta

Trabajar segmentos de mercado

Disefo del empaque

Presentacion de los productos

Publicidad y promocion

Crear pagina web, uso de redes sociales, you
Ajustes en la exhibicion de productos
Impulsar la venta de productos de menor
rotacion

Diseiio de publicidad 3 9
Participacion en eventos de promocion y
divulgacion. 1 12

8
5
7
6
2

12
12
12

RPN W INN N

=

Fuente: Elaboracidn propia.

3.7. Ejecucion y control

Es este punto se enuncian las etapas presentes para la ejecucion y control del plan

de marketing de Bastimento Llanero.
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3.7.1 Primera fase. analisis y definicion de estrategias.

Se inicio con un analisis de las situacion externa e interna de la empresa mediante
las cinco fuerzas de Porter y la matriz DOFA, con las cuales se identificaron los recursos y
capacidades de la empresa, seleccionando las debilidades, fortalezas, oportunidades y
amenazas. Con los resultados obtenidos se definieron los objetivos que contempla el plan

de marketing, para los cuales se estructuraron estrategias que permitan alcanzarlos.

3.7.2 Segunda fase. plan de accidn.

Una vez analizada la empresa y con estrategias definidas se platearon las acciones a
realizar para dar cumplimiento a los objetivos del plan de marketing. Las acciones
propuestas se contemplan en el diagrama de Gantt donde se observa la planificacion para

posterior ejecucion.

3.8 Control y seguimiento de resultados.

Con la finalidad de evaluar la efectividad del plan de marketing e identificar los
ajustes a realizarse durante la marcha de las estrategias y acciones, se requiere de base,
indicadores medibles durante la ejecucion, para el respectivos analisis y ajuste con la

finalidad de obtener los resultados propuestos.

Como medida de evaluacion de las estrategias y acciones incluidas en el plan de
marketing se establecieron 5 indicadores que permitiran una revision constante para

acciones de mejora durante la marcha del plan:

o # de segmentos identificados: el indicador permite identificar el nimero de

segmentos que la empresa esta trabajando con sus productos.
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e % de rotacion del producto: identifica en porcentaje de rotacion del producto en los
diferentes segmentos de clientes para evaluar si las acciones implementadas generan
efecto positivo.

e % de incremento de venta: Consolida el porcentaje de incremento de ventas en la
implementacién de acciones de marketing frente al porcentaje inicial.

e #de visitas a las paginas de redes sociales, youtube y pagina web: mide el nimero
de visitas que las paginas son visitadas para evaluar la aceptacion publicitaria y las
preferencias que los clientes tienen en las diferentes acciones publicitarias.

e % de personas que consideran los productos dentro de una linea sana: Mide el
porcentaje de personas que categorizan el producto como sano, para obtener la
informacion se utilizaran encuestas digitales.

En la siguiente tabla se consolidan las estrategias y acciones para cumplir los
objetivos propuestos en el plan de marketing, asi como los indicadores de medicion,

tiempo de implementacién de cada accion y responsable de implementacion y

evaluacion de las acciones.
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Tabla 3. Propuesta de ejecucion y control del plan de accién

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones

e El presente documento surge bajo la necesidad de Bastimento Llanero

S.A.S, en aumentar sus ventas en la regién y el pais de forma que favorezca el crecimiento

y expansion, ante las amenazas latentes de competidores directos e indirectos.

Al realizar el andlisis del macroentorno y microentorno de la empresa mediante las
herramientas de las 5 fuerzas de Porter y la matriz DOFA, se evidencio que existen fuerzas
que limitan la rentabilidad, dentro de las cuales se encuentra el alto poder de negociacién
que ejercen los clientes de comercializadoras por volumenes de compra, quienes participan
en un 70% del total de las ventas de la empresa. Otra fuerza con dinamica similar son los
proveedores quienes ejercen poder de negociacion de los precios de materias primas como
el platano, en temporadas de incremento de demanda, en consecuencia, la empresa debe
cambiar continuamente de proveedor y pierde el poder de diferir las condiciones de pago e
influir en el valor del insumo, sumado a ello el gran numero de productos sustitutos, limitan

el rendimiento y colocando techo a los precios.

Los andlisis realizados mediante DOFA, evidenciaron la ausencia de estrategias
de ventas para cada segmento de mercado, falencias en la capacitacion del personal de
ventas, falta de material publicitario diferenciado por producto y segmento y ausencia de un
plan de marketing y resaltaron las fortalezas a nivel de estructura operativa y
administrativa, excelente capital humano, el producto innovador dentro de la linea
saludable con el que cuenta la empresay la marca diferenciada que da la oportunidad de
aprovechar el crecimiento en la tendencia del consumo de productos sanos a nivel regional

y nacional.

e Con laimplementacion de las estrategias DO, DA, FO Y FA, donde se incluye
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la estrategia de posicionamiento que resalta las caracteristicas del producto dirigidas a
segmentos con tendencia de consumo de productos saludables, simultaneo al
posicionamiento como un snack sano que generé la sensacion de estar consumiendo

gastronomia de otra region se espera posicionar la marca en la region.

La empresa podré invertir de forma eficiente los recursos destinados para
mercadeo, mediante la implementacion de este plan de marketing, el cual requiere aumentar
el presupuesto destinado para el afio 2021, los recursos en mencidn seran distribuidos en el
plan de accion que contempla la distribucion, el segmento de mercado, disefio del
empaque, presentacion del producto, publicidad y promocidn, con la certeza de poder
evaluar la efectividad del plan de marketing mediante los 5 indicadores establecidos, para

lograr un incremento en ventas del 20% , en relacion al afio anterior.

Se espera que este plan de marketing sirva de base para la empresa en los procesos
de ventas y planificacidn estratégica para el crecimiento de la empresa y alcance de metas

en el cumplimiento de la vision y mision de Bastimento Llanero S.A.S.
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Recomendaciones.

Realizar una evaluacion bimensual de los indicadores propuestos segun las acciones
implementadas y el periodo establecido, para evaluar la efectividad del plan de marketing y
ajustar durante la marcha las acciones pertinentes que reflejen un impacto positivo en las

ventas y posicionamiento.

Aumentar el presupuesto anual asignado para mercadeo, en una proporcion en

dinero del 3% de lo que se espera aumentar en ventas.

Realizar andlisis de los gustos y preferencias del cliente, en cuanto a productos, efectividad
de medios de comunicacion, promocion y publicad implementada en el plan de marketing

con el apoyo de encuestas electrénicas.

Realizar alianzas con universidades ubicadas en la region que presenten
compromiso en la proyeccion social e inclusion de estudiantes en el sector empresarial para
mejorar aspectos, administrativos, financieros, de produccion y talento humano que
reduzcan en la empresa costos de crecimiento y perdidas por falta de procesos en diferentes

areas.

Por ultimo, la empresa requiere incluir en los procesos de planeacion anual, el plan
de marketing el cual debe ser disefiado segin el comportamiento del mercado y la
evaluacion del plan implementado el afio anterior, en base a las estrategias, objetivos y

metas de la empresa.
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