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Planteamiento de problema

TROPICOCOBAQ es una empresa nueva en el mercado regional-local del Caribe
Colombiano que ofrece sus productos a base de coco desde el afio 2017 en el mercado local de
Barranquilla siendo participe del mercado de comidas sanas y artesanales el cual ha tenido un
importante desarrollo debido a las tendencias de consumo de productos saludables y vida
saludable.

La empresa tiene como mercado objetivo restaurantes, tiendas naturistas, cafeterias,
heladerias y usuarios de redes sociales, donde el 92% de las ventas realizadas son de Agua de
Coco en sus diferentes presentaciones y tamarios.

Desde que la empresa comenz6 a ofrecer sus productos ha tenido dificultad en el
posicionamiento de la marca debido a la baja codificacion de los productos en los distintos
puntos de ventas potenciales y visitados en la ciudad de Barranquilla, por el escepticismo de los
duefios 0 administradores de los distintos puntos de venta referente al sabor, prolongacion de la
vida util del producto, rotacion del producto para ser incluidas en sus mendus., y la fuerte
presencia de productos importados por las grandes cadenas con precios competitivos.

Es por esto la necesidad de la empresa de capitalizar y/o aprovechar las oportunidades
presentes en el mercado con el fin de enfocar sus recursos para posicionar la marca de una mejor
manera y asi poder garantizar su permanencia en el mercado generando beneficios a esta.

¢Implementar estrategias de marketing a partir de las tendencias de consumo de productos
saludables y vida saludable encontradas en el mercado local permitiran que la marca

TROPICOCOBAQ tenga un mejor posicionamiento de marca



Justificacion

TROPICOCOBAQ es una empresa que ofrece Agua de Coco, un producto natural y artesanal
el cual hace parte de las tendencias de consumo en el mercado verde, este mercado esta en auge
en los ultimos afios y es una oportunidad para el crecimiento empresarial en la region donde el
coco es un producto apetecido por el consumidor, y estan dadas las condiciones geograficas para
su produccion.

La empresa ofrece una bebida rica en nutrientes y minerales saludables para el organismo
aportando a la ingesta diaria de las personas electrolitos, calcio, fosforo, magnesio, vitaminas,
esta bebida ayuda al organismo a tener una mejor digestion asi como a tener una hidratacion
refrescante por su contenido y sabor del agua.

Teniendo como base la necesidad esencial de las personas de consumir liquidos para tener
una buena salud y poder desarrollar adecuadamente sus actividades diarias, la empresa ofrece su
bebida de agua de coco libre de conservantes y aditivos embotellados en la ciudad de
barranquilla para que sea una opcion para reponer la provision de agua necesaria por el cuerpo.
Estudios de Nielsen demuestran que para el 52% de los consumidores hidratarse es parte
fundamental de su estilo de vida y el 84% de estos buscan alternativas naturales y organicas., por
esta necesidad y el dinamismo de las actividades llevadas a cabo por las personas en un mundo
globalizado la empresa desea tener un mejor posicionamiento de marca lo que implicitamente le
traeria un aumento en ventas y rentabilidad.

El proyecto aplicado serviréd para implementar los conocimientos adquiridos e identificar las
oportunidades que la empresa tiene en el mercado, posicionar sus productos y establecer los

canales de distribucion adecuados para aumentar las ganancias de la empresa
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Objetivo General

Elaborar plan estratégico de marketing que posicione la marca TROPICOCOBAQ en el
mercado local con el fin de aumentar las ventas en un 5% al finalizar el segundo semestre del

2020.

Obijetivos Especificos

e ldentificar las necesidades del consumidor con el fin de establecer estrategias que
permitan aumentar las unidades vendidas en un 5% al finalizar el segundo semestre del

2020.

e Aprovechar las oportunidades internas y externas de la empresa que permitan aumentar

un 10% el namero actual de clientes en los proximos 6 meses.

e Desarrollar estrategias competitivas de diferenciacion vertical a partir de una

comunicacion efectiva de los atributos y cualidades del producto.
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Marco Conceptual

Marketing: Segun Philip Kotler consiste en un proceso administrativo y social gracias al cual
determinado grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio de
productos o servicios.

Jerome McCarthy opina que es la realizacion de las actividades que pueden ayudar a que una
empresa consiga las metas que se ha propuesto, pudiendo anticiparse a los deseos de los
consumidores y desarrollar productos o servicios aptos para el mercado.

Consumidor: persona que compra y/o usa bienes o servicios, que las empresas o proveedores
ponen a su disposicion y que decide demandar para satisfacer algun tipo de necesidad en el
mercado.

Marca: Segun la Asociacion Americana de Marketing (AMA), una marca es “un nombre, un
término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores®.

Posicionamiento de marca: Es la imagen que ocupa nuestra marca, producto, servicio o
empresa en la mente del consumidor.

Estrategias de Marketing: Conjunto de actividades que definen la manera como se lograran
conseguir los objetivos comerciales de una empresa.

Marketing mix: concepto que se utiliza para definir al conjunto de herramientas y variables que
tiene el responsable de marketing de una organizacién para cumplir con los objetivos de la
entidad. Trabaja los cuatro elementos conocidos como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza 'y
Promocion.

Precio: Cantidad de dinero de un producto o servicio, que los compradores intercambian por los

beneficios de tener o usar o disfrutar un bien o un servicio.
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Producto: Es el resultado de una serie de procedimientos para armar, construir, fabricar y
elaborar algun objeto con una funcién util para las personas.

Plaza: Variable que analiza el canal de distribucion que va a tener el producto para llegar al
consumidor final.

Promocion: Variable que se encamina a informar, persuadir y recordar al publico objetivo
acerca de los productos que la empresa u organizacion les ofrece, pretendiendo de esa manera,
influir en sus actitudes y comportamientos, para lo cual, incluye un conjunto de herramientas
como la publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, marketing directo y venta
personal.

Oferta de marketing: cierta combinacion de productos, servicios, informacién o experiencia
que se ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo.

Mercado: conjunto de todos los compradores, reales y potenciales, de un producto o servicio.
Valor Agregado: caracteristica o servicio extra que se le da a un producto o servicio con el fin
de darle un mayor valor en la percepcion del consumidor.

Participacion del cliente: Porcentaje de la compra del cliente que una compafiia obtiene en sus
categorias de productos.

Cadena de valor: Series de departamentos que realizan actividades que crean valor al disefiar,
producir, vender, entregar y apoyar los productos de una empresa.

Canales de distribucion: ayudan a la compafiia a promover, vender y distribuir sus productos a
los compradores finales; incluyen distribuidores, empresas de distribucion fisica, agencias de

servicios de marketing e intermediarios financieros.
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Segmentacion del mercado: Dividir un mercado en grupos distintos de consumidores, con base
en sus necesidades, caracteristicas o conductas, y que podrian requerir productos 0 mezclas de
marketing diferentes.

Segmento del mercado: Grupo de consumidores que responden de forma similar a un conjunto
dado de actividades de marketing.

Mercado meta: Conjunto de consumidores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a
quienes la compafiia decide atender.

Estrategias de marketing de Philip Kloter

Estrategia de asignacion de marcas: Creacion de marcas fuertes, esta estrategia toma como
base a las marcas considerandolas activos poderosos de la empresa que se deben desarrollar y
administrar muy bien. Teniendo en cuenta que las principales decisiones para logara una buena
estrategia de marca es posicionamiento de la marca (atributos beneficios, creencias y valores),
seleccion del nombre de la marca (seleccion y proteccion), patrocinio de marca (marca del
fabricante, marca privada, marca bajo licencia, marca conjunta), desarrollo de marca
(extensiones de linea, extensiones de marca, multimarcas y marcas nuevas).

Estrategias de desarrollo de nuevo producto: se enfoca en el desarrollo de productos
originales, mejoras a productos, modificaciones de productos y marcas nuevas mediante las
labores de investigacion y desarrollo de la compafiia.

Las etapas principales de estas estrategias son generacion y depuracion de ideas, desarrollo y
prueba de conceptos, estrategia de marketing, analisis de negocios, desarrollo de producto,

mercado prueba y comercializacion.
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Ofrecer calidad maxima en el producto: como se sabe, el objetivo de cualquier departamento
de marketing es en dejar una huella de nuestra marca en la mente del consumidor, pero este
destino muchas veces tiene diferentes cambios. Uno de ellos es asociar nuestra marca a una
imagen de calidad, de tal forma que con sélo pensarla, el cliente no necesite que le aportemos
mas informacion al respecto.

Estrategias de Michael Porter

Liderazgo en costes: Una empresa logra el liderazgo en costes cuando tiene costes inferiores a
los de sus competidores para un producto o servicio semejante o comparable en calidad. Gracias
a la ventaja en costes la empresa consigue rebajar sus precios hasta anular el margen de su
competidor.

Segmentacion de mercado: La estrategia de segmentacion de mercado busca que las compariias
conozcan los comportamientos de la gente a la hora de consumir un producto o servicio y asi
ofrecerles lo que realmente necesitan. Trata de conseguir que las empresas se centren en unos
cuantos mercados objetivos en lugar de tratar de apuntar a todos.

Es una estrategia utilizada a menudo para pequefias empresas, dado que no suelen tener los
recursos necesarios para lograr atraer a todo el publico, sino que les compensa enfocar sus
esfuerzos a un segmento del mercado. Las empresas que utilizan este método suelen centrarse en
las necesidades del cliente y en como los productos o servicios podrian mejorar su vida
cotidiana.

Diferenciacién de producto: Estrategia competitiva donde el consumidor percibe el producto
que ofrece una empresa con respecto a los de a competencia. Se basa principalmente en atributos

tales como tamafio, color, localizacion, marca, servicios postventa.
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Diferenciacion horizontal: Se basa en la variedad y atributos que tenga el producto o servicio,
color, textura, tamafio; en esta diferenciacion el consumidor no siempre esta de acuerdo con que
producto tiene mas valor que otro, generalmente prefieren el producto que se encuentra mas
cerca.

Diferenciacidn vertical: también conocida como diferenciacion de la calidad, esta estrategia se
basa en caracteristicas objetivas como la calidad del producto que se ofrece al consumidor, éste
esta de acuerdo con que producto o servicio tiene mayor o menor calidad, alcanzando un mayor

nivel de satisfaccion.
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Marco Tedrico

Para la elaboracion de un plan estratégico se parte de la definicidon como “el conjunto de
andlisis, decisiones y acciones que una organizacion lleva a cabo para crear y mantener ventajas
comparativas sostenibles a lo largo del tiempo” (lumpkin y dess (2003), considerandolo como “el
proyecto que incluye un diagndstico de la posicion actual de una entidad, la estrategia y la
organizacion en el tiempo de las acciones y los recursos que permitan alcanzar la posicion
deseada” ( Brenes Bonilla Lizette; Direccion Estrategica para Organizaciones Inteligentes,
primera edicién 2003).

La realizacion de un plan estratégico para la empresa parte de la elaboracion de un
diagnostico de la situacion actual donde la importancia radica en el “conocimiento preciso de sus
puntos fuertes y débiles, ademas de sus oportunidades y amenazas; El diagnostico bien realizado
indicara a la empresa y a la alta direccion una serie de funciones que mejorara la efectividad.
Cuando se posee conciencia real y dominio total de los conocimientos aumentan las
posibilidades de aplicarlos con mayor eficacia” (Cipriano, Luna Gonzalez,
Alfredo. Administracién estratégica, Grupo Editorial Patria, 2014).
Citando a Kotler “las empresas exitosas son impulsadas por la orientacion al mercado y la
planeacion estrategica, sin embargo el plan estratégico de una compafiia es solo el punto de
partida para la planeacion; funciona como parametro para el desarrollo de subplanes sélidos con
el fin de lograr objetivos de la organizacion” (Kotler Philip. Direccion de la Mercadotecnia,
1996, p 92).

Al conocer el resultado del diagndstico estratégico, se marca el camino para la

implementacion de estrategias que lleven a la empresa a lograr sus objetivos, identificando sus
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oportunidades definidas como “las circunstancias favorables del ambiente global que si la
empresa la sabe explotar, puede ser competitiva y alcanzar la mejora continua ; y amenazas
definidas como una circunstancia desfavorable del ambiente global que puede perjudicar los
esfuerzos de la empresa para ser competitiva y no alcanzar la mejora continua”.(Cipriano, Luna
Gonzalez, Alfredo. Administracion estratégica, Grupo Editorial Patria, 2014); a través del
andlisis externo; y el andlisis interno haciendo un enfoque estratégico de fortalezas y debilidades
de la empresa.

Uno de los mayores retos de las empresas es la permanencia en el tiempo, en “Colombia a
corte de 2018 se cancelaron 48.052 unidades productivas, dentro de las principales causa estan el
alto endeudamiento, deficiencia organizacional, mal control administrativo, mala gestion
financiera, entre otros” (U externado, blog de derecho de los negocios, 2018), para lograr una
estabilidad, crecer y perdurar las empresas dependen de factores como la innovacion, las
tendencias del mercado, el nUmero de consumidores que logre atraer, el posicionamiento de sus
marcas definido por Kotler y Armstrong (2007) como “el lugar que ocupa la marca en la mente
de los consumidores respecto el resto de sus competidores”, esto genera diferenciacion de los
productos por parte de los consumidores, donde se utilizan estrategias competitivas de
diferenciacion horizontal basada en variedad o vertical basada en calidad.

El marketing entendido como “un proceso administrativo y social, a través del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la generacion, la oferta y el
intercambio de productos de valor con sus iguales”( Philip Kotler, Direccion de Marketing
décimo cuarta edicion ,2012) es fundamental para todo el proceso en la consecucion de las
metas, y no es ajeno a los cambios se surgen del entorno en el cual se desarrolla, dichos cambios

hoy dia se siguen por las tendencias de mercado actuales que estan marcadas por una
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conciencia global donde le consumidor se siente conectado con el planeta y responsable por un
consumo sostenible, marcas que generen valor y que ofrezcan soluciones a sus problemas y/o
necesidades, acercamiento digital donde las personas compran directamente productos y
servicios que generan una relacién entre el cliente y la marca.

La preferencia del consumidor hacia productos organicos y naturales genera oportunidades

de crecimiento para las empresas dedicadas a la produccion de los mismos, en Colombia los

atributos méas deseables para los consumidores estan alrededor de lo natural y lo fresco, cifras de

mediciones de Nielsen arrojan que mas del 72% sefialan como muy importante que los alimentos

tengan todo natural; enmarcando la tendencia de aumento de mercados saludables para un

consumidor que quiere verse y sentirse bien.
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Desarrollo del plan de Marketing

Presentacion de la empresa

Resefia Historica de la empresa

TROPICOCOBAQ es una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de productos
derivados del Coco que naci6 en la ciudad de Barranquilla perteneciente al Departamento del
Atlantico en el mes de Julio del afio 2017, a partir de la necesidad de productos saludables en el
mercado local debido a la poca disponibilidad de estos, asi como las tendencias en aumento de
vida y alimentacion saludable. La empresa comenzé a vender litros de agua de coco envasada en
botellas plasticas sin marcar a miembros de diferentes grupos que se ejercitan corriendo en la
ciudad que iban a consumir agua de coco a puntos de ventas ambulantes en los parques de la
ciudad y no encontraban, generando una oportunidad de negocio en un mercado nuevo y en
desarrollo.

Pasaron 4 meses, en que la empresa vendi6 agua de cocos solo a corredores de estos grupos
que iban en aumento, luego algunos corredores comenzaron a llevarla a sus gimnasios y sitios de
Crossfit de la ciudad asi como a referirla entre sus amigos dando el producto a conocerse en
estos sitios y generando mayor demanda lo que conllevo a tener un aumento en el nimero de
consumidores por el magnifico sabor del producto. Al ver la cantidad de consumidores la
empresa toma la decisién de aprovechar esta oportunidad de negocio y convertirla en una
empresa reconocida por la calidad de sus productos y aceptacion de los consumidores tomando el
nombre que la empresa hoy lleva consigo de TROPICOCOBAQ, logrando formalizar la venta de

sus productos. Al tomar esta decision la empresa decide tener dos presentaciones de Agua de
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Coco, una de 300 ml y la de 1 litro., asi como desarrolla el logo de la empresa y la primera
etiqueta en papel adhesivo de color verde que solo tenia el nombre de la empresa y el contenido
de cada envase. Luego al ver la necesidad de los consumidores de otros productos, la empresa
decide ampliar su catalogo de productos incorporando el Aceite de Coco, Concentrado de Coco,
y Chips de Coco., al ingresar mas productos la empresa decide cambiar el disefio del logo y asi
poder comenzar a trabajar en el posicionamiento de la marca facilitando el disefio para las
etiquetas de los productos.

En este momento la empresa abre el departamento de produccion y financiero con el fin de
estandarizar los procesos de produccion y llevar un control adecuado de los activos y pasivos de
la empresa.

Al comenzar el afio 2018 la empresa comenz0 a trabajar en conjunto con la red de micro-
empresarios del departamento del Atlantico y con apoyo de entidades gubernamentales logrando
posicionar la marca y comenzar a participar en ferias de la ciudad dandose a conocer y generar
recordacion de marca en los consumidores, en este apoyo la empresa tuvo capacitaciones de
estas entidades en temas relacionados a la operatividad de la empresa y actividades comerciales
lo que le permitié cambiar el material de las etiquetas dejando a un lado el papel adhesivo por el
vinilo transparente, que le permitia tener una mejor manipulacion debido a que este soportaba la
humedad y frio generado por los equipos de refrigeracion asi como un mayor contacto con el
mercado local.

Luego la empresa toma la decision de llevar sus productos a tiendas naturistas y restaurantes
debido a la buena aceptacion que tuvieron los consumidores en dichas ferias con el fin de
aumentar la cobertura y accesibilidad de los productos logrando aumentar las ventas, al ver que

la atencion a clientes nuevos y codificacion de nuevos puntos requeria mas tiempo del
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presupuestado la empresa decide abrir el area de comercial que era manejada por el gerente y
pasa a ser responsabilidad del coordinador comercial la apertura, codificacion, mantenimiento y
desarrollo de actividades de mercadeo con el fin de aumentar las ventas. A mediados del 2018, la
empresa decide incorporar a un asesor comercial con el fin de aprovechar la capacidad de
produccion de la empresa y aumentar las unidades vendidas asi como el posicionamiento de

marca, el cual trabaja dia a dia para lograrlo.
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Plataforma Estrategica

Misién
Nuestro compromiso es satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientes y
consumidores, mediante la elaboracion y comercializacion de productos de excelente calidad a

partir del uso del Coco.

Vision

Ser la empresa lider en el mercado regional en el afio 2025 de productos naturales y bebidas
hidratantes derivado del Coco debido a la calidad de nuestros
productos, como el compromiso social con nuestros consumidores; asi como el uso de procesos
artesanales y tecnolégicos que contribuyan al mejoramiento ambiental logrando un desarrollo

sostenible que nos permita bienestar a los grupos de interés social.

Valores

Respeto, todos los miembros de la organizacion desarrollan sus actividades dentro y fuera de
la empresa valorando a las personas de una forma armoniosa y respetuosa tolerando las
diferencias que existan o que se generan en la interacciones sociales.

Compromiso, todos los miembros de la organizacion son reconocidos por cumplir con las
obligaciones contraidas con las personas de una manera oportuna y coherente con lo ofrecido,
velando por los intereses de la empresa

Lealtad, sentimiento de respeto y fidelidad que poseen los miembros de la empresa basados

en los principios morales y/o compromisos establecidos o hacia alguien.

23



Constancia, todos los miembros de la organizacion poseen la voluntad inquebrantable de seguir

mejorando dia a dia creciendo personal y profesionalmente basados en la determinacion de hacer

las cosas bien.
Honestidad, todos los miembros de la organizacion actan con coherencia cumpliendo las
politicas de la empresa y objetivos de esta, respetando la verdad en relacion con las personas,

empresas que se interactua.

Objetivos

Ser la empresa lider en la zona caribe del mercado de agua de coco natural.

Aumentar en un 5% las ventas anuales

Incrementar un 10% los ingresos netos anuales

Generar un 15% de utilidades anuales a los socios.

Imponer una tendencia de consumo novedosa, rentable y respetuosa del medio ambiente.

Aumentar un 10% la participacion del mercado en el 2020 en la cuidad de barranquilla

Estrategias
Lanzar promociones de ventas, para captar mas consumidores
Establecer nuevas opciones y canales para las campafias comerciales, para dar a conocer el

producto y aumentar las ventas.

Mejorar el disefio del producto, que lo relacione con su contenido, atractivo para los potenciales

clientes.
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Organigrama

A continuacion se presenta la estructura actual de la empresa TROPICOCOBAQ), con el fin

de evidenciar las responsabilidades y relaciones que tienen los miembros de esta.

Gerente
[ |
Coordinador Asistente Coordinador
Comercial Financierio Produccion
Asesor ~ |Operador Agua
Comercial de Coco

Operador otros
productos

Fuente: Empresa TROPICOCOBAQ), organigrama

El nivel jerarquico dentro de la empresa es vertical, siendo el gerente la maxima autoridad
para la toma de decisiones, supervisién de procesos y responsable del direccionamiento del
futuro de la empresa, este cargo adicional desarrolla las areas de talento humano, compras y
mercadeo (esta area la desarrolla con el area comercial).

En el siguiente nivel jerarquico se encuentra el area comercial representada por el coordinador
comercial que trabajan en la consecucién de lograr los objetivos de ventas, posicionamiento,
establecimiento de vinculos comerciales, apertura de clientes y desarrollo del area de mercadeo

en conjunto con gerencia donde se establecen los objetivos de las campafias publicitarias,
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establecimiento de presupuestos, y desarrollo de contenidos con ayuda de empresa externa. En
este mismo nivel encontramos el area financiera, representada por la asistente financiera que
supervisa los ingresos y egresos de la empresa asi como apoya a gerencia en ciertas funciones.

Por ultimo en este nivel encontramos el coordinador de produccidn, responsable de los
procesos de manipulacion, transformacion de la materia prima, envasado y almacenamiento del
producto final.

En el dltimo nivel jerarquico operativo de la empresa encontramos al asesor comercial
perteneciente al area comercial, y a los operadores de agua de coco y otros productos

pertenecientes al area de produccion.

Descripcion del producto

Agua de Coco 100% natural extraida de cocos seleccionados de agua dulce cultivados a
orillas del Rio Magdalena, libre de conservantes y aditivos envasados en botellas plasticas con
un contenido neto de 300 ml con un valor promedio de $3.500 la unidad a consumidor final.
Cada botella plastica tiene adherida una etiqueta de vinilo transparente donde se especifica el

producto, contenido, recomendaciones y redes sociales de la empresa.
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Informacién nutricional agua de coco

Fuente: Tropicocobag.
Tabla 1
Informacién nutricional de cada unidad de agua de coco de 300ml.
llustracion 1

Tamafio por porcién 300ml.

Contiene 1 porcion

Cantidad por porcion

Calorias 58 Calorias desde lagrasa |5

% del valor diario*

Grasa total 0,6 g 1%
Grasa saturada 0,5 g 3%
Colesterol 0 mg 0%
Sodio 315 mg 13%
Carbohidratos totales 11,1 4%
Fibra dietaria 0 g 0%
Proteinas 2,1 g

Vitamina A 0% Vitamina C 10%
Calcio 9% Hierro 6%
* Los porcentajes de Valores Diarios estan basados en una dieta de 2000 calorias.
Sus valores diarios pueden ser mayores 0 menores

Fuente: Elaboracion TROPICOCOBAQ

Tamafo de la empresa

Segun la ley 590 de 2000 conocida como la ley Mi pymes la empresa se clasifica como una
microempresa debido a que sus activos totales son inferiores a los 500 SMMLYV, lo cual equivale
a $414.058.000 millones de pesos colombianos. (Bancoldex)
En cantidad de personas que laboran con la empresa, la empresa cuenta con 7 empleados

directos.
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Tabla 2
Cantidad de empleados de TROPICOCOBAQ

lustracion 2

Cargo Cantidad
Gerente 1
Coordinador

. 1
Comercial
Coordinador 1
Produccién
Asesor Comercial 1
Operador Agua de

2

Coco
Operador Otros 1
productos
Total 7

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis de la Situacién

Diagnostico

Diagndstico Empresarial: “Resultado de un proceso de investigacion relacionado con la
organizacion y el funcionamiento de las empresas, que permite determinar y evaluar las
relaciones de causas-efectos de los problemas detectados y dar solucion integral a los mismos”

(Romero Dr. Martin Flor, Organizacion y Procesos Empresariales 2006)

El presente diagnostico tiene como objetivo hacer la descripcidn y anélisis de la situacion
actual de la empresa TROPICOCOBAQ.

Fase que forma parte de la formulacion estratégica dentro del proceso de la Direccion
Estratégica y consiste en analizar cual es la situacion de la empresa en un momento determinado

a través de un doble analisis: analisis del entorno (tanto general como competitivo) identificando
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los factores clave de éxito o factores estratégicos y analisis interno para identificar los recursos y
capacidades clave para la empresa.

Con el diagndstico estratégico, la empresa sera capaz de conocer su posicion actual en el
mercado Yy frente a sus competidores.

A través de este informe se identifican las formas adecuadas de crear estrategias, enfrentar
mercados, desarrollar nuevas oportunidades de negocios segun el ambiente social, econémico,

ambiental y politico que rodea a la empresa.

Estructura de Diagnéstico Externo

Diagnéstico
Estratcgico

y b

An:lisis del entomo Analisis
- - interno

I |
! + ! v

I Oportumidades I | Amenazas ] I Fortalezas | | Debilidades I

Imagen 2
Fuente (kluwer, Wolters)

llustracion 3

Andlisis del medio ambiente externo

Para el analisis del medio ambiente externo de TROPICOCOBARQ, se va a realizar una
descripcion de la estructura del sector de comercializacién y distribucién de agua de coco, la
determinacion de los Factores Claves de Exito (FCE) para las empresas que operan en dicho

sector, la evaluacion externa directa que esta constituida por los competidores, y finalmente el
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analisis externo indirecto teniendo en cuenta variables economicas, tecnoldgicas, sociales y

culturales, politico — legales y ecologicas.

Estructura del Sector

TROPICOCOBAQ pertenece al sector secundario o industrial, transforma la materia prima
para la elaboracion de sus productos, este sector es el que mas le aporta a la economia del pais,
en el 2018 crecio6 un 2,8% cambiando la tendencia de decrecimiento que tuvo en el afio 2017,
destacandose por la generacion de empleo con un promedio del 26% en ofrecimiento de
vacantes.

La actividad industrial que mas aporto al crecimiento en febrero de 2019 fue la fabricacion de
vehiculos con 12,4 %, seguida por la elaboracion de bebidas (11,3 %), fabricacidn de otros
equipos de transporte (11,2 %) y fabricacion de papel y carton (9.2 %). (DANE).

La principal actividad de TROPICOCOBAQ se concentra en la comercializaciéon y
distribucion de bebida Agua de Coco, teniendo como ventaja la ubicacion geogréfica de la
empresa que le permite acceder directamente al coco, materia prima de sus productos. La cual se
encuentra entre las tendencias de consumo con proyecciones de crecimiento para este 2019.

El anélisis de la republica.com sobre sector de alimentos y bebidas de Sergio Clavijo nos muestra
las siguientes cifras:

“En efecto, seglin los mas recientes datos de la Encuesta Mensual Manufacturera, el sector de
alimentos-bebidas viene repuntando a ritmos de 2,9% real anual en el acumulado doce meses a
octubre de 2018 (vs. 0,3% real anual un afio atras), superando 2,5% promedio de la industria.
Alli ha incidido la moderada recuperacion del consumo de los hogares (2,8% anual proyectado
para 2018 vs. 1,8% en 2017), contrarrestando la desaceleracion en la produccion agropecuaria

(2,7% anual en 2018 vs. 5,6% en 2017), después de las sobre-ofertas del afio anterior. A dichos
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factores coyunturales, se suman mejoras estructurales en la optimizacion de la cadena logistica
del sector, la ampliacién-desarrollo del portafolio de productos (principalmente en lineas
saludables) y la apertura de nuevos mercados internacionales.”

Nielsen nos informa sobre las tendencias de consumo:

“La Canasta Nielsen cerro el afio creciendo un 0,1% en volumen respecto al afio pasado. Este
comportamiento se dinamizé principalmente por las Industrias de Alimentos y Bebidas (+0,9% y
+0,6% 2018 vs. 2017)”.

Para este 2019 se percibe como un afio de crecimiento y estabilidad para el sector del
consumo masivo, se espera gque las compafiias locales reactiven sus ingresos y fortalezcan sus
estrategias, apoyado en los incentivos por parte del gobierno a la produccién y la empleabilidad.

Las tendencias de consumo van dirigidas a productos organicos y naturales, los consumidores
son mas dinamicos y generan demanda de servicios y productos cada vez mas especializados
que ademas de ofrecer las ventajas tecnoldgicas y mantener la interconexion digital, cuiden
el medioambiente y defiendan los recursos naturales que cada vez son més escasos. Esas
caracteristicas hacen que la industria de alimentos se vea en la necesidad de desarrollar
productos que no solo suplan la necesidad de consumo sino que ademas tengan caracteristicas
adicionales como que sean organicos, ambientalmente amigables, responsables socialmente, que
tengan valores éticos no solo en su proceso de produccion sino con la gente que interviene en el
mismo, donde la innovacion y la tecnologia juegan un papel importante en el crecimiento de las

empresas que hacen parte de este sector.
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Competidores
Potenciales

A de Coco

Awaecoco

Tienda Naturista Elite
Fit

Matriz 5 fuerzas competitivas de Porter

Proveedores

Sector

Clientes

DisCordoba
Graphic Planos

Finca Salamanca

Secundario, Alimentos y
Bebidas

Consumidores Finales
Restaurantes

Heladerias
Tiendas Naturistas
Gimnasios

Fuente: elaboracion propia

Sustitutos

Agua Manantial
Gatorade

Coca Cola
Jugo Hit
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Clientes:

Consumidores Finales: clientes de edades comprendidas entre 20 y 60 afios. Estos son
consumidores de agua de coco para su hidratacion y frescura, personas que cuidan su condicion
fisica, personas de la region, nacionales y extranjeros que buscan probar sabores tipicos del
caribe.

Restaurantes: Tipo gourmet, donde se ofrecen comidas tipicas como pescados, pastas,
frutos del mar para las cuales el agua de coco es la mejor acompafante. Ubicados en zonas
turisticas y estratégicas de afluencia de personas con un alto poder adquisitivo de estrato 4 a 6.

Heladerias: Puntos de ventas de zonas refrescantes donde las personas adquieren el
producto para refrescarse, estos a la vez son clientes de agua de coco para producir helados de
coco a base de esta.

Tiendas Naturistas: tiendas ubicadas en los sectores de estratos de 4 a 6, donde llegan
consumidores en blsqueda de productos organicos y naturales que desean cuidar su salud.

Gimnasios: zonas refrescantes donde consumen personas fit que desean hidratarse de
manera saludable, y tienen conocimiento de las propiedades del producto.

Las amenazas de integracion hacia atras que pueden tener los clientes es baja, debido a que
las cantidades de venta que manejan individualmente no les permite acceder a precios
competitivos de envases y los cocos como materia prima haciendo que el precio a vender el
producto este por encima del promedio de precios encontrados en el mercado., lo que seria una
amenaza con nivel moderado es la realizacion de convenios comerciales de exclusividad lo que

limitaria la venta de los productos de la empresa.
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Sustitutos

En el mercado del agua de coco se encuentra varios productos sustitutos con caracteristicas

similares en presentaciones y contenidos, entre los cuales son competencia directa por la

disponibilidad del producto y precios:

Agua Manantial: Presentacion en botella de pléastico de 600 ml, precio al consumidor final

$ 1.850.

Gatorade: bebida isotonica, usada para rehidratar y recuperar carbohidratos (bajo la forma

de azlcares sacarosa Yy glucosa) y electrolitos (sales del sodio y potasio) agotados durante el

ejercicio. Es comercializada por Quaker Oats Company, una division de PepsiCo.

Presentacién botella pet de 500 ml, precio al consumidor final $ 3.000.

Coca Cola: una bebida gaseosa y refrescante, a la venta en tiendas, restaurantes y maquinas

expendedoras en méas de doscientos paises. Presentacion envase pet 600 ml precio al consumidor

final $ 2.800.

Jugo Hit: refresco de frutas compuesto de agua, azucar, pulpa de fruta, &cido citrico

saborizantes artificiales, naranja. Presentacion envase pet de 500 ml, precio al consumidor final

$1.900
Tabla 3.
lustracion productos sustitutos
lustracion 4
Agua de Coco
Producto TROPICOCOBAQ Agua Manantial | Gatorade | CocaCola | Jugo Hit
Presentacion 300 ml 600 ml 500 ml 600ml 500 ml
Precio 4,000 1.800 3.000 2.800 1.900

Fuente: Elaboracion Propia
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Proveedores

DisCordoba: es una distribuidora a nivel nacional de envases de plasticos y de vidrios al por
mayor y al por menor, la cual atiende clientes directos y/o consumidores finales como
restaurantes, hoteles, laboratorios, micro-empresarios, droguerias, etc., esta se encuentra ubicada
en el Parque Comercial e Industrial Via 40 en la ciudad de Barranquilla.

A esta distribuidora se le compran los diferentes envases plasticos y de vidrio para los
productos ofertados por la empresa.

Graphic Planos: agencia de publicidad dedicada a la prestacion de servicios de publicidad,
disefio grafico e impresion a empresas y personas naturales. En el area de litografia esta ofrece
los servicios de impresion en banner, papel vinilo, acabados brillantes, estampados y diferentes
tipos de papel., esta se encuentra en la Cra 43 calle 76 en la ciudad de Barranquilla.

En esta agencia de publicidad se realiza la impresién de las etiquetas para los envases, disefios
e impresion de banners y vinilos para ferias, publicidad en puntos de venta y desarrollo de
contenido digital.

Finca Salamanca: finca dedicada al cultivo de cocos de agua y cocos secos, ubicada a orillas
del Rio Magdalena en el departamento del Magdalena.

En esta finca la empresa adquiere toda la materia prima de excelente calidad relacionada a la

fruta de coco.

Competidores Potenciales
A de Coco: Empresa mexicana que tiene presencia en Colombia con sus productos derivados
del coco, con participacion en el canal HORECA (hoteles, restaurantes, casinos), gimnasios y

grandes superficies.
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Compite con TROPICOCOBAQ con su producto A de Coco que es agua de coco pura, sin
diluir, 100% natural, sin azucar afadido, sin conservantes ni sabor artificial, proveniente de
cultivos de coco organicos en el pacifico mexicano, donde vigilan todo el proceso desde la
siembra hasta su envasado para ofrecer un producto totalmente natural. A de Coco es lo mas
parecido a abrir un coco y tomar su agua directamente.

Ofrecen dos presentaciones en tetra pack una de 1 litro precio al consumidor final de $ 14.990

y otra de 330 ml con precio al consumidor final de $ 5.790.

Awaecoco: Empresa Cartagenera con dos afios en el mercado que ofrece agua de coco natural
de calidad, ideal para deportistas, mixologia y rehidratacion con presencia en los restaurantes y

tiendas fit. Manejan tres presentaciones de 280 ml, 370 ml y 1litro en botellas de vidrio.

Tiendas Naturista Elite Market: Puntos de ventas que ofrecen bebidas y mezclas refrescantes
a los consumidores, precio $ 4.500 en promedio, Cuentan con sede en el centro comercial
Miramar y Villa Carolina, cuyos principales clientes son personas que asisten a los gimnasios y

llevan un estilo de vida saludable.

Factores Claves de Exito — FCE
e Estrategia de marketing sementada
e Calidad de los productos
e Rapidez en la ejecucion

e Ubicacion geogréafica
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Evaluacion Externa Directa

A continuacion se analizan los competidores directos de la empresa, a través de matrices de

perfil competitivo de cada uno de estos, lo que nos permitira analizar y comparar los factores de

clave de éxito de las empresas evaluadas con la empresa TROPICOCOBAQ.

Tabla4
Matriz de evaluacion perfil competitivo A de Coco
llustracion 5
Factores Clave del Exito EFC % Puntos Ponderacion
Calidad Productos Ofertados 04 4 16
Empaques Biodegradables 0.1 3 0.3
Disponibilidad del producto 0.2 4 0.8
Experiencia Campafias Publicitarias 0.1 3 0.3
Solidez Financiero 0.1 4 0.4
Total 1 3,6 3.4

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis: Para evaluar la situacion de TROPICOCOBAQ frente a los competidores

presentamos su matriz de evaluacién y hacemos el respectivo analisis comparativo con la

empresa A de Coco.

En esta encontramos que la empresa A de Coco se destaca por ofrecer productos de calidad

combinado con la disponibilidad del producto en los distintos puntos, han hecho que esta

empresa se destaque en el mercado por su posicionamiento de mercado. Estos a su vez cuentan

con empaques biodegradables, experiencia en camparias publicitarias y solidez financiero siendo

un gran competidor.
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Matriz de evaluacion del perfil competitivo Awaecoco

Tabla5

llustracion 6
Factores Clave del Exito EFC % Puntos Ponderacion
1 (0]

Calidad del producto ofertado 100% 0.4 4 16

Natural

Envases eco amigables 0.2 3 0.6
Publicidad en eventos y redes sociales 0.2 2 0.4
Productos Premium mercado objetivo 0.1 2 0.2
Disponibilidad del Producto 0.1 1 0.1

Total 1 2,4 2.9

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis: La empresa AWAECOCO es un importante competidor en el mercado regional,

debido a su presencia en las ciudades de Barranquilla y Cartagena en el segmento de mercado de

los clientes Premium donde la empresa tiene presencia en la ciudad de Barranquilla.

Tabla 6
Matriz de evaluacion del perfil competitivo Tienda Naturista Elite Market
llustracion 7
Factores Clave del Exito EFC % Puntos Ponderacion
i 0

Calidad del producto ofertado 100% 0.3 3 0.9
Natural
Disponibilidad del producto 0.2 3 0.6
Variedad de Productos 0.2 3 0.6
Beneficios plan cliente fiel 0.1 4 0.4
Promociones y descuentos 0.1 3 0.3
Total 1 3,2 2.7

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis: Tienda Naturista Elite Market, es otro competidor importante del mercado de
Barranquilla, especialista en la venta de productos naturistas, saludables, complementos y
snacks. Al manejar planes de fidelizacion de clientes a través de descuentos y promociones los
convierte en una gran opcién a las personas que llevan una vida sana y saludable que se
preocupan por las ingestas de comida que tienen en el dia a dia.

Tabla 7 Matriz de evaluacion z del perfil competitivo TROPICOCOBAQ

llustracion 8

Factores Clave del Exito EFC % Puntos Ponderacién

1 0)
Calidad del producto ofertado 100% 0.25 3 0.75
Natural
Materia prima de calidad 0,25 4 1
Posicionamiento de marca 0,15 1 0,15
Disponibilidad del producto 0,15 2 0,3
Precios asequibles 0,1 3 0,3
Relacion con los clientes 0,1 2 0,2
Total 1 2,3 2,7

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: La empresa TROPICOCOBAQ se caracteriza por ofrecer productos de excelente
calidad libre de conservantes y aditivos a precios asequibles, debido al seguimiento y control que
esta le hace al cultivo y extraccion de la materia prima usada en los productos ofertados., esto
genera confianza en la relacién comercial con clientes y brinda seguridad en ellos ofertando el
producto.

La empresa tiene falencias en el posicionamiento de marca, debido al escepticismo de los

duefios y administradores de los puntos de venta de mercados naturistas y consumidores finales
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por que han tenido experiencias degustando otras marcas y no han sido de sus preferencias, asi

como no han tenido la rotacion deseada generandoles perdidas econdémicas.

Analisis de Pestel (Macro entorno)

El anélisis de PESTEL estudia el entorno en el que est4 ubicado la empresa y como influyen
desde el exterior los diferentes factores en la realizacion de sus actividades; los cuales son
politicos, econdmicos, legales, tecnoldgicos y socioculturales. La mayoria de estos factores estan
relacionados entre si, a medida que van variando de igual forma alteran el entorno de la
empresa. Los resultados del analisis de PESTEL permiten conocer las situaciones que enfrentara
la empresa y saber que se puede aprovechar y para cual se debe estar preparado.

Factores Politicos: Politicas Impositivas, Regulacién sobre el Empleo, Promocién de la

Actividad Empresarial.

Dentro de estos factores se encuentran todas las regulaciones laborales y beneficios del estado
que favorecen la creacion de nuevas empresas.

La Ley de Formalizacion y Generacién de Empleo, que fue expedida por el Congreso el 29 de
diciembre de 2010, busca generar incentivos a la formalizacion en las etapas iniciales de la
creacion de empresas con el fin de aumentar beneficios y disminuir los costos de formalizarse.

Esta Ley, la 1429, esta pensada para ayudar a conseguir trabajo a jovenes menores de 28 afios,
a mujeres mayores de 40 que lleven por lo menos un afio sin contrato formal y a personas con
discapacidad.

Igualmente, busca que se beneficien cabezas de familia de los niveles uno y dos del Sisbén,
reinsertados y personas en situacion de desplazamiento, asi como cualquier persona que
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devengue menos de 1,5 salarios minimos mensuales y que no haya cotizado antes a la seguridad
social.

Factores Econdmicos: Ciclo Econdmico, Tipos de Interes,

Tasa de Desempleo, Oferta Monetaria, Inflacion

Factores que deben ser incluidos en este anélisis tenemos las politicas Monetarias que rigen para
Colombia.

Politica monetaria

TASA ACTUAL

4,25%

31 de octubre de 2019

Banco de la Republica mantiene la tasa de
<& interés de intervencion en 4,25%

Minutas de la reunion de la Junta Directiva
= del Banco de la Republica de septiembre 23
de 2019

Fuente: Banco de la republica

llustracion 9

Factores Socioculturales: Evolucion Demografica, Distribucion de la Renta, Movilidad
Social, Cambios en el Estilo de Vida, Educacion, Salud. Dentro de estos factores se analizan la
transicion democratica, importante para conocer los movimientos poblacionales, estos permiten
a futuro definir politicas pablicas, la tasa de crecimiento de la poblacién esta aproximadamente
en un 2%, “en la actualidad esa tasa se ha reducido a 1,2 por ciento, ritmo de crecimiento que
determina hacia el afio 2020 una poblacion de 50°900.000 mil personas, con una tasa de
crecimiento de 1,1 por ciento anual”. (Revista portafolio art. transicion demografica septiembre

2011).
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Factores Tecnoldgicos: Gasto Publico en Investigacion, Interés del Gobierno y la Industria en
el Esfuerzo Tecnolodgico, Grado de Obsolescencia, Desarrollo de Nuevos Servicios. Dentro de
estos factores es muy importante los avances que dinamizan el entorno, “el campo en Colombia
cuenta con los factores esenciales para ser competitivo y aportar mucho mas al crecimiento
economico y social del pais, y necesitamos convertir ese potencial en proyectos productivos
concretos. La clave radica en fortalecer las alianzas con el sector privado, universidades, centros
de investigacion, incorporar a las TIC como instrumento que apoya el cambio productivo,
generar sefiales claras de mercado y gestionar los riesgos agropecuarios, fortalecer la agricultura
por contrato, entre otros. El [lamado es a cultivar oportunidades en el campo colombiano, porque
cuando este crece, todos crecemos”. (finagro.com.co/noticias).

Factores Ecologicos (medioambientales): Leyes de Proteccion Medioambiental, Politica
Medioambiental, etc. Estos factores dinamizan el macro entorno de toda empresa y mas hoy dia
donde se propone una economia sostenible y amigable con el medio ambiente.

El entorno de la sociedad tiene un papel fundamental en la evolucion de las empresas,

Para analizar el diagnostico de la empresa Tropicocobaq analizaremos el macro entorno
utilizando la técnica de PESTEL, con la cual identificaremos los factores con sus oportunidades

Yy amenazas.
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Tabla 8
Factores externos
llustracion 10

Econdmicos

Crecimiento sectorial
Disponibilidad

de mercado de inversion
Auge de mercados naturales
Crecimiento en canales de
distribucion

Desabastecimiento
Reformas tributarias
Costo de materias
primas

Inflacion

Tasa de desempleo
Devaluacion de la
moneda

Tecnoldgicas

Comercio electronico
Marketing en redes sociales
Automatizacion de procesos

Falta de capacitacion
y formacion de
personal
Competencia de
contenidos

Sociales y Culturales

Calidad de vida

Cambios de habitos
Gastronomia de la zona
Percepcion del consumidor
Nivel de ingresos

Seguridad ciudadana
Mezcla de culturas
Nivel de edad del
consumidor

Politico Legales

Programas de apoyo
gubernamentales

Regulacion laboral

Subsidios privados y publicos

Impuestos aranceles
Contexto
internacional
Conflicto interno

Ecoldgicas

Desarrollo sostenible
Responsabilidad social
Normal industriales
Reciclaje

Cambios climaticos
Leyes de proteccion
ambiental
Licencias

Analisis

Factores econdmicos: dentro de los factores econémicos Tropicocobaqg tiene la oportunidad

de aprovechar el crecimiento sectorial del consumo de productos de origen natural marcados por
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las tendencias de consumo actuales donde se destaca un consumidor que invierte en productos
que cuiden su estilo de vida. De igual forma el aumento y la especializacion en los canales de
distribucion ayudard a la empresa a colocar su producto en mayores puntos aumentando la
presencia de la marca.

En cuanto a las amenazas del macro entorno Tropicocobaq debe prepararse para posibles
situaciones de desabastecimiento de producto que afecten la produccién, las reformas tributarias,
inflacion y devaluacion del peso que pueden llegar afectar el poder adquisitivo del consumidor.
Factores tecnoldgicos: el desarrollo del marketing en redes sociales 'y correos electronicos
generan la oportunidad de acercamiento al consumidor y espacios para que este interactle en las
tendencias de consumo, donde la empresa centrara actividades de publicidad.

La falta de capacitacion y formacidn de personal puede afectar la calidad de los procesos de
produccioén en la empresa, por lo cual Tropicocobaq generara espacios de formacion para estar
preparado para estas amenazas del entorno.

Factores socio culturales: en el macro entorno estos factores estan marcados por la calidad de
vida, la gastronomia de la zona y el nivel de ingresos, con cual se generan oportunidades para la
empresa en la oferta de sus productos, en la zona el coco hace parte de la cultura gastronémica y
es apetecido por el consumidor.

La mezcla de cultura genera diferentes costumbres lo que puede frenar el consumo de ciertos
productos de igual forma la edad del consumidor que juntas forman amenazas que le empresa
debe estar preparada para enfrentar ya que el producto ofertado va dirigido a un nicho de

mercado especifico.
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Factores politico legales: Las regulaciones laborales y subsidios bien sean privados o
publicos son recursos que la empresa aprovecharia para aplicar normas que beneficien los
procesos de produccion.

Se debe tener en cuenta los aranceles de los productos que influyen directamente en la
empresa, ya que son factores externos que no se pueden controlar al igual que las politicas que
rigen actualmente todo lo relacionado con tratados comerciales que en ciertas situaciones
afectarian las actividades de la empresa.

Factores ecoldgicos: Dentro de todas las oportunidades que ofrece el macro entorno para la
empresa estan las actividades de desarrollo sostenible donde se busca producir de manera
responsable con el medio ambiente, actividad en la que Tropicocobaq opera para ofrecer un
producto natural, organico y amigable con el medio ambiente, estableciendo politicas de
reciclaje con los desechos del coco donde se aprovecha todo el material desde el agua que es la
materia prima hasta la concha que se utiliza como a abono para cultivos.

Los cambios climaticos, leyes de proteccién ambiental y licencias son amenazas que en
ciertas situaciones pueden llegar afectar la realizacion de las actividades de la empresa para lo
cual se elaboran planes de contencidén con manejo de stock de inventarios de materia prima,

cumplimiento de normas establecidas por las entidades encargadas de la proteccion ambiental.
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Anélisis Interno Directo
Aspectos Empresariales: Area de Produccion
Las variables encontradas hacen referencia a las fortalezas y debilidades que posee el proceso de
produccion de la empresa.

Tabla 8 Matriz de evaluacion interna directa area de produccion
llustracion 11

Variable % Puntos Ponderacion
Procesamiento adecuado 0.3 4 1,2
Disponibilidad de Materia Prima 0.2 3 0,6
Mantenimiento de equipos 0.2 3 0,6
Vida util de los cocos 0.2 3 0,6
Personal idoneo 0.1 3 0,3
Total 1.0% 3 3,3

Fuente: Elaboracion propia
Andlisis:

Encontramos una situacion interna fuerte con una puntuacion de 3,3 en el area de produccion,
donde se destaca un procesamiento adecuado de la materia prima y disponibilidad de calidad de
la materia prima, permitiendo a la empresa que cumpla con sus objetivos de calidad e imagen la
cual es brindar un producto de calidad, fresco que resalte uno de los sabores mas apetecidos y
autdctonos en las zonas costeras.

Dentro de la disponibilidad de la materia prima, la empresa selecciona cuidadosamente los
productos utilizados, desde el tipo de la fruta, tamafio, estado de maduracion o desarrollo y el
estado de la fruta — sin golpes dando a la empresa unas bases solidas para ofrecer sus productos

llevando el “sello” de la empresa. A esto le sumamos el mantenimiento preventivo y correctivo
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que se le realizan a las herramientas y equipos utilizados en el proceso de produccion el cual
ayuda a facilitar el proceso de extraccion y refrigeracion de este.

En el proceso de extraccion y refrigeracion la empresa ha invertido tiempo y recursos para
determinar cudél son las condiciones dptimas que permitan ofrecer un producto libre de
conservantes y aditivos con un una vida Util del producto mayor a los 2 o 3 dias que este tendria
sino tuviera un buen proceso de manipulacion. Dentro de las condiciones deseadas, con mayor
impacto y revision en la empresa, es el proceso de refrigeracion luego de la extraccion del agua.

Al revisar la variable de personal idoneo, se le da un peso inferior ya que las operaciones son
basicas y repetitivas lo que le permite a las personas tener una curva de aprendizaje acelerada y
necesaria para cumplir con las funciones establecidas.

Aspectos Empresariales: Area de Mercadeo y Ventas: Estas variables hacen referencia a los
aspectos que intervienen en toda la cadena de procesos de mercadeo y venta de la empresa, que
determinan las fortalezas y debilidades comerciales que la empresa posee.

Tabla9

Matriz de evaluacion interna directa area de mercadeo y ventas
[lustracion 12

Variable % Puntos Ponderacion
Presupuesto limitado para publicidad 0,1 2 0,2

Precios competitivos 0,2 3 0,6

Canales de Comunicacion 0,2 2 0,4
Promociones e impulso 0,2 2 0,4
Reconocimiento de Marca 0,2 2 0,4
Necesidad de los clientes 0,05 3 0,15
zge::ggregr:fgsado frescoy libre de 0.05 3 0.15

Total 1.0% 2,42 2,3

Fuente: Elaboracion propia
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Anélisis:

Encontramos una situacion interna desfavorable con grandes debilidades en el area de
mercadeo y ventas con un ponderacion promedio de 2,3, este resultado demuestra la necesidad
de la empresa en evaluar todas las variables y actividades relacionadas al &ambito comercial
debido a las falencias encontradas y necesidad de la empresa en mejorar el posicionamiento de
marco en el mercado local.

Es necesario revisar el presupuesto para publicidad destinado por la empresa, debido a que el
monto asignado para este rubro no permite que la empresa aproveche las tendencias de mercado
actual ni las facilidades de los medios de comunicacion para llegar a mas consumidores, a su vez
las promociones e impulso son necesarios para consolidar la marca, dar a conocer el producto a
potenciales consumidores y generar recordacion de marca.

Por otra parte el canal predilecto por la empresa para impulsar sus productos son las redes
sociales, las cuales han tenido buena aceptacion en los usuarios de estas redes, pero es necesario
realizar un mayor trabajo en la publicidad debido a la cantidad de usuarios a los que estas llegan
ya que se limita a la cantidad de usuarios que tienen suscritos a su base de datos, asi como se
debe de revisar la posibilidad de usar otros medios de comunicacion que permitan llegar a mas
potenciales consumidores, también la posibilidad de hacer negociaciones o convenios de
compras con los puntos de venta ofreciéndoles impulsos y productos para que puedan dar
degustaciones semanalmente.

En todas estas la empresa necesita evaluar como se encuentra posicionada en el mercado, la
percepcidn de los consumidores y revaluar las estrategias de mercadeo que posee actualmente

que le permiten cambiar la situacion actual de esta.
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Aspectos Empresariales: Area de Contabilidad y Finanzas
Estas variables hacen referencia a las fortalezas y debilidades presentes en las actividades

desarrolladas en el control de los bienes tangibles e intangibles de la empresa desde el ambito de

contable.
Tabla 10 Matriz de evaluacién interna area de contabilidad
llustracion 13

Variable %0 Puntos Ponderacién
Rentabilidad objetivo 0,35 3 1,05
Estructura estados financieros 0,2 3 0,6
Control de gastos y costos- 0,35 3 1,05
Planeacion Presupuestal 0,1 2 0,2
Total 1.0% 2,75 29

Fuente: Elaboracion propia
Andlisis:

Encontramos una situacién interna favorable con una puntuacién de 2,9 en el area de
contabilidad y finanzas, donde se destacan las variables de control de gastos y costos y la de
rentabilidad objetivo lo que se traduce en el control adecuado sobre los movimientos financieros
que se llevan dentro de la empresa permitiendo a la empresa realizar inversiones en diferentes
areas asi como desarrollar nuevos proyectos, sin afectar la liquidez y sustentabilidad de la
empresa.

Al tener los estados financieros en orden y con una planeacion presupuestal mensual y
semestral la empresa tiene la posibilidad de solicitar préstamos a entidades bancarias para

desarrollar y posicionar la marca en el mercado.

49



Aspectos Empresariales: Area de Talento Humano

Estas variables hacen referencia a las fortalezas y debilidades relacionadas a la gestion del
talento humano presente en la empresa, desde el &mbito individual como grupal de los miembros
de la empresa.

Tabla 11 Matriz de evaluacion interna del area de talento humano
llustracion 14

Variable % Puntos Ponderacion
Capacitacion del Personal 0,2 3 0,6

Rotacién Personal 0,15 3 0,45

Gestion de Compensaciones 0,15 2 0,3

Trabajo en Equipo 0,3 4 1,2

Clima Organizacional 0,2 3 0,6

Total 1.0% 3 3,15

Fuente: Elaboracién Propia
Analisis:

Encontramos una situacion interna fuerte con una puntuacién de 3,15, en el area de talento
humano, donde se destacan el trabajo en equipo, el clima organizacional, capacitacion al
personal donde siempre se esta en la busqueda del mejoramiento continuo de todas las areas de la
empresa a partir de la integracion de las areas a través de una adecuada y constante
comunicacion incentivada por el progreso de esta.

En la empresa se realizan capacitaciones internas periddicas dictadas por la gerencia, jefe de
produccidn asi como capacitaciones externas dictadas por entidades publicas o privadas con las
que se busca que los miembros de la empresa desarrollen sus capacidades y conocimientos que
permitan desarrollar de una forma més eficiente y eficaz sus actividades brindandole un valor

agregado a los productos ofertados por la empresa, asi como un mejor ambiente laboral
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manteniendo los equipos de trabajo integrados con un mejor clima organizacional y reduccion en

la rotacion del personal.

A su vez, la implementacion de planes de incentivos para aumentar las ventas, efectividad de

las actividades internas desarrolladas contribuiria para contrarrestar las amenazas de desercion

del personal por oportunidades laborales brindadas por otras empresas del sector.

Aspectos Empresariales: Area de Funcion de Planeacion

Estas variables hacen referencia a las fortalezas y debilidades relacionadas al proceso de

planeacion administrativa, operativa y comercial realizado en las distintas areas de la empresa

cumpliendo con las politicas de esta y dirigidos por la gerencia

Matriz de evaluacion interna area de planeacion
llustracion 15

Tabla 12

Variable % Puntos Ponderacion
Establecimiento de Metas 0,3 3 0,9
Evaluacion de estrategias y objetivos 0,15 3 0,45

Disefio de Planes Estratégicos 0,25 2 0,5
Programacion de Actividades 0,1 3 0,3
Desarrollo de Politicas 0,1 2 0,2

Total 1.0% 2,6 2,35

Fuente: Elaboracidn propia

Andlisis:

Encontramos una situacion interna desfavorable con una ponderacion de 2,35, con grandes

oportunidades al mejoramiento continuo de la empresa a través de la implementacion de planes

estratégicos, capacitaciones y concientizacion a la gerencia para optar por nuevas formas de
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planeacion que conlleven a la empresa a la consecucion de sus objetivos de una forma mas
eficiente y eficaz.

Es necesario trabajar en el desarrollo de politicas de la empresa a partir de la evaluacion de las
actuales, mejoramiento de estas y desarrollo de nuevas que vayan acorde de las necesidades de la
empresa., en este proceso es necesario socializarlo con los miembros de la empresa con el fin de
que cada responsable desarrolle sus actividades en torno a los objetivos generales de la empresa
y la suma de estas sea el fin general deseado.

Para que las variables de programacion de actividades, disefios de planes estratégicos,
evaluacion de estrategias y objetivos sean una fortaleza de la empresa es necesario que todas
vayan alineadas y los resultados que busguen cada uno sean coherentes y posibles con las
capacidades de la empresa, por otra parte los objetivos deben ser tipo SMART, lo que permitira
un mejor control sobre las actividades desarrolladas asi como la intervencion oportuna en caso de
necesitar una modificacion de estas o de los objetivos planteados con el fin de lograr los

objetivos trazados.

Aspectos Empresariales: Area de Funcion de Organizacion
Estas variables hacen referencia a las fortalezas y debilidades presentes en las actividades

desarrolladas en funcién a la organizacion de todas las actividades desarrolladas por la empresa.
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Tabla 12
Matriz de evaluacion interna area organizacion
[lustracion 16

Variable % Puntos Ponderacion
Procesos y Procedimientos 0,3 3 0,9
Autoridad y Responsabilidad 0,3 4 1,2
Orden 0,2 3 0,6
Especializacion laboral 0,1 2 0,2
Disefio Organizacional 0,1 2 0,2
Total 1.0% 2,8 3,1

Fuente: Elaboracion propia
Analisis:

Encontramos una situacion interna favorable con una puntuacion de 3,1 en el &rea de
Organizacion en la que se llevan adecuadamente los procesos y procedimientos, orden y
autoridad y responsabilidad por parte de la gerencia y miembros de la empresa, permiten que los
procesos se realicen dentro de los tiempos establecidos y recursos disponibles con los que cuenta
la empresa.

Al revisar las variables de disefio organizacional y especializacion laboral, vemos que son
debilidades menores que deben ser trabajadas con el fin de mejorarlas y convertirlas en fortalezas
que permitiran innovar en nuevas areas y desarrollar nuevos proyectos dentro de la empresa.

Para el caso de la variable de disefio organizacional es necesario que la empresa pase de la
integracion vertical y comience a trabajar vertical y horizontalmente integrando las funciones
entre miembros de la empresa lo que haria que la informacion fluya de una forma mas dinamica
pudiendo tomar decisiones mas eficaces ante las necesidades del mercado cambiante, lo que a su

vez ayudaria a la especializacion laboral en cuanto al desarrollo de actividades comerciales.
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Aspectos Empresariales: Area de Funcion de Direccion
Estas variables hacen referencia a las fortalezas y debilidades que ayudan o sobresaltan al
proceso de las actividades de la empresa, en cuanta a la funcion administrativa de Direccion.
Tabla 13

Matriz de evaluacién interna area direccion
llustracion 17

Variable % Puntos Ponderacion
Comunicacion Efectiva 0,2 3 0,6
Direccidn para los efectivos 0,1 2 0,2
Consecucion de las metas 0,3 3 0,9
Consecucion de los planes acordados 0,2 3 0,6
Liderazgo y motivacion Personal 0,2 4 0,8
Total 1.0% 3 3,1

Fuente: Elaboracién propia
Analisis:

Encontramos una situacion favorable con una puntuacion ponderada de 3,1 en el area de
Direccidn con grandes oportunidades al mejoramiento continuo para aumentar y consolidar la
motivacidn y automotivacién personal de los miembros de la empresa debido a la interiorizacién
de los objetivos y compromisos con las metas a partir de un buen liderazgo, asi como la
consecucion de los planes acordados y comunicacion efectiva se mejorara a partir del nueva

jerarquizacion vertical y horizontal propuesta para la funcion de organizacion de la empresa.

Para la direccion de los efectivos es necesario trabajar en ellas con el fin de mejorarla 'y

convertirla en fortalezas que permitan innovar en nuevas areas y desarrollar nuevos proyectos

dentro de la empresa.
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Aspectos Empresariales: Area de Funcion de Control
Estas variables hacen referencia a las fortalezas y debilidades que ayudan o sobresaltan al
proceso de las actividades desarrolladas por la empresa, en cuanta a la funcion administrativa de

Control.

Tabla 14
Matriz de evaluacioén interna area de control

llustracion 18

Variable % Puntos Ponderacion
Control de calidad productos 0,25 3 0,75

Control financiero y de gastos 0,3 3 0,9

Control de inventarios 0,25 3 0,75
Seguimiento de procesos 0,2 3 0,6

Total 1.0% 3 3

Fuente: Elaboracion propia
Andlisis:

Encontramos una situacion interna fuerte con una puntuacion de 3 en el area de control,
donde se destacan todas las variables evaluadas en el proceso: control de calidad, control
financiero y gastos, control de inventarios y seguimiento de procesos., en las variables
mencionadas es evidente las capacidades que tiene la empresa en realizar controles, mas vemos
la oportunidad y necesidad de trabajar en cada una de estas con el fin de convertir estas
fortalezas menores en fortalezas mayores debido a que es una area de supervision de todos las

actividades desarrolladas de la empresa la cual detectaria alguna inconsistencia o realizar
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mejoras en los procesos lo que ayudaria a ahorrar a la empresa recursos econémicos, horas-
hombre.

El control financiero y de gastos es fundamental para toda empresa, con el fin de garantizar
que los resultados entregados por el area financiera sean correctos, servir de alerta en el caso de
no estar consiguiendo los resultados esperados y hacerle seguimiento a las intervenciones a
realizar. Para el caso de las variables de control de calidad de productos y control de inventarios,
es necesario evaluarlas, mejorarlas y/o desarrollar alternativas para llevarlas a cabo que reduzcan
la posibilidad de afectacion de la imagen de la empresa ante los consumidores por desviaciones
en la calidad del producto o por falta de insumos que vaya a dificultar la disponibilidad de

productos en los puntos de venta.

Anélisis general de la empresa TROPICOCOBAQ

Anélisis Externo Indirecto
En esta etapa se procedera a revisar las cualidades y condiciones del mercado a través de un
analisis externo de las variables externas que pueden llegar a afectar positiva o negativamente las
actividades desarrolladas por la empresa, pero de las cuales no se tiene injerencia alguna. Este
analisis permite determinar el rumbo a seguir en las diferentes areas a partir de amenazas u
oportunidades encontradas.
En este analisis se evaluaron las siguientes variables: econdmicas, tecnolégicas, sociales y

culturales, politico-legales y ecoldgicas.
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Variables Economicas:
Se plantean las diferentes variables que afectan a la empresa, a partir de la situacion macro-
econdmica del pais, asi como del segmento de mercado al cual pertenece la empresa.
Tabla 15

Matriz de evaluacion externa indirecta TROPICOCOBAQ variables econémicas
llustracién 19

Variables %0 Puntos Ponderacién
Reformas tributarias 0,5 1 0,5
Costos de materia prima - insumos 0,3 2 0,6
Crecimiento sectorial 0,2 3 0,6
Total 1.0 2 1,7

Fuente: Elaboracion propia
Andlisis:

Se evaluaron 3 variables en el &mbito econdémico que podria afectar el desarrollo normal de la
empresa, asi como estas deben de ser consideradas al momento de plantear la rentabilidad
deseada, insumos y proveedores a utilizar, objetivos de crecimiento y acuerdos comerciales.

En caso de presentarse una reforma tributaria y esta afecta el sector y/o actividades que
desarrolla la empresa, esta tendria la necesidad de ajustar los costos, rentabilidad deseada, precio
de venta al publico y la metodologia para declarar impuestos.

Luego se contempla una posible variacion en los costos de materia prima-insumos el cual
puede ser beneficioso para la empresa en caso de que el gobierno desee impulsar la economia a
partir de la reduccion de algan impuesto/arancel mas seria contraproducente la aplicacion de un
nuevo impuesto o arancel a la materia prima utilizada para la fabricacion de los envases plasticos

y etiquetas usada por los proveedores lo que afectaria los costos para adquirir estos.
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Por ultimo, se contempla como variable un posible crecimiento en el sector de alimentos

saludables lo que seria beneficioso para la empresa debido a que generaria un aumento en los

consumidores, mas traeria consigo el ingreso de nuevos oferentes y posibles variaciones de

precios a partir de ofertas y promociones de introduccion.

Es por esto que la empresa TROPICOCOBAQ les hace seguimiento a los indicadores

econdmicos con el fin de pronosticar cualquier situacion e implementar planes de accion que le

permitan amortiguar los efectos de dichas variaciones.

Variables Tecnoldgicas:

Se plantean las diferentes variables que afectan a la empresa, a partir de la implementacion y

desarrollo de nuevas tecnologias utilizadas en el area de produccion, medios de comunicacién y

mercadeo donde se identifican las necesidades y oportunidades de la empresa.

Tabla 16

Matriz de evaluacion externa indirecta TROPICOCOBAQ variables tecnolégicas

llustracion 20

Variables % |Puntos Ponderacion
glruoe(;/jsctig(;nologlas maquinarias 03 |3 0.9

Redes Sociales 0,4 1,2
Comercio electrénico 0,3 0,9

Total 1.0 (3,3 3

Fuente: Elaboracion propia
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Anélisis:

Se evaluaron 3 variables en el &mbito tecnoldgico que podrian afectar el desarrollo normal de
la empresa, desde el area de produccion las nuevas maquinarias de produccion y extraccion
permitirian que los procesos sean mas eficientes por lo tanto los costos se reducirian generando
una mayor presién en los precios de ventas en el mercado debido a que la empresa que tenga
mayor capacidad y eficiencia podra manejar los precios, 0 mantenerlos y tener mayores
ganancias.

Para el caso del comercio electrénico y las redes sociales el desarrollo de nuevas tecnologias,
va a generar gue las actividades comerciales sean mas dinamicas razon por la que la empresa
deberéa de responder activamente a dichos cambios con el fin de poder acaparrar las
oportunidades generadas, a su vez debera implementar y desarrollar planes estratégicos que

permitan posicionar la marca y aperturar nuevos mercados.

13.1.3. Variables Sociales y Culturales:
Se plantean las diferentes variables que afectan a la empresa a partir de las interacciones,
comportamientos, preferencias y gustos que estos pueden tener, asi como la cultura que les ha

sido inculcada y con la cual hayan podido ser influenciados.

Tabla 17
Matriz de evaluacién externa indirecta TROPICOCOBAQ variables socioculturales
llustracion 21

Variables % Puntos Ponderacion
Seguridad Ciudadana 0,3 2 0,6
Distribucion de la poblacion 0,3 2 0,6

Calidad de vida - PIB 0,4 2 0,8

Total 1.0 2 2
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Fuente: Elaboracion propia
Anélisis:

Se contemplaron 3 variables externas que afectarian directamente el consumo y dinamismo
del mercado, debido a que estas afectan el comportamiento de las personas, es necesario que la
empresa analice periédicamente las condiciones econdmicas, climatoldgicas, demogréficas, de
desarrollo local-regional-pais, politicas, tendencias logrando conocer o tener indicios de la
percepcion y estado de las personas y como estas se comportaran en un futuro cercano.

Esto le permitird a la empresa saber las necesidades de las personas, y si los productos que
esta ofrece pueden ayudar a solventar las necesidades de estas y si estas se encuentran en la
capacidad de adquirir los productos debido a las preferencias que estas tengan.

La primera variable contemplada es la de seguridad ciudadana, debido a que las personas
tienden a adquirir comportamiento de consumo a partir de como se sientan en cuanto al temor de
sufrir 0 no percances, para el caso de la empresa esto afecta el flujo de personas que visitan los
puntos de venta donde se tienen disponibles los productos y el uso de transportes externos-
domicilios para poder recibir los productos deseados pudiendo afectar la calidad del producto
debido a que pierde la cadena de frio que el producto debe de tener.

Luego se evalla la distribucion de la poblacién y como estas se clasificaron segun la
estratificacion socio-econdémica lo que permite determinar el poder adquisitivo de las personas
que viven o transiten cerca de los diferentes puntos de venta que ofrecen los productos de la
empresa y que tan viable es abrir nuevos puntos de venta.

Por ultimo se contempla la calidad de vida de las personas a partir del indicador de producto
interno bruto, lo cual es una forma de conocer la capacidad de adquisicion de las personas y

coémo se comporta la economia del pais.
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Variables Politico-Legales:

Se plantean las diferentes variables que afectan a la empresa a partir del desarrollo de nuevas
politicas, modificaciones a estatutos, cambio en las regulaciones, nuevos controles impartidos
por entidades del gobierno que influyen en la estabilidad econémica y modificacion de
actividades y procesos de la empresa.

Tabla 18

Matriz de evaluacion externa indirecta TROPICOCOBAQ variables politico-legales
llustracion 22

Variables % Puntos Ponderacion
Estabilidad del gobierno 0,2 2 0,4
Impuestos-aranceles 0,4 1 0,4
Regulaciones laborales 0,2 2 0,4
Contexto internacional 0,2 3 0,6
Total 1.0 2 1,8

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis:

Estas variables son de suma importancia y criticas en el proceso de la empresa, debido a que al
presentarse algiin cambio estas incidirian en el futuro de la empresa, debido a que se tendrian que
hacer los ajustes correspondientes segun los requerimientos de las entidades del gobierno a pesar
de que ellas perjudiquen la rentabilidad del negocio, aunque también se pueden generar nuevas
oportunidades para la empresa para crecer y desarrollar el mercado a partir de incentivos
generados por el gobierno para fortalecer la economia del pais.

Dentro de las variables evaluadas, la que mayor incidencia tendria sobre la empresa es la
imposicion de nuevos impuestos y/o aranceles por parte del gobierno, ya que esto generaria que

los precios de los productos aumente y el poder adquisitivo de las personas disminuya
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llevandolas a optar por productos sustitos o reduciendo las raciones o cantidades consumidas de
estos.

Para esto la empresa debe desarrollar planes de accion, a implementar para que las ventas no
disminuyan y los clientes puedan seguir degustando y/o escogiendo los productos de la empresa
para consumir. Otra variable que resalta, son las regulaciones laborales debido a que estas
definen como los recursos humanos de la empresa se van a enfocar y como estos podran

proceder para desarrollar dichas actividades.

Variables Ecologicas:
Se plantean las diferentes variables del entorno medioambiental y/o ecolégico que pueden
ingerir en el desarrollo de las actividades de la empresa.
Tabla 19

Matriz de valuacién externa indirecta TROPICOCOBAQ variables ecologicas
llustracion 23

Variables % Puntos Ponderacion
Cambios climaticos 0,3 2 0,6

Calidad del agua 0,2 2 0,4

Normas Gobierno 0,3 2 0,6

Normas Industriales 0,2 2 0,4

Total 1.0 2 2

Fuente: Elaboracion propia.
Analisis:

Se contemplaron 4 variables externas que afectan el proceso de extraccion, produccion y
venta de los productos ofrecidos por la empresa, los cuales se pueden agrupar en ambientales y

normativos.
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Del grupo de los ambientales, estos afectan directamente en la calidad del producto ofertado,
debido a que afectan el ciclo de crecimiento y extraccion de la materia prima asi como en el
costo de estos, ya que estos podrian aumentar debido a la reduccion de materia prima disponible
en el mercado.

Para la variable de la calidad del agua, esta puede hacer que varié la cantidad de usuarios que
consumen agua como bebida hidratante y refrescante, ya que si la calidad del agua es la
inadecuado las personas buscaran otras opciones de bebidas, asi como si esta es la adecuada las
personas optaran por beber agua debido al costo y asequibilidad de esta garantizando una
hidratacion adecuada del cuerpo.

Ahora bien el grupo de normativos, afectara el proceso de produccion y comercializacion
debido a que se pueden implementar nuevas medidas para el manejo de los residuos dejados al
producir y consumir los productos ofertados por la empresa afectando la rentabilidad del
negocio, tiempo de crecimiento a partir de regularizacion de quimicos utilizados en las

plantaciones de cocos.

Diagnostico Interno
Estudiamos los aspectos externos desde diferentes variables, en esta se presentara el analisis
detallado con el fin de equiparar las Fortalezas y Debilidades mas relevantes de la empresa

TROPICOCOBAQ las cuales se presentan a continuacion:
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Tabla 20

Diagnostico interno TROPICOCOBAQ
llustracion 24

No. | Fortalezas (F) Debilidades (D)

1 | Tiempos de Respuesta (Atencion) |Poca habilidad mercadotecnia

2 Aprov.e chamlento del 100% Informacion mercado local consumo de Coco
Materia Prima

3 |Materia Prima de Calidad Presupuesto limitado para mercadeo

4 | Buen Ambiente Laboral Pocos puntos de venta o vida util del producto

5 |Producto de calidad Canales limitados de distribucion

Fuente: Elaboracién propia

Diagnostico Externo
Estudiamos los aspectos externos desde diferentes variables, en esta se presentara el analisis
detallado con el fin de equiparar las Oportunidades y Amenazas mas relevantes de la empresa
TROPICOCOBAQ las cuales se presentan a continuacion:

Tabla 21
Diagnostico externo TROPICOCOBAQ

No. | Oportunidades (O) Amenazas (A)

1 | Reconocidos en el mercado local Implementacion de nueva normatividad

) Producto artesanal libre de Incremento de los costos de materia prima-
conservantes insumos

3 | Producto de la region caribe Nuevos competidores

4 | Desarrollo de nuevas tecnologias | Cambios en las necesidades del consumidor

5 | Tendencias Cambios climaticos- fuertes veranos

Fuente: Elaboracion propia
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Mezcla de mercadeo

Tabla 22
Mezcla de Mercadeo
I

Acciones realizadas por

Variable Atributo L Observaciones
la organizacion
Se seleccionan los cocos con
los estandares ya establecidos
. Seleccién de mercancia ara garantizar el sabor
Nivel del Producto: . y |parag y
adecuado manejo de la frescura del agua de coco; se
Aumentado . . . .
cabina de frio. realizan acompafiamientos a
los agricultores de la finca
Salamanca.
La empresa maneja
. Procesos de envasado, . i
Tipo de Producto: : : . ., | consumidores finales,
filtraciones, refrigeracion .
De Consumo o restaurantes y tiendas
y comercializacion. i
naturistas.
Producto
Innovacion: Es un producto fresco con un

Producto 100%
natural

Producto natural sin
conservantes

proceso de produccion limpio
y confiable

Calidad: Producto
Premium

Estandares de produccion,
procesamiento y
distribucion,

La empresa aplica manuales
de procedimiento para tener
las mejores condiciones y
Ilevarles un producto de alta
calidad.

Ciclo de vida: 10
dias

Cadena de frio, filtracion
y proceso de
manipulacion.

La empresa somete el
producto a refrigeracion
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Implementacion de
estrategias de marketing,
comunicacion constante

El objetivo de la empresa es
establecer la marca en el

Marca . e .
con sus clientes, ambito local, reconocidos por
capacitacion constante su calidad y frescura
personal
Dispone de presentacion | Presentacion plastico: 300ml y
Empaque en pléstico (PET) y 1000ml; Presentacion Vidrio:
vidrio 300ml
Disefar etiqueta que
represente la marca y Actualmente las etiquetas son
Etiqueta calidad del producto, de vinilo, debido a que las
busque de reduccion de | cantidades vendidas de agua
costos
Se revisan las condiciones en
Seleccion adecuada de la | que se mantuvieron los
materia prima, y productos y el estado de estos
garantizar manejo del con el fin de darle respuesta al
Garantia frio, recomendar a cliente: donde se le reconoce
consumidores su forma  |el 100% o 50% del producto si
de almacenar y tiempo fue por problemas del
para consumir producto si es por manejo del
producto no se reconoce nada
Seguimiento al pedido: Se lleva contr.ol y regi_stro
. sobre los pedidos realizados
- garantizar que el producto . .
Servicio con el fin de analizar el

se entregue en optimas
condiciones

comportamiento de los
clientes, y validar con ellos.

Precio

Método de Fijacion

Determinar costos de
materias prima,
produccion y
comercializacion basados
en la rentabilidad deseada

Precios competitivos, generen
ganancias a la empresa

Obijetivo de Fijacién

Rentabilidad del 30%

Objetivos establecidos por la
gerencia

Competencia

Revisién de precios
mensuales en grandes
cadenas, tiendas
naturistas, vendedores
ambulantes

Quincenalmente se visitan los
establecimientos que se
atienden para validar precios,
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Validar que los precios
sean llamativos y

Se hacen estimaciones de

Demanda i venta para tener insumos
accesibles al mercado .
. - suficientes para las ordenes
objetivo (segmentacion)
Identificar clientes Validar la capacidad
o objetivo, # de clientes adquisitiva de los potenciales
Cubrimiento o . .
estratégicos, # de clientes [ consumidores que lleguen a
por zonas los puntos de venta
. i De acuerdo a las
Listados de precios . .
i . negociaciones realizadas y
(clientes directos, -
Costo . pronostico de ventas
restaurantes, tiendas
. esperados se le ofrecen
naturistas) i .
diferentes tipos de descuentos
Es necesario este proceso de
Plaza s .
. . validacion, con el fin de hacer
Revision de precios, : .
Control benchmarking asi como
nuevos productos . .
buscar mejoras internas que
generen valor agregado
Canal de Codificacion de i
C Directo
Distribucion productos puntos de venta
Clientes realizan 6rdenes de
. o . compra y se les envia en los
Tipo de Distribucién | Directa . pray .
tiempos establecidos y/o
pactados
Se utilizan las redes
sociales como medio
predilecto de publicidad y
Publicidad promocion; se colocan La red social mas utilizada
avisos en los puntos de por la empresa es Instagram.
venta donde se tiene
presencia de los
Promocién productos

Fuerza de Ventas

El gerente y jefe
comercial realizan las
ventas y acuerdos con los
consumidores finales,
restaurantes y tiendas
naturistas, atendiéndolos
directamente

Para eventos la empresa
contrata personal para que los
apoyen atendiendo e
impulsando los productos
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Promocién de
Ventas

Consumidores finales:
por compras de agua de
coco se les da la carne de
coco como valor
agregado; para
distribuidores: se les da
por cada 24 unidades 2
unidades para que den
degustacion; en eventos
Se maneja una
presentacion diferente a
precios llamativos

Presupuesto asignado para
realizar promociones en el
mes

Merchandising

Degustaciones en puntos
de venta

Se coordina directamente con
los puntos de venta para
aumentar la rotacion

Relaciones Publicas

Acuerdos comerciales
CON NUeVoS restaurantes

Se otorgan beneficios y
flexibilidad por la codificacion
de los productos por tiempos
limitados

Eventos

Participar en ferias y
eventos relacionados a
negocios verdes, asi como
en ferias reconocidas
realizadas en la ciudad

Se ha participado en ferias
con apoyo de la gobernacion
del atlantico y CRA, debido a
que la empresa pertenece a los
microempresarios que apoya
la gobernacion

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de la mezcla de mercados:

Kotler y Armstrong la definen el conjunto de herramientas tacticas controlables de

mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta.

La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto™ (Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, Sexta

Edicion, de Pag. 63.)
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En este analisis de mezcla de mercados, aparte de considerar los aspectos internos de la
empresa que se realizaron a través de un analisis de los procesos y externo realizado en el
mercado donde la empresa desarrollo sus actividades, se complement6 con una encuesta
realizada en puntos de venta actualmente atendidos por la empresa, puntos de venta no atendidos
de comidas saludables, centros comerciales, parques, heladerias, restaurantes, tiendas naturistas,
entre otros., esto con la finalidad de comprender las necesidades y comportamiento de los
consumidores con el fin de poder ofrecer un servicio a la medida que permita posicionar la

marca, generar recordacion de marca y aumentar las unidades vendidas.

Producto

El producto ofertado es el agua de coco 100% natural, libre de conservantes y aditivos
envasado en una presentacién de 300ml el cual contiene en promedio 1 coco y medio, debido al
tipo de coco usado con el fin de garantizar un sabor “delicioso y caribefio” el cual permitira
Ilevar toda esa frescura y capacidad de hidratacion a la mano. El agua de coco, ofertada se
diferencia por su sabor y por no tener alteraciones en el sabor debido a que se le realizan de
procesos manuales con el fin de prolongar la vida atil del producto y la frescura de este, debido a
que diariamente se estan produciendo unidades con el fin de llevar un producto de excelente
calidad a ese consumidor final que quiere deleitarse con esta agua.

Es necesario tener en cuenta que de las personas encuestadas en estos sitios potenciales de
distribucion, el 40% de ellos prefieren tomar agua de coco, otro 40% prefieren tomar agua y el
20% tienden a tomar jugos, gaseosas entre otras bebidas., 1o que nos permite entender la el
potencial de demanda que tiene estos sitios. Por otra parte, es necesario superar la barrera de
percepcion del sabor que algunos consumidores han tenido, debido a que de las 62 personas que

han tomado agua de coco envasada el 44% tuvo una aceptacion agradable, poco agradable y
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desagradable siendo que el objetivo de la empresa es que estos tengan una percepcion de
consumo muy agradable., esto se puede superar a partir de la realizacion de degustaciones e
impulso en los diferentes puntos. Es necesario informar a los consumidores a través de folletos,
publicidad digital, impulso sobre la cantidad de cocos que se requieren para llenar una botella de
300ml debido a que mas del 49% de los encuestados consideran que un coco contiene igual o
mayor cantidad a la cantidad vendida en la botella, adicional es necesario considerar que en
algunos sitios es necesario impulsar la presentacion en envases de vidrio con el fin capitalizar las
tendencias de proteccion y promocion del medio ambiente.

Referentes al envase y la etiqueta utilizada, la empresa necesita trabajar en el desarrollo de un
envase eco-amigable que vaya de la mano con el producto natural y artesanal que vende con el
fin de crear una recordacién de marca no solo por el producto sino por lo eco-amigable que es la
empresa, la etiqueta actualmente fue renovada con el fin de darle claridad al cliente el tipo de
producto que consume., adicional a esto se le hace seguimiento al producto desde el embotellado
hasta la refrigeracion en los puntos de venta con el fin de ofrecer un producto de calidad y en
caso de presentarse inconsistencias de calidad se hacen acuerdos con los puntos de venta para

determinar el valor a reponer y no perder un cliente por inconsistencias en la calidad ofrecida.

Precio

El precio establecido para consumidores y puntos de venta tiene en consideracién los costos
de materia prima, costos de produccion y refrigeracion asi como el transporte para el caso de los
puntos de venta teniendo en cuenta que a estos se les establece cantidades minimas de compra
con el fin de poder realizar el envio. Adicional a la rentabilidad deseada y establecida por la

empresa se verificaron los precios de bebidas sustitutas 0 complementarias en diferentes sitios de
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la ciudad con el fin de garantizar que el precio del agua de coco ofrecida es competitiva y se
encuentra dentro del promedio de venta de las bebidas anteriormente mencionadas.

Es importante que la empresa trabaje en la divulgacion del contenido que tiene el envase de
300 ml con el fin de que el consumidor perciba que el precio que esta cancelando por el agua de
coco es aceptable y Ilamativo, teniendo en cuenta la cantidad de cocos que se utilizan., al realizar

esto los consumidores estaran dispuesto a pagar mas de $4.000 por botella.

Plaza

Tomando la plaza como la ciudad de barranquilla, es necesario que la empresa trabaje en la
codificacion de nuevos puntos de venta con el fin de tener mayor presencia y disponibilidad del
producto a la mano de potenciales consumidores, ya que la accesibilidad a este es uno de los
factores cruciales para aumentar las unidades de agua de coco vendidas, asi como es necesario
que en la segmentacion que realiza la empresa por temas de poder adquisitivo, ubicacion de
sitios de comidas saludables y recreacionales aumente la codificacion de restaurantes, parques y
centros comerciales debido a que el 69% de las personas que se les realizo la encuesta de
percepcion de consumo adquieren o les gustaria adquirir el producto en estos sitios., es necesario
que la empresa siga trabajando con las tiendas naturistas debido a que son sitios estratégicos
donde las personas adquieren productos para su salud y alimentacién lo que desarrollaria uno de
los mercados objetivos planteados por la empresa.

Teniendo en cuenta el desarrollo y creacion de zonas verdes en la ciudad de barranquilla y el
aumento de la cantidad de personas que realizan ejercicio solicitar permisos a las entidades
gubernamentales y/o publicas para poder realizar venta directa a consumidores con puntos
moviles seria una forma de aprovechar dicha tendencia, asi como aumentaria la accesibilidad del

producto.
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Por otra parte la revision de precios de otras bebidas en estos sitios es necesario con el fin de
que la empresa pueda tomar acciones y/o desarrollar estrategias para ser competitivos en el

mercado.

Promocion

Este factor es fundamental para el desarrollo y crecimiento deseado de la empresa ya que
permite aumentar las ventas de las unidades, generar posicionamiento de marca en el mercado,
romper las barreras de consumo de agua de coco envasada debido al sabor artificial que algunas
bebidas pueden tener, aprovechar el uso de redes sociales e internet como medio de
comunicacion a través de la generacion de contenido llamativo y adecuado para el mercado
deseado, y creacidn de vinculos comerciales solidos con los clientes.

Para generar una adecuada publicidad es necesario conocer las virtudes y propiedades del
producto vendido con el fin de transmitir el mensaje deseado a los consumidores finales razon
por la que este es el primer objetivo de promocién de la empresa, el cual es informar al
consumidor de la existencia del producto, los beneficios que este brinda y donde lo pueden
adquirir., luego se analizara las necesidades de los consumidores con el fin de ajustar estrategias
comerciales que permitan mejorar el servicio a través de la prestacion oportuna de un producto
de calidad.

Adicional se creara marketing de contenido con el fin de aumentar el nUmero de consumidores
y frecuencia de compra de estos. El uso de redes sociales para promocionar los productos es
indispensable debido a que el 72% de las personas entrevistadas que representan el mercado
objetivo utilizan este medio siendo una herramienta que permite comunicar de una forma rapida
los contenidos desarrolladas asi como de gran alcance. Se tendr4 como objetivo generar valor al

producto ofertado a través de las cualidades de este, reconocimiento de la marca e informacion
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del producto y alternativas de uso que el agua de coco puede tener asi como productos
adicionales producidos a partir del coco.

La ejecucion de impulsos y degustaciones en punto de venta permite convertir consumidores
potenciales en consumidores activos, generar recordacion de marca y apoyo en la rotacion de
unidades. El uso de folletos con propiedades del agua de coco, recetas y usos de este permiten

incentivar el consumo de agua de coco.

Objetivos Estratégicos

e Aumentar 5% las unidades vendidas mensualmente al finalizar el 2020

e Aumentar 10% el numero de consumidores actuales de agua de coco atendidos por la
empresa al finalizar el 2020.

e Desarrollar 4 campafias publicitarias para generar recordacion de marca del producto en
los puntos de ventas aliados al finalizar el 2020.

e Realizar 5 campafias de promocion de caracteristicas del producto para generar
recordacion de marca al finalizar el 2020.

e Desarrollar 3 capacitaciones al personal de ventas interno y externo al finalizar 2020.

e Establecer actividades comerciales con 10% de los clientes nuevos con el fin de crear

vinculos comerciales solidos al finalizar el 2020.
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Plan Estratégico

El plan estratégico que se formula a continuacion busca que la empresa TROPICOCOBAQ

logre la vision establecida en la plataforma estratégica.

Formulacion de estrategias

Las estrategias se formulan a partir de las oportunidades y amenazas del diagndstico externo

y las fortalezas y debilidades del diagnostico interno.

Estrategias F.O (con base en las Fortalezas aprovechar las Oportunidades)
En estas estrategias planteadas se identifican las fortalezas internas de TROPICOCOBAQ
para aprovechar las oportunidades externas que ofrece el mercado, que es lo que revisa a

continuacion:

Tabla 23

Fortalezas y oportunidades TROPICOCOBAQ
Fortalezas (F) Oportunidades (O)
Tiempos de Respuesta (Atencidn) Reconocidos en el mercado local
Aprovechamiento del 100% Materia Prima Producto libre de conservantes-artesanal
Materia Prima de Calidad Producto de la region caribe
Buen Ambiente Laboral Nuevas Tecnologias para el procesamiento
Calidad del producto Tendencias

Fuente: Elaboracion Propia
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Estrategias F.O

Reducir los tiempos de despacho en un 10% con el fin de adquirir nuevos clientes y fidelizar los
actuales.

Impulsar el consumo de productos libres de conservantes y frescos a partir de la frescura y calidad del
agua de coco.

Atender mayor cantidad de usuarios a partir de una mejor distribucion con el fin de promover
productos autdctonos de la region caribe.

Tecnificar los procesos de produccion a partir de la implementacion de nuevas tecnologias con el fin
de reducir los tiempos de despacho.

Capitalizar las oportunidades del mercado a través de una excelente prestacion de servicio con el fin
de aumentar los niveles de servicio.

Promover el consumo de productos a base de coco fabricados a partir del aprovechamiento del 100%
de la materia prima con el fin de aumentar los ingresos de la empresa.

Fabricar articulos decorativos a base de la concha de coco con el fin generar recordacion de marca
con el lema " Somos caribe, somos productos de coco natural™.

Realizar alianzas estratégicas con asociaciones agricolas de la region para el uso de abonos organicos
con el fin de garantizar el consumo de la produccién.

Realizar seguimiento a indicadores de produccion y control de calidad de materia prima con el fin de
corregir o mejorar desviaciones del proceso.

Analizar las necesidades del consumidor con el fin de ofrecer nuevas categorias o0 mix de productos.

Publicar en medios de comunicacién atributos del producto para que la gente valore el producto
ofertado.

Participar en eventos de comidas realizados en la ciudad para dar a conocer la calidad y sabor natural
del agua de coco.

Planear degustaciones en puntos de venta del producto envasado Yy la fruta con el fin de que los
consumidores valoren la calidad del producto.

Investigar procesos de produccion y refrigeracion que permitan alargar la vida util de producto sin
agregar conservantes ni alterar el sabor.

Desarrollar nuevas formas de comercializacion del producto con el fin de aprovechar las tendencias
de mercado.

Hacer marketing en tiempo real para atraer consumidores con la tendencia de live streaming.

Planear plan de capacitaciones al personal de la empresa con el fin de ofrecer un servicio de atencion
al cliente de calidad.

Disefiar horarios rotativos de trabajo a partir de las necesidades de los consumidores con el fin de
ofrecer productos de calidad.

Promover las politicas de convivencia a los miembros de la empresa con el fin de tener un ambiente
laboral agradable.
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Implementar programa de pausas activas con el fin de mejorar la calidad laboral dentro de la
empresa.

Desarrollar programa de motivacion apoyado en aplicaciones moviles con el fin de que el personal
desarrolle sus actividades eficientemente.

Establecer planes de apertura de clientes con el fin de posicionar la marca.

Generar publicidad audiovisual que permita al consumidor conocer sobre los procesos de sembrado
del coco con el fin de que vea la calidad del producto.

Realizar degustaciones de producto en sitios de alto trafico para ser recocido como un producto
natura por el consumidor.

Impulsar el consumo del producto para aprovechar las tendencias de consumo de mercado verde.

Disefiar planes de mejoras continuas en los procesos operativos con el fin de reducir tiempos de
produccion.

Evaluar nuevas formas de envasado que permitan aumentar la calidad del producto ofertado.

Fuente: Elaboracion propia
Estrategias F.A (aprovechar las Fortalezas para combatir las Amenazas)

Estas estrategias analizan como aprovechar las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir
las repercusiones de las amenazas externas. Esto no quiere decir que una empresa fuerte siempre

deba enfrentar las amenazas del entorno externo.

Tabla 24
Fortalezas y amenazas TROPICOCOBAQ

Fortalezas (F) Amenazas (A)
Tiempos de Respuesta (Atencion) Regulacion desfavorable - legislacion
Aprovechamiento del 100% Materia Incremento de los costos de materia prima-
Prima insumos
Materia Prima de Calidad Nuevos competidores
Buen Ambiente Laboral Cambios en las necesidades del consumidor
Producto de calidad Cambios climaticos- fuertes veranos

Fuente: Elaboracion propia

Estrategias F.A.
Mantener los tiempos de entrega de las 6rdenes de pedidos para cumplir con las normatividad.
Reducir costos en el proceso de produccion para vender productos a bajo costo sin que estos
dejen de generar utilidades representativas a la empresa.
Fabricar productos con alta rentabilidad para poder amortizar las nuevas obligaciones legales
que tendra la empresa.
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Analizar mercados potenciales en base a tendencias de consumo con los que se cuenten con
tratados de libre comercio pactados para aumentar el nimero de clientes potenciales.
Mantener los inventarios de los clientes con stock de 15 dias para evitar la entrada de bebidas
de coco de otras marcas.

Garantizar inventarios de productos en bodega para evitar desabastecimiento por temporada de
escasez de materias primas.

Mantener exhibiciones en los puntos de venta para garantizar que sean visibles al consumidor
Hacer tomas de almacenes para dar a degustar el producto al consumidor final.

Mantener la calidad de la atencion del personal de la empresa para logar la fidelizacion del
cliente.

Cumplir con las politicas de manipulacion de alimentos para garantizar al consumidor un
producto de calidad.
Fuente: Elaboracion propia

Estrategias D.O (combatir las Debilidades para aprovechar las Oportunidades)
En estas estrategias TROPICOCOBAQ se analizan las debilidades para combatirlas

aprovechando las oportunidades que ofrece el mercado.

Tabla 25
Debilidades y oportunidades TROPICOCOBAQ
llustracion 25

Debilidades (D) Oportunidades (O)

Poca habilidad mercadotecnia Reconocidos en el mercado local

Limitada informacion consumo local de Coco Producto libre de conservantes-artesanal
Presupuesto limitado para mercadeo Producto de la region caribe

NUmero de Puntos de venta codificados Nuevas Tecnologias para el procesamiento
Canales limitados de distribucion Tendencias

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategias D.O.

Codificar puntos de venta de alto trafico con el fin de aumentar la presencia del producto e ingresos de
la empresa.

Generar planes de apoyo e impulso a puntos naturistas con el fin de dar a conocer las propiedades del
producto.

Promover el consumo de agua de coco en hoteles y restaurantes locales a partir de capacitaciones y
folletos que promuevan el consumo de productos autdctonos de la region.

Disefiar puntos exprés en supermercados Yy clinicas con la ayuda de méaquinas de extraccion y
enfriamiento rapido de la fruta con el fin de diversificar los productos ofrecidos.

Desarrollar aplicacion movil de tienda virtual de los productos de la empresa con el fin de aprovechar
el uso de los dispositivos celulares en la vida cotidiana de los consumidores.

Impulsar el consumo de agua de coco en colegios como bebida hidratante y rica en nutrientes y
vitaminas con el fin de aumentar la demanda del producto.

Implementar camparias publicitarias en medios de transporte que promuevan el consumo de productos
libres de conservantes en la salud de las personas.

Realizar promociones de consumo a consumidores finales con el fin de aumentar la rotacion de los
productos.

Generar planes de inversion en base a las utilidades generadas en las ventas de consumidores finales
para invertir en marketing digital.

Codificar sitios de comida saludables en la ciudad para generar recordacion de marca como producto
saludable.

Crear snacks saludables a base de coco para atender el mercado de comidas saludables.

Reducir gastos variables de produccion para destinar los recursos para el aumento de publicidad.

Crear productos de acuerdo a los gustos diversificados del consumidor final para ingresar a nuevos
mercados locales.

Planear actividades de impulso en actividades saludables desarrolladas en la ciudad para generar
recordacion de marca.

Elaborar planes de marketing dirigidos al desarrollo de la imagen de la empresa para que los
consumidores reconozcan que los productos ofrecidos son libre de conservantes y aditivos.

Capacitar al personal de la empresa en marketing para lograr desarrollar mejores planes de marketing.

Crear alianzas comerciales con empresas de alimentos autdctonos de la regidn para generar un mayor
impacto de publicidad.

Desarrollar estrategias de marketing digital para aprovechar las tendencias de uso de dispositivos
moviles y consumo.

Realizar encuestas de consumo para determinar las necesidades actuales de los consumidores.

Realizar censo de agricultores en el departamento del Atlantico para analizar potenciales proveedores
de materia prima.

Fuente: Elaboracién propia
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Estrategias D.A (combatir las Debilidades para disminuir las Amenazas).
Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y evitar las amenazas
del entorno. Las empresas que enfrentan muchas amenazas externas y debilidades internas de

hecho podrian estar en una situacion muy precaria.

Tabla 26
Debilidades y amenazas TROPICOCOBAQ
[lustracion 26

Debilidades (D) Amenazas (A)

Poca habilidad mercadotecnia Regulacion desfavorable - legislacion

Limitada informacion consumo local de Coco | Incremento de los costos de materia prima- insumos
Presupuesto limitado para mercadeo Nuevos competidores

NUmero de puntos de venta codificados Cambios en las necesidades del consumidor
Canales limitados de distribucion Cambios climéticos- fuertes veranos

Fuente: Elaboracion propia

Estrategias D.A
Desarrollar planes de marketing para generar recordacion de marca en los consumidores
teniendo en cuenta la normatividad vigente.
Establecer presupuestos para planes de marketing de acorde a las politicas de la empresa con el
fin de aumentar las ventas.
Realizar capacitaciones trimestrales al personal de ventas para establecer relaciones
comerciales solidas con los clientes.
Elaborar investigaciones de mercado para la toma de decisiones con el fin de satisfacer las
necesidades de los consumidores.
Disefiar afiches publicitarios para instalar en puntos de ventas con propiedades del producto
con el fin de generar recordacion de marca.
Desarrollar presentaciones de envases y/o etiquetas de temporada con el fin de aumentar las
ventas.
Revisar periédicamente normatividad laboral y sanitaria con el fin de prever futuras
modificaciones que afecten la rentabilidad de la empresa.
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Realizar encuestas de consumo para determinar el valor percibido por los clientes referentes al
producto consumido con el fin de determinar cambios de precio.

Proporcionar un servicio de calidad a los consumidores con el fin de generar fidelizacion hacia
la marca.

Analizar la percepcion de los consumidores a través de la percepcion de los encargados de los
puntos de venta con el fin de poder ofrecer productos de acorde a las necesidades de estos.

Elaborar prondsticos de la demanda mensual con el fin de tener los niveles adecuados de
materia prima.

Implementar convenios con clientes representativos con el fin de lograr el punto de equilibrio
de unidades vendidas.

Realizar convenios con tiendas especializadas en productos naturales con el fin de ofrecer una
presentacion Premium de agua de coco.

Establecer nuevos puntos de distribucion del producto con el fin de aumentar la accesibilidad y
venta de unidades.

Aprobar descuentos por compras de volumen para empresas con el fin de posicionar la marca.

Establecer planes de marketing virtual con el fin crear necesidad de consumo en los clientes.

Evaluar formas de distribucion del producto con el fin de proporcionar productos sujetos a
menor regulacion.

Mantener adecuadamente las condiciones de almacenaje del producto con el fin de reducir
dafos externos en la materia prima.

Implementar campafias de degustaciones para que el consumidor final conozca el sabor y
calidad del producto.

Desarrollar nuevos productos que se ajusten a las nuevas necesidades de los consumidores con
el fin de acaparar nuevos consumidores.

Asesorar a los consumidores sobre las condiciones de refrigeracion necesaria con el fin de
garantizar la calidad del producto.

Aumentar el trafico de consumidores de las redes sociales de la empresa con el fin de
posicionar la marca.

Generar mayor nimero de publicaciones en redes sociales con el fin de generar recordacion de
la marca.

Fuente: Elaboracion propia
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Reconocidos en el
mercado local

Producto libre de
conservantes-artesanal

Producto de la region
caribe

Nuevas Tecnologias
para el procesamiento

Tendencias

Matriz DOFA

Fortalezas

Debilidades

Tiempos de Respuesta Atencion

Poca habilidad mercadotecnia

Aprovechamiento del 100%
Materia Prima

Limitada informacién consumo
local de Coco

Materia prima de calidad

Presupuesto limitado para
mercadeo

Buen Ambiente Laboral

Numero de puntos de venta
codificados

Calidad del producto

Canales limitados de distribucién

Reducir los tiempos de despacho en
un 10% con el fin de adquirir
nuevos clientes y fidelizar los
actuales.

Codificar puntos de venta de alto
trafico con el fin de aumentar la
presencia del producto e ingresos
de la empresa.

Impulsar el consumo de productos
libres de conservantes y frescos a
partir de la frescura y calidad del
agua de coco.

Generar planes de apoyo e impulso
a puntos naturistas con el fin de
dar a conocer las propiedades del
producto.

Atender mayor cantidad de usuarios
a partir de una mejor distribucién
con el fin de promover productos
autoctonos de la regién caribe.

Promover el consumo de agua de
coco en hoteles y restaurantes
locales a partir de capacitaciones y
folletos que promuevan el
consumo de productos autoctonos
de la region.

Tecnificar los procesos de
produccion a partir de la
implementacion de nuevas
tecnologias con el fin de reducir los
tiempos de despacho.

Disefiar puntos exprés en
supermercados Yy clinicas con la
ayuda de maquinas de extraccion y
enfriamiento rapido de la fruta con
el fin de diversificar los productos
ofrecidos.

Capitalizar las oportunidades del
mercado a través de una excelente
prestacién de servicio con el fin de
aumentar los niveles de servicio

Desarrollar aplicacion movil de
tienda virtual de los productos de
la empresa con el fin de
aprovechar el uso de los
dispositivos celulares en la vida
cotidiana de los consumidores.

Promover el consumo de productos
a base de coco fabricados a partir
del aprovechamiento del 100% de

Impulsar el consumo de agua de
coco en colegios como bebida
hidratante y rica en nutrientes y
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la materia prima con el fin de
aumentar los ingresos de la
empresa.

vitaminas con el fin de aumentar la
demanda del producto.

Fabricar articulos decorativos a
base de la concha de coco con el fin
generar recordacion de marca con el
lema " Somos caribe, somos
productos de coco natural”.

Implementar camparfias
publicitarias en medios de
transporte que promuevan el
consumo de productos libres de
conservantes en la salud de las
personas.

Realizar alianzas estratégicas con
asociaciones agricolas de la region
para el uso de abonos organicos con
el fin de garantizar el consumo de la
produccion.

Realizar promociones de consumo
a consumidores finales con el fin
de aumentar la rotacién de los
productos.

Realizar seguimiento a indicadores
de produccion y control de calidad
de materia prima con el fin de
corregir o mejorar desviaciones del
proceso.

Generar planes de inversién en
base a las utilidades generadas en
las ventas de consumidores finales
para invertir en marketing digital.

Analizar las necesidades del
consumidor con el fin de ofrecer
nuevas categorias o0 mix de
productos.

Codificar sitios de comida
saludables en la ciudad para
generar recordacion de marca
como producto saludable.

Publicar en medios de
comunicacion atributos del
producto para que la gente valore el
producto ofertado.

Crear snacks saludables a base de
coco para atender el mercado de
comidas saludables.

Participar en eventos de comidas
realizados en la ciudad para dar a
conocer la calidad y sabor natural
del agua de coco.

Reducir gastos variables de
produccion para destinar los
recursos para el aumento de
publicidad.

Planear degustaciones en puntos de
venta del producto envasado y la
fruta con el fin de que los
consumidores valoren la calidad del
producto.

Crear productos de acuerdo a los
gustos diversificados del
consumidor final para ingresar a
nuevos mercados locales.

Investigar procesos de produccion y
refrigeracion que permitan alargar
la vida util de producto sin agregar
conservantes ni alterar el sabor.

Planear actividades de impulso en
actividades saludables
desarrolladas en la ciudad para
generar recordacion de marca.
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Desarrollar nuevas formas de
comercializacion del producto con
el fin de aprovechar las tendencias
de mercado.

Elaborar planes de marketing
dirigidos al desarrollo de la
imagen de la empresa para que los
consumidores reconozcan que los
productos ofrecidos son libre de
conservantes y aditivos.

Hacer marketing en tiempo real
para atraer consumidores con la
tendencia de live streaming.

Capacitar al personal de la
empresa en marketing para lograr
desarrollar mejores planes de
marketing.

Planear plan de capacitaciones al
personal de la empresa con el fin de
ofrecer un servicio de atencion al
cliente de calidad.

Crear alianzas comerciales con
empresas de alimentos autdctonos
de la region para generar un mayor
impacto de publicidad.

Disefiar horarios rotativos de
trabajo a partir de las necesidades
de los consumidores con el fin de
ofrecer productos de calidad.

Desarrollar estrategias de
marketing digital para aprovechar
las tendencias de uso de
dispositivos moviles y consumo.

Promover las politicas de
convivencia a los miembros de la
empresa con el fin de tener un
ambiente laboral agradable.

Realizar encuestas de consumo
para determinar las necesidades
actuales de los consumidores.

Implementar programa de pausas
activas con el fin de mejorar la
calidad laboral dentro de la
empresa.

Realizar censo de agricultores en
el departamento del Atlantico para
analizar potenciales proveedores
de materia prima.

Desarrollar programa de motivacion
apoyado en aplicaciones mdviles
con el fin de que el personal
desarrolle sus actividades
eficientemente.

Establecer planes de apertura de
clientes con el fin de posicionar la
marca.

Generar publicidad audiovisual que
permita al consumidor conocer
sobre los procesos de sembrado del
coco con el fin de que vea la
calidad del producto.
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Realizar degustaciones de producto
en sitios de alto tréfico para ser
recocido como un producto natura
por el consumidor.

Impulsar el consumo del producto
para aprovechar las tendencias de
consumo de mercado verde.

Disefar planes de mejoras
continuas en los procesos
operativos con el fin de reducir
tiempos de produccion.

Evaluar nuevas formas de envasado
que permitan aumentar la calidad
del producto ofertado.

SVYZVN3INY

Regulacién
desfavorable -
legislacion

Incremento de los
costos de materia
prima- insumos

Nuevos
competidores

Establecer convenios de distribucion
con diferentes puntos de ventas
atendidos que permitan reducir los
costos de distribucion y poder
mantener los margenes de rentabilidad
de la empresa deseados.

Desarrollar planes de marketing
para generar recordacion de marca
en los consumidores teniendo en
cuenta la normatividad vigente.

Elaborar campafas de marketing que
resalten los tiempos de respuesta de los
pedidos con el fin de aumentar las
barreras de entrada a nuevos productos.

Establecer presupuestos para
planes de marketing de acorde a
las politicas de la empresa con el
fin de aumentar las ventas.

Analizar periddicamente las
necesidades del consumidor con el fin
de ofrecer promociones y/o productos
que atiendan estas y poder aumentar la
cantidad de clientes atendidos.

Realizar capacitaciones
trimestrales al personal de ventas
para establecer relaciones
comerciales solidas con los
clientes.

Realizar apertura de nuevos puntos de
venta en sitios de alto trafico
aumentando la accesibilidad del
producto con el fin de aprovechar el
consumo de bebidas por altas
temperaturas.

Elaborar investigaciones de
mercado para la toma de
decisiones con el fin de satisfacer
las necesidades de los
consumidores.
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Cambios en las
necesidades del
consumidor

Cambios
climaticos-
fuertes veranos

Capacitar a los miembros de la
empresa segun las actividades
desarrolladas con el fin de aumentar la
eficiencia laboral y reducir horas de
trabajo.

Disenfar afiches publicitarios para
instalar en puntos de ventas con
propiedades del producto con el fin
de generar recordacion de marca.

Desarrollar nuevos productos a partir
de los residuos del coco con el fin de
distribuir los costos de produccién a
partir de la separacion de productos.

Desarrollar presentaciones de
envases y/o etiquetas de temporada
con el fin de aumentar las ventas.

Generar conciencia a los consumidores
de la importancia de consumir
productos de empresas eco-amigables
con el medio ambiente con el fin de
aumentar las barreras de entrada a
nuevos competidores.

Revisar peridédicamente
normatividad laboral y sanitaria
con el fin de prever futuras
modificaciones que afecten la
rentabilidad de la empresa.

Desarrollar productos enfocados al
sector agricola a partir de los residuos
del coco con el fin de atender las
necesidades de las plantaciones de
coco debido a las altas temperaturas.

Realizar encuestas de consumo
para determinar el valor percibido
por los clientes referentes al
producto consumido con el fin de
determinar cambios de precio.

Implementar convenios comerciales
semestrales con los proveedores de
insumo para mantener los costos de
produccidn y no tener variaciones de
precios en los productos ofrecidos cada
aumento presentado.

Proporcionar un servicio de
calidad a los consumidores con el
fin de generar fidelizacion hacia la
marca.

Verificar continuamente la calidad de
la materia prima utilizada con el fin de
mantener los estandares ofrecidos
generando barreras de entrada a nuevos
competidores.

Analizar la percepcion de los
consumidores a través de la
percepcion de los encargados de
los puntos de venta con el fin de
poder ofrecer productos de acorde
a las necesidades de estos.

Promocionar nuevas formas de
consumo Yy uso del agua de coco en los
consumidores con el fin de aumentar el
consumo de este.

Elaborar prondsticos de la
demanda mensual con el fin de
tener los niveles adecuados de
materia prima.

Desarrollar nuevas formas de
almacenamiento que permitan que el
coco mantenga la calidad de este con el
fin de cumplir los estandares

Implementar convenios con
clientes representativos con el fin
de lograr el punto de equilibrio de
unidades vendidas.
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requeridos para la comercializacion del
agua.

Promover planes de sensibilizacion e
identificacion con los valores de la
empresa con el fin de que los
miembros de la empresa sean
transmisores de los principios de esta.

Realizar convenios con tiendas
especializadas en productos
naturales con el fin de ofrecer una
presentacion Premium de agua de
coco.

Generar planes de reconocimiento a
miembros de la organizacion que
promuevan el desarrollo de nuevos
productos y/o procedimientos de la
empresa.

Establecer nuevos puntos de
distribucion del producto con el fin
de aumentar la accesibilidad y
venta de unidades.

Proporcionar las condiciones
adecuadas en las diferentes areas de
trabajo de la empresa para que los
miembros de esta desarrollan sus
actividades comodamente.

Aprobar descuentos por compras
de volumen para empresas con el
fin de posicionar la marca.

Promover un ambiente laboral
agradable bajo los principios de
convivencia que la empresa tiene con
el fin de que los miembros de la
empresa se sientan comodos en el
desarrollo de sus actividades.

Establecer planes de marketing
virtual con el fin crear necesidad
de consumo en los cliente.

Evaluar nuevas alternativas de envases
y etiquetados que permitan mantener la
calidad del producto con el fin de
reducir los costos de produccion.

Evaluar formas de distribucion del
producto con el fin de proporcionar
productos sujetos a menor
regulacion.

Desarrollar programas de apoyo a
agricultores de las palmas de coco con
el fin de tener productos de excelente
calidad.

Mantener adecuadamente las
condiciones de almacenaje del
producto con el fin de reducir
dafos externos en la materia
prima.

Implementar camparias de
degustaciones para que el
consumidor final conozca el sabor
y calidad del producto.

Desarrollar nuevos productos que
se ajusten a las nuevas necesidades
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de los consumidores con el fin de
acaparar nuevos consumidores.

Asesorar a los consumidores sobre
las condiciones de refrigeracion
necesaria con el fin de garantizar la
calidad del producto.

Aumentar el trafico de
consumidores de las redes sociales
de la empresa con el fin de
posicionar la marca.

Generar mayor numero de
publicaciones en redes sociales con
el fin de generar recordacion de la
marca.

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis:

Se realizaron los analisis de los factores internos enmarcados como las fortalezas y
debilidades y externos enmarcados en las oportunidades y amenazas de la empresa
TROPICOCOBARQ, de los cuales se tienen los siguientes resultados:

TROPICOCOBAQ elabora un producto de excelente calidad, que cumple con las
caracteristicas de una diferenciacion vertical que el consumidor esta dispuesto a comprar, es un
producto natural y organico que va de acuerdo a las tendencias de crecimiento del mercado
saludable y sostenible con el medio ambiente, estas fortalezas son capitalizadas con estrategias
de fidelizacién de clientes, tecnificacion de procesos que garantizan rapidez en la demanda del
producto, actividades de degustacion masiva, capacitaciones de personal y expansién de los
canales de ventas en puntos fisicos y ventas digitales.

La falta de presupuesto, poca habilidad en mercadotecnia y falta de distribucion son areas de

mejora en la empresa, por las cuales se implementaran estrategias de publicidad dirigidas al
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consumidor final que generan recordacion de marca, se aumentan los puntos de ventas y las
alianzas para la comercializacion.

TROPICOCOBAQ tiene grandes opciones de crecimiento en los mercados de tendencias
actuales donde el consumidor dirige sus compras a productos organicos, aumento de ventas con
ampliacion de lineas de producto tipo snacks, y el reconocimiento en el mercado local, estas
oportunidades seran aprovechadas con estrategias como el desarrollo de productos de acuerdo a
las tendencias, impulso en las herramientas digitales en redes sociales y email marketing,
aumento de presencia en puntos de ventas y tiendas especializadas que garantizan el contacto del
producto con el consumidor.

El constante ingreso de competidores que ofrecen bebidas naturales, cambios climaticos que
afectan la consecucidn de materias primas son amenazas que enfrenta la empresa y que
implementara estrategias para minimizarlas y enfrentarlas.

Teniendo en cuenta estas estrategias TROPICOCOBAQ lograra aumentar en un 10% sus

consumidores y fidelizar los actuales.
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Planes tacticos

La formulacion de los planes tacticos da el inicio a la implementacion del plan estratégico

para la empresa, los cuales se elaboran para que TROPICOCOBAQ cumpla con las metas

anuales.

21.1 Plan financiero o de inversion

Plan financiero o de inversion afio
2019 TROPICOCOBAQ

Objetivo

_ Meta Actividades Indicadores |Plazo Recursos | Responsables
Estrategico
Aumentar
5% las
(.’ Bases de
unidades Aumentar
. datos
vendidas la venta ) , )
Realizar censos para Hasta 15 |camara de | Gerencia,
mensualmen [un 5% en |. e . . . p
. identificar clientes Base de datos | de abril comercio, | Area
te al finalizar | los Puntos . .
. prospectos. de 2020 |equipo de | Comercial
el primer de ventas
.. fuerza de
semestre del | fisicos. .
2020. '
Recursos
. humanos,
Aumentar | Crear alianzas con las ) . )
] ) N convenios |Hasta 30 |Area Gerencia,
un 5% la |10 tiendas naturistas ) . p
. comerciales |de mayo |comercial | Area
venta mas importantes de ) )
.. ; firmados. de 2020 |, Comercial
digital. Barranquilla.
Presupues
to.
Presupues .
to P Gerencia,
de’scuento Area
. N de Hasta 30 Financiera,
Abrir restaurantes con S, ;
alianzas estratégicas restaurantes | de mayo Degustaci Area
g " |codificados. |de 2020 g Produccion,
ones de Area
bebidas, comercial
Vitrinas ’
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de
exhibicid
n.

Realizar tomas de
degustacion masiva en
centro comercial.

N de
degustacione
s entregadas-
consumidores
impactados.

Hasta 15
de mayo
de 2020

Recursos
Humanos,
Area de
ventas e
impulso,
planillas
de
registro
de
degustaci
on,
material

pop.

Gerencia,
Area
Comercial.

Hacer actividades de
muestreo de bebidas
en los gimnasios.

N de
degustacione
s entregadas-
consumidores
impactados.

Hasta 30
de mayo
de 2020

Recursos
Humanos,
area de
ventas,
fuerza de
venta,
personal
de
impulso,
planillas
de
registro,
material
pop,
material
para
manipula
cion de
bebidas.

Gerencia,
Area
Comercial.

Realizar estrategias
publicitarias, se
colocaran afiches y

N de afiches
colocados-N
vallas
colocadas.

Hasta 30
de Mayo
de 2020

Afiches,
vallas,
rompe
traficos,

Area de
Comercial.
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vallas en los Puntos de
venta.

personal
de
impulso,
fuerza de
venta.

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis:

TROPICOCOBAQ debe invertir en actividades hacia el consumidor final para que este
conozca y prefiera sus productos, para ello debe realizar alianzas con clientes estratégicos tales
como restaurantes, gimnasios, y puntos de ventas directos y aliados en centros comerciales,

muestreos con degustaciones que garantizan la presencia y visibilidad ante el consumidor, lo

que lo llevara a aumentar su posicionamiento de marca y reconocimiento como una empresa que

oferta productos naturales, capitalizando la oportunidad que hay en el mercado actual; esto es

fundamental teniendo en cuenta las tendencias de consumo de alimentos organicos y naturales de

las personas que desean cuidarse y sentirse bien.
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Plan de Negocios o Crecimiento

Plan de negocios o crecimiento y expansion
2019 TROPICOCOBAQ

Objetivo

Estratégi |Meta |Actividades Indicadores Plazo |Recursos | Responsables
co

Aumentar | Crecer |Se realizara la codificacion | Maestra de clientes |Hasta |Bases de |Coordinador
10% el el 10% | de clientes directos, 15 de |datos comercial,
namero de | en aumentar la distribucion marzo |camaras |fuerzade
consumid |cliente | numérica. de de venta.

ores S 2020 | comercio,

actuales |activos fuerza de

deagua |enel venta

de coco 2019.

atendidos

por la

empresa

al

finalizar

el primer

semestre

del 2020.

Apertura de Puntos de N de Puntos de Hasta |Recursos |Coordinador
venta directa especializada. |venta aperturados. |15de |Humanos | Comercial,
Mayo |, fuerza |personal

de de venta, |fuerzade
2020 |muestras |venta.
de
productos
Aumentar Puntos de venta | N de Puntos de Hasta |Recursos |Coordinador
en centros comerciales. venta en centros 15de |humanos, | Comercial,
comerciales. mayo |personal |Gerencia.
de de
2020 |impulso,
fuerza de
venta,
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material

pop,
descuento
S.
Patrocinios de degustacion | N de degustaciones |Hasta |Recursos |Coordinador
de bebidas en actividades |entregadas, 30 de |humanos, | Comercial,
deportivas. planillas de registro |abril  |personal |fuerza de
de de venta,
2020 |impulso, |Gerencia
fuerza de
venta,
muestras
de
bebidas,
material
pop.
Desarrolla Se redisefiara el logo del N de logos Hasta |Recursos |Gerencia,
r4 producto. producidos 30 de |Humanos | Coordinador
campanas mayo |, Comercial
publicitari | Aumen de presupues
as para tar un 2020 |to, éarea
generar | 10% de
recordacio | las mercadeo
nde unidad , material
marca del |es pop.
producto | produc
en los idas en
puntos de |el
venta 2019.
aliados al
finalizar
el 2019.
Se lanzaran campafas N de camparias Hasta |material |Gerencia,
publicitarias en redes lanzadas 30de |pop, Coordinador
sociales y en los puntos de mayo |Recursos | Comercial,
venta aliados con énfasis al de humanos, |fuerza de
consumo sostenible. 2020 |redes venta
sociales
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Se realizaran tomas de N de unidades Hasta |Recursos |Coordinador

almacen con producto en vendidas 30de |Humanos | Comercial,
descuento. abril |, fuerza de
de inversion |venta,

2020 |financiera | Asistente
, fuerza | Financiera
de venta,
area de

mercadeo

Fuente: Elaboracion propia

Anadlisis:
Dentro del plan de crecimiento y expansién TROPICOCOBAQ debe crear vinculos entre el

consumidor y la marca, esto conllevara a un aumento en las ventas y a crear ventajas
competitivas frente a la competencia, actividades tales como patrocinios, apertura de puntos de
venta y alianzas son indispensables para alcanzar las metas propuestas. Las actividades deben
estar apoyadas por las areas de empresa comercial, mercadeo y talento humano trabajando en
equipo logrando los resultados, ya que en la condiciones del mercado actual la expansion de la
empresa depende de los cambios y estrategias que implemente.

Las oportunidades de crecimiento para TROPICOCOBARQ estan marcadas por tendencias de
demanda de productos naturales donde el consumidor prefiere un consumo sostenible, creando
vinculos de conexidén con la marca, teniendo méas presencia en puntos de ventas que aseguran a
éste encontrase con el producto.

La implementacion de patrocinios de bebidas en actividades deportivas lograra atraer a un
consumidor que busca hidratarse de una forma natural cuidando su salud y estado fisico

aumentando el nimero de clientes finales.
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Plan de Marketing

Plan de marketing 2019
TROPICOCOBAQ

Objetivo
Estratégico

Realizar 5
campanas de
promocion de
caracteristicas
del producto
para generar
recordacion de
marca al
finalizar el
primer
semestre del
2020.

Meta

Se
implementa
ran
estrategias
de
marketing
que
aumenten
un 5% las
ventas en
aliados.

Actividades ;ndlcadore Plazo |Recursos eRSesponsabI
Identificar las
fechas de més Coordinador
concurrencia de Hasta Comercial,
clientes en el 30 de fuerza de
mes en los Registros de |junio  |fuerza de venta, |venta,
puntos de venta. | Visitas. de 2020 | bases de datos | Gerencia
Material pop,
Colocacién de Hasta |presupuesto, Coordinador
anuncios N de 30 de |personal de Comercial,
publicitarios. anuncios junio  |impulso, fuerza |fuerza de
colocados. |de 2020 | de venta. venta
Presupuesto,
Realizacion de convenio Coordinador
descuentos en Hasta |comercial, comercial,
el aniversario |Nde 30 de |material pop, Asistente
de los aliados. | unidades junio | degustaciones | Financiera,
vendidas. de 2020 | de producto Gerencia
Poster en redes | N de posters | Hasta | Internet,
sociales realizados - |30 de | mercadeo, Coordinador
(Instagram - nde “likes |junio |contenido Comercial,
Facebook). “obtenidos. |de 2020 | virtual. Gerencia
Agua de coco,
utensilios para
Degustacion manipulacion de
masiva de Hasta |bebidas, Coordinador
bebidas. N de 15de |personal de Comercial,
degustacion |Junio | impulso, fuerza de
utilizada. de 2020 | material pop. venta

95



Establecer
actividades
comerciales
con el 10% de
los clientes
nuevos con el
fin de crear
vinculos
comerciales
solidos al
finalizar el
2019.

Aumentar
en un 10%
la
recordacion
de marca.

Incluir el
producto en las
guias de regalo
de los Puntos de

venta aliados Hasta
' 30de |Material pop,
junio | presupuesto, Coordinador
N de guias |de descuentos, Comercial,
impresas. 2020. | muestras gratis. | Gerencia.
. Hasta |Bases de datos
Realizar . .

: N de 15de |de clientes, Coordinador
estrategias de i . .
email marketin correos Junio  |internet, Comercial,

g registrados. |de 2020 | descuentos. Gerencia.
Realizar seccin Hasta Coordinador
N de 30 de |Facebook, Comercial,
de compras en . o o .
Facebook pedidos en |[junio |aplicacion de Asistente
' Facebook. |de 2020 | compras online. |Financiera.
Personal de
., impulso,
Degustacion del P . .
material para Coordinador
producto en . - .
aventos en Hasta | manipulacion de | Comercial,
30de |bebidas, fuerza de
fechas o .
. N de junio | planillas de venta,
especiales. . . .
degustacion |de registro, Asistente
utilizada. 2020. | material pop. Financiera.

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis:

El plan de Marketing de TROPICOCOBAQ esta basado en la implementacion de actividades

publicitarias encaminadas a crear conexiones con el consumidor, que destaquen las

caracteristicas del producto que ofrece la empresa, este esta coordinado con la consecucion de

los objetivos y congruente con el plan estratégico de la empresa.
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La ejecucion de las actividades depende del equipo comercial quién tiene conexion directa

con el consumidor final. La implementacion de material pop conlleva a crear recordacion de

marca, aumentar el consumo de agua de coco, generando espacios donde el consumidor

identifique el producto y los beneficios que este posee.

Las actividades de marketing digital van dirigidas a capitalizar las oportunidades que trae el

auge de las redes sociales y el email marketing donde el consumidor esta conectado y realiza

compara online

Plan de Formacion

Plan de formacion 2019
TROPICOCOBAQ

Objetivo
Estratégico

Desarrollar 3
capacitaciones al
personal de
ventas interno y
externo al
finalizar el
primer trimestre
del 2020.

Meta

Se
capacit
ara al
100%
del
persona
I dela
empres
a

Actividades Indicadores | Plazo Recursos |Responsables
Capacitacion a Capacna}do
fuerza de venta " Mat_erlal
.. |Nde didactico-
en programacion | . .
neurolingiistica. a3|stente_s, refrigerios- _
Evaluacione |Hasta 30 de | computado | Gerencia,
s de Marzo de |res-sala de |Asistente
desempefio. |2020. reuniones. |Financiera.
N de Capacitado
personas r, material | Gerencia,
Capacitacion capacidad, didactico, |Asistente
sobre estrategias | evaluaciones | Hasta 15 de | refrigerios, | Financiera,
de de marzo de |salén de Coordinador
comunicacion. | desempefio. |2020. reunion. Comercial.
N de Material
Capacitacion en | personas Hasta 30 de | didactico- | Gerencia,
gestion del capacidad, |Mayode |capacitador | Asistente
cambio. evaluaciones | 2020. - Financiera.
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de refrigerios-
desempefio. salon de
reuniones.

Fuente: Elaboracion propia
Anadlisis:

El plan de formacion de TROPICOCOBAQ esta dirigido al fortalecimiento de las
competencias del personal, enfocados en la comunicacion y adaptacion al cambio digital ya que
hoy dia este es uno de los retos mas exigentes de toda empresa.

Entendiendo que el factor humano es el activo mas importante del empresa, por ello las
capacitaciones permiten construir y especializar conocimiento para el cumplimiento eficiente de
las tereas organizacionales.

Los temas de neurolinguistica permiten trabajar las competencias comerciales a través de la
percepcion de los sentidos para lograr conexion con el consumidor hacia la marca de
TROPICOCOCBAQ, la comunicacién juega un papel importante en la formacion del personal,
entendiendo que una comunicacion asertiva marca el camino para la consecucion de las metas.

La preparacion para el cambio hace parte del plan de formacion como base para generar
adaptacion del personal de la empresa a las condiciones del mercado y de los comportamientos

de los consumidores para que estén atentos a satisfacer las necesidades de estos.
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Costos de Planes Actividades

A partir de las actividades planteadas en la fase anterior de planes tacticos, procedemos a

detallar los costos a incurrir en cada etapa y actividad, esto con el fin de poder determinar el

presupuesto econdmico necesario que la empresa va a necesitar con el fin de lograr los objetivos

planteados.
Plan de formacion 2019-2020 TROPICOCOBAQ
Objetivo .. .
) _ Actividades Plazo Recursos Costo Observacion
Estrategico
El gerente y asistente
. financiero
Capacitador,
. contrataran a un
o Material
Capacitacion a - formador para
Hasta 30 | didactico- . .
fuerza de venta . capacitar al equipo
., | de marzo |refrigerios- . .
en programacion de trabajo del area de
o de 2020. | computadores-
neurolinguistica. ventas para
sala de .
. maximizar el buen
reuniones. -
Desarrollar 3 servicio a los
capacitaciones al $400.000 |clientes.
personal de Se realizaran 2
ventas interno 'y capacitaciones al
externo al personal de atencion
finalizar el primer . al cliente para
P Capacitador, i P
semestre 2020. o . mejorar la
Capacitacion material L
. Hasta30 | ., .. comunicacion
sobre estrategias didactico, .
de de marzo refrigerios asertiva que
o de 2020. ; g ’ aumenten los
comunicacion. salon de . .
., pedidos, esto estara a
reunion.
cargo del gerente,
asistente financiero y
coordinacion
$400.000 | comercial.
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Gerente y asistente
financiero dictaran la

Material capacitacion en
. idactico- tion del i
Capacitacion en | Hasta 30 dldaCt.'CO gestion de .camblo
iy capacitador- para el equipo de
gestion del de mayo .. . .
. refrigerios- trabajo, se utilizara
cambio. de 2020. , e
salon de material didactico
reuniones. para una
capacitacion
$200.000 | experiencial.
COSTO TOTAL PLAN FORMACION $1.000.000

Fuente: Elaboracion propia

De los costos detallados en la tabla anterior de plan de formacidn, se tiene como objetivo

aumentar las capacidades laborales y de comunicacion de los miembros de la organizacion con

el fin de lograr una comunicacion asertiva y adecuada con el cliente y/o consumidor final. La

capacitacion a fuerza de venta en programacién neurolinguistica y capacitaciones sobre

estrategias de comunicacion se realizaran con ayuda del SENA y agencia de empleo que utiliza

la empresa, las 3 capacitaciones tienen un costo de $1.000.000 pesos m/cte., adicional de cada

capacitacion costara de 2 a 4 horas dependiendo del tema a tratar.

Siendo una de las areas de mayor oportunidad identificadas por la empresa con las que se

pretenden aumentar las ventas y el posicionamiento de marca, se plantearon 9 actividades donde

se vincula de manera activa al personal del area comercial de la empresa, gerencia y personal de

Diferentes puntos de venta con los que se realicen acuerdos comerciales.
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Plan de marketing 2019-2020 TROPICOCOBAQ

Objetivo - .
. ‘- Actividades Plazo Recursos Costo Observacion
Estratégico
En las visitas
- realizadas por el
Identificar las . P
fechas de mas coordinador
. Hasta 30 | Fuerza de comercial, este se
concurrencia de . .
clientes en el de junio |venta, bases encargara de definir
de 2020. |de datos. fechas con clientes y
mes en los . .
definir estrategias con
puntos de venta. i .
clientes con el fin de
$0 aumentar las ventas.
15
pendones60cmx20cm,
15 porta retratos
Material pop, imagen botellas de
_ Colocacién de Hasta 30 | presupuesto, agua 20cmx20cm, 15
Realizar 5 ncios de personal de stickers adhesivos
campangs de ublicitarios marzo |impulso, logo Tropicocobaq
promocion de P ' 2020. |fuerzade 9cm diametro, 25
caracteristicas del venta. botones publicidad
producto para venta de agua de coco,
generar . 5 camisas estampadas
recordacion de $400.000 | logo Tropicocobag.
marca al finalizar Convenio de
el. primer Presupuesto, aniversario con pdv
trimestre 2020. | Realizacion de | Hasta 30 | convenio del 5% sobre el valor
descuentos enel |de comercial, de las compras
aniversario de marzo | material pop, realizadas, el valor de
los aliados. 2020. degustaciones la nota se cancelara
de producto. con productos (no
$500.000 | incluye transporte).
El coordinador
Poster en redes Internet, . ,
. Hasta 30 comercial sera
sociales mercadeo,
de mayo i responsable de
(Instagram - contenido : ..
de 2020. | . realizar publicaciones
Facebook). virtual. .
$0 en las redes sociales.
Degustacion Agua de Se invertiran 400.000
g_ Hasta 15 g
masiva de de coco, en producto de
bebidas. utensilios. $600.000 | degustacion y
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febrero |Para $200.000 para
de 2020. | manipulacién contratar a personal
de bebidas, por 6 dias.
personal de
impulso,
material pop.
Se imprimiran la
. . informacion y/o
Incluir el Material pop, ..
Hasta 30 Pop publicidad de acuerdo
producto en las presupuesto, .
] de a los diferentes
guias de regalo descuentos, .
marzo formatos que manejen
de los Puntos de muestras :
. 2020. i los clientes de puntos
venta aliados. gratis. )
naturistas y
$250.000 | restaurantes.
En conjunto el
Bases de coordinador
. Hasta 15 .
Establecer Realizar de datos de comercial, gerente y
actividades estrategias de Marzo clientes, administradores de
comerciales con | email marketing. de 2020 internet, pdv se generara base
el 10% de los " | descuentos. de datos para realizar
clientes nuevos $0 estrategias planteadas.
con el fin de crear En Facebook se
vinculos . . Facebook, habilitara la opcion de
. Realizar seccion L - . .
comerciales Hasta 30 | aplicacion de recibir pedidos, asi
. de compras en
solidos al de mayo |compras como se pagaran 20
- . Facebook e . . . .
finalizar el primer de 2020. |online, dias de publicidad en
Instagram.
semestre 2020. Instagram. Instagram para llegar
$400.000 | a méas usuarios.
personal de Se invertiran
imoulso $200,000 en
Degustacion del P . productos de
material para g
producto en Hasta 30 . . degustacion, $200,000
manipulacion
eventos en de mayo . en personal de
de bebidas, . .
fechas de 2020. . impulso medio tiempo
. planillas de .
especiales. . segun fechas
registro,
material 0o acordadas con los
POP- 1 $400.000 | pdv.
PLAN MARKETING $2.550.000

Fuente: Elaboracion propia
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De los costos detallados en la tabla de costos de marketing, se presentan actividades basadas
en los dos objetivos estratégicos presentados, donde en el primer objetivo de realizar 5 campafas
promocionales donde se resalten las caracteristicas del producto antes de finalizar el primer
semestre del afio 2020 donde se realizaran 5 actividades por un valor $1.500.000 pesos/mcte. En
esta primera actividad se implementaran material pop, identificacion de fechas con mayor
concurrencia en pdv y realizacion de descuentos, degustaciones del producto y poster en redes
sociales.

Para el segundo objetivo de establecer actividades comerciales con el 10% del cliente con el
fin de crear vinculos comerciales donde se realizaran 4 actividades por $1,050,000 pesos/ mcte
las que consisten en la participacion y presencia del material publicitario de los diferentes pdv
manejados aprovechando sus reconocimiento en el mercado, a su vez se trabajara un poco en el
marketing digital implementando estrategias de email marketing y aumentar las presencia en

redes sociales, asi como realizar degustaciones en eventos especiales.

Plan de negocios o crecimiento y expansion 2019-2020 TROPICOCOBAQ
Objetivo .. .,
) . . Actividades Plazo Recursos Costo Observacion
Estrategico
Aumentar 10% el El coordinador
ndmero de . comercial y la fdv
) Se realizara la Bases de , y
consumidores ee ., estaran a cargo de
codificacion de | Hasta datos ) .
actuales de agua i . . realizar barridos para
. clientes directos, |15 de camaras de ,
de coco atendidos ] aumenta el nimero de
or la empresa al aumentar la mayo de | comercio, clientes activos. Apoyo
p_ . p_ distribucion 2020. fuerza de iy _p y
finalizar primer . a costos de movilizacion
numeérica. venta. ,
semestre del y busqueda de
2020. $300.000 | informacion.
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El &rea comercial

Recursos : .
realizara las actividades
Apertura de Hasta | Humanos, .
correspondientes a la
Puntos de venta |15 de Fuerza de :
. apertura de clientes
directa marzo |venta, especializados aue
especializada. de 2020. | muestras de . P q
roductos incrementen a futuro las
P ' $500.000 | ventas de los productos.
Coordinador comercial y
Recursos gerencia se encargaran
humanos, de realizar material pop,
Aumentar Puntos | Hasta | personal de actividades de descuento
de venta en 15 de impulso, y contratacion de
centros marzo |fuerza de personal para apertura
comerciales. de 2020. | venta, de puntos en centros
material pop, comerciales de alto
descuentos. trafico para aumentar las
$900.000 | ventas.
Recursos . .
Gerencia, coordinador
humanos, .
. comercial y fdv
Patrocinios de personal de . .
., Hasta |. realizaran actividades de
degustacion de impulso, .
. 30 de patrocinios en eventos
bebidas en fuerza de .
. mayo de deportivos para atraer a
actividades venta, . .
. 2020. deportistas a consumir
deportivas. muestras de
i agua de coco
bebidas, Tropicocoba
material pop. |$600.000 | ''°P a
Se realizan mejoras al
Desarrollar 4 Recursos logo del producto
camparnias _— Hasta |Humanos, haciéndolo llamativo al
. Se redisefiara el ) ]
publicitarias para lodo del 30 de presupuesto, consumidor final, esta
generar g marzo |éareade tarea serd realizada y
. producto. .
recordacion de de 2020 | mercadeo, supervisada por el
marca del material pop. gerente y coordinador
producto en los $500.000 | comerecial.
puntos de venta | Se lanzaran . A cargo del coordinador
) - Material pop, .
aliados al campanas comercial, fdv y
. . . 15 de Recursos . ]
finalizar el primer | publicitarias en gerencia estaran las
. marzo | humanos, .
semestre del redes sociales y actividades en redes
de 2020. | redes .
2020. en los puntos de . sociales para generar
sociales.

venta aliados con

$0

conexion con el
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énfasis al consumidor final hacia
consumo un consumo de producto
sostenible. natural enfocado a un
desarrollo sostenible.

Recursos Coordinacion comercial
Se realizaran Hasta Humanos, , fdv y asistencia
tomas de 30 de inversion financiera dirigirdn toma
almacén con financiera, de almacenes para
mayo de
producto en 2020 fuerza de aumentar el
descuento. ' venta, area reconocimiento del

de mercadeo. | $500.000 | producto.

COSTO TOTAL PLAN NEGOCIOS O CRECIMIENTO $3.300.000

Fuente: Elaboracion propia

El plan de negocios de Tropicocobaq esta orientado a la realizacion de actividades para
aumentar el nimero de consumidores de agua de coco, para ello la codificacion de clientes
nuevos Y clientes especializado, patrocinio en actividades deportivas y abrir puntos de ventas en
centros comerciales es fundamental para lograrlo, para ello trabajara todo el equipo de mercadeo
y comercial quienes seran los directos responsables de alcanzar el objetivo. La publicidad sera
otro tema a reforzar para generar recordacion de marca en el consumidor final, por ello se
realizaran mejoras a la imagen del producto, se trabajara de forma dinamica en redes sociales y

centros comerciales.
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Plan financiero o de inversién afio 2019 TROPICOCOBAQ

Objetivo

‘- Actividades | Plazo Recursos Costo Observacion
Estratégico
Area comercial y
. Bases de datos gerencia estaran a cargo
Realizar . L .
camara de de dirigir y supervisar la
Censos para Hasta 29 . Y
. . .. comercio, realizacion de censos
identificar de junio . e
) equipo de que identifiquen
clientes 2020 : .
fuerza de posibles clientes que a
prospectos. o
venta futuro codifiquen y
$300.000 |venta el agua de coco
. Los convenios
Crear alianzas :
Recursos comerciales otorgaran
con las 10
i Hasta 30 | humanos, descuentos por
tiendas < -
. . |demayo |Area exclusividad a las
naturistas mas . . .
. de 2020 | comercial, tiendas que manejen el
Aumentar 5% importantes de
. . Presupuesto. | $1.000.00 |agua de coco
las unidades Barranquilla. .
. 0 Tropicocobag.
vendidas - o
Las alianzas estratégicas
mensualmente al Presupuesto, .
o . estaran a cargo del
finalizar el Abrir descuentos, .,
. Hasta 30 i gerente, produccion y
primer semestre | restaurantes Degustaciones i
. de mayo ) comercial, estas
del 2020. con alianzas de bebidas, o .
L de 2020. . garantizaran presencia
estratégicas. Vitrinas de
exhibicion del producto en
$500.000 | restaurantes.
Las tomas de centro
Recursos .
comerciales se
Humanos, .
. < realizaran en fechas
Realizar tomas Area de sspeciales que asequren
de degustacion |Hasta 30 |ventas e P ,q_ g
. . un buen tréfico de
masiva en de mayo |impulso, ersonas v se dé a
centro de 2020. |planillas de P y
. . conocer el producto
comercial. registro de . .

. masivamente. Estaran a
degustacion, .,
material 0o cargo de gerencia y area

PP 1$400.000 | comercial.
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Recursos

Humanos,
area de ventas, Se elegiran los 2
fuerza de gimnasios mas
Hacer venta, representativos de la
actividades de |Hasta 30 |personal de ciudad y se realizara
muestreo de | de marzo |impulso, muestreo de bebidas
bebidas en los |2020. planillas de para masificar el
gimnasios. registro, producto como una
material pop, bebida hidratante. Esta
material para actividad sera realizara 'y
manipulacion supervisada por gerencia
de bebidas. $300.000 |y el &rea comercial.
La elaboracion de vallas
. . afiches se realizara
Realizar Afiches, y .
. con el fin de tener
estrategias vallas, rompe .
N e recordacion en el
publicitarias, |Hasta 30 |traficos, . .
consumidor final que
se colocaran | de mayo |personal de .
: . incrementen las ventas
afiches y vallas | de 2020. |impulso,
en los puntos de ventas.
en los Puntos fuerza de - .
Esta actividad sera
de venta. venta.

$400.000

realizada por el area
comercial.

COSTO PLAN FINANCIERO

$2.900.000

Fuente: Elaboracion propia

El plan financiero de Tropicocobaq esta dirigido a aumentar 5% las unidades vendidas de

agua de coco mes a mes durante el primer semestre del 2020, para lograrlo realizara actividades

comerciales y alianzas estratégicas que estaran a cargo principalmente del equipo de mercadeo,

comercial y recursos humanos.
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Resumen costos Planes Tacticos

Area Inversion
Plan de Marketing $2.550.000
Plan Formacion $1.000.000

Plan Negocios o Crecimiento $3.300.000

Plan Financiero o Inversién $2.900.000

COSTO TOTAL
INVERSION $9.750.000

Fuente: Elaboracion propia

Los planes tacticos de Tropicocobaq estan detallados para implementar el plan estratégico, la
planificacion de cada plan téctico para la empresa establece las actividades y plazos
determinados. El plan de mercadeo, formacion, crecimiento e inversién llevaran a Tropicocobaq
a lograr los objetivos planteados a corto plazo, los planes son flexibles y enfocados al
crecimiento futuro. La inversion financiera para llevar a cabo estos planes es de $ 9.750.000, los

cueles estan destinados por area de acuerdo a las actividades requeridas para lograr cada meta.
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Factibilidad Financiera

Estudio de flujo de caja proyectado 2020 TROPICOCOBAQ

Flujo mensual

ler 2 do 3er 4to 5to 6to
Saldo de Apertura $15.000.0 |$16.376.0 |$22.105.5 | $28.660.2 | $35.139.6 | $40.807.4
00 00 00 00 00 50
Ingresos en efectivo
Ingresos por Ventas $13.900.0 | $14.317.0 | $14.456.0 | $14.595.0 | $14.525.5 [$14.303.1
00 00 00 00 00 00
Cobros de Deudas 31.090.20 §1.320.30 §1.560.90 $950.000 §1.315.00
Otros Ingresas $1.000.00 |$1.200.00 |$1.200.00 |$1.300.00 |$1.100.00 |$1.280.00
0 0 0 0 0 0
Total Ingresos $14.900.0 | $16.607.2 |$16.976.3 |$17.455.9 | $16.575.5 [$16.898.1
00 00 00 00 00 00
Egresos
$3.390.00 | $3.491.70 | $3.275.60 |$3.559.50 |$3.508.65 |$3.356.10
Pagos a Proveedores
0 0 0 0 0 0
. $4.434.00 | $4.434.00 |$4.434.00 | $4.434.00 |$4.434.00 | $4.434.00
Mano de Obra Directa
0 0 0 0 0 0
Costos de Fabricacion |$700.000 |$721.000 |$478.000 |$735.000 |$720.000 |$713.000
Gastos de Fabricacion | $300.000 |$309.000 [$312.000 |$315.000 |$310.000 |$300.000
Gastos de $800.000 |$800.000 |$800.000 |$800.000 |$800.000 |SL12500
Administracion 0
Gastos de $1.100.00 |$1.122.00 |$1.122.00 |$1.133.00 |$1.135.00
Comercializacion 0 0 0 0 0
Compra de Maquinaria 32'800'00
Total Egresos $13.524.0 | $10.877.7 |$10.421.6 | $10.976.5 |$10.907.6 | $9.928.10
00 00 00 00 50 0
Flujo de Caja $1.376.00 | $5.729.50 | $6.554.70 | $6.479.40 [$5.667.85 $6.970.00
0 0 0 0 0 0
Saldo de Cierre $16.376.0 $22.105.5 $28.660.2 $35.139.6 $40.807.4 $47.777.4
00 00 00 00 50 50

Fuente: Elaboracion propia
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Al realizar el flujo de caja proyectado, nos damos cuenta que la empresa todos los meses
tiene valores positivos en el flujo de caja, siendo que el primer mes comienza con un valor de
$1.376.000 y termina con un valor de $6.970.000. Luego convertimos los periodos mensuales a
anuales con el fin de poder implementar la Tasa Interna de Retorno (TIR) la cual calcularemos

con ayuda de Excel.

Costos Inicial del Negocio -$19.500.000
Ingresos Netos 1 er afio $1.376.000
Ingresos Netos 2 do afio $5.729.500
Ingresos Netos 3 er afio $6.554.700
Ingresos Netos 4 to afio $6.479.400
Ingresos Netos 5 to afio $5.667.850
Ingresos Netos 6 to afio $6.970.000

Fuente: Elaboracion propia

TIR 14,8%

Con base a los datos obtenidos y con ayuda de la herramienta Office Excel, obtenemos que el
valor de la TIR es del 14,8% lo cual es un valor representativo y atractivo para la empresa y nos
muestra que es factible la operacién, debido a que los intereses de inversion que ofrecen los
bancos por inversiones como los Certificados de Depdsito a Término (CDT) “los rendimientos
del CDT se reciben segun lo pactado con el banco en términos de plazo y tasa de interés, que van
desde 0,25% hasta 4,90% efectivo anual”, (BBVA, Fondos de Inversion Enero 2019) para el
caso del Banco BBVA, para el caso del Banco BANCOLOMBIA los interese van desde un 4%
hasta un 5,35% vy “ofrecen beneficios como asesorias y realizacion de operaciones a las
inversiones, rentabilidad garantizada al momento de efectuar la inversion, Maxima calificacion
de riesgo crediticia (AAA), periodo de gracia otorgado por el banco para tomar la decision de
continuar o redimir el CDT” (Rankia, Los CDT mas rentables Octubre 2018); y para el caso del

Banco DAVIVIENDA los intereses generados van desde un 3% hasta un 5,9%.
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Con este valor obtenido, nos damos cuenta que es preferible invertir en la empresa ya que se
obtendrian valores de retorno mucho mayores que si se invirtiera depositara en el banco a través
de un CDT. Para el célculo de la TIR se tuvo en cuenta un crecimiento en ventas promedio del
5% mensual, el cual se generaria a partir de los planes estratégicos propuestos, siendo que este
aumento en ingresos contribuyd a tener un mayor en la TIR, es por esto que la empresa deberia

de considerar y ejecutar los planes propuestos.
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Conclusiones

La elaboracion del plan estratégico de Tropicocobaq, arrojo resultados de la situacion de los
proveedores, clientes y productos sustitutos, identificando las posibles amenazas que puede tener
la empresa con respecto a las decisiones que estos puedan tomar, la validacion de los factores
claves de éxito, la calidad del producto ofertado, la disponibilidad de inventario tienen un fuerte
influencia en la percepcion de la marca en consumidor. El anélisis de los factores externos a
través del método de Pestel evidencia el desarrollo que se debe tener en la ejecucion de las
actividades, que debe realizar la empresa para que no se vea afectada por las diferentes
regulaciones laborales, ambientales, sociales, culturales o tecnolégicas, implementadas siempre
con una estructura de costos y el aprovechamiento de las oportunidades que brinda el mercado
para mantenerse en el tiempo y aumentar sus ventas.

Dichas oportunidades la empresa las puede aprovechar basados en las cualidades y
capacidades de la misma, se desarroll6 un analisis interno directo de las diferentes areas
identificando aquellas con altos atributos y capacidades como la de produccion, talento humano,
administrativa y otras con areas de mejora como mercadeo y planeacion. El analisis de las
variables Plaza, precio, plaza y promocion complementa la toma de decisiones para dirigir a
Tropicocobaq a capitalizar de una forma eficiente la inversion de los recursos, y optimizar la
marca y ganancias. Los objeticos SMART establecidos, mision y vision hacen parte del plan
estratégico de manera fundamental ya que las estrategias planteadas estan basadas en una matriz
DOFA, la cual dirige las actividades hacia el crecimiento en los mercados de tendencias actuales
donde el consumidor dirige sus compras a productos organicos, y la necesidad que la empresa
sea dinamica a los posibles cambios que se puedan generar, por ingreso de nuevos competidores,

y afectacion en el proceso de produccion y recoleccién de la materia prima por cambios
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climaticos; De la misma forma se encontraron debilidades por la falta de presupuesto, poca
habilidad de mercadotecnia y falta de distribucion son areas que la empresa debe de mejorar,
dentro de sus fortalezas se destaca la oferta de un producto de excelente calidad, que tiene una
diferenciacion vertical con el resto de productos lo cual lo hace atractivo para los consumidores
finales.

Los planes tacticos permitiran la consecucion de los objetivos estratégicos que establecen
metas para indicadores, plazos, actividades, recursos y responsables que conllevan a lograr el

posicionamiento de la marca en las tendencias del mercado actual.
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Anexos
Encuesta dirigida a consumidores de productos saludables
La presente encuesta tiene como objetivo recolectar informacion sobre los gustos y
preferencias de los consumidores de bebidas hidratantes y refrescantes referente al
consumo de AGUA DE COCO, por lo que agradecemos su colaboracién diligenciando el
cuestionario marcando con una “X” la respuesta de su eleccion.
Datos Generales
Género: Masculino () Femenino ()
Edad: Menos de 18 afios ( ) 18-29 afios ( ) 30-45afios ( ) Masde 45 afios ( )
Cuestionario
¢ De las siguientes bebidas cual preferirias tomar?

Agua de Coco ( )
Gatorade ( )

Agua ()
Gaseosa ()
Jugos ()
Otra:

¢Con que frecuencia consumes agua de coco?
Diario ()

Semanal ( )

Quincenal ()

No consume ()

¢ Conoces las propiedades que contiene el Agua de Coco?

116



¢Has tomado agua de coco en envases plasticos o tetra-pak?

Si ()
No ()

¢ Como te parecio el sabor del agua de coco empacada en estos envases?

Muy agradable ()
Agradable ()
Poco Agradable ( )
Desagradable ()
No he consumido ()

¢En qué tipo de envase te gustaria tomar el agua de coco?

Botella Plastica ()
Botella de Vidrio ( )

¢Realizas ejercicio semanalmente?

¢En cudl de los siguientes sitios comprarias o compras agua de coco?

Parques ( )

Heladerias ()

Tiendas Naturistas ()

Centros Comerciales ( )
Restaurantes Comidas Saludables ( )
Puestos de ventas ambulantes ()

¢Por qué razén compras o comprarias en ese sitio?

Disponibilidad ( )
Accesibilidad ()
Precio ()
Servicio ()

¢Aparte del producto qué otros factores influyen cuando vas a comprar algo?
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Experiencia de otros consumidores ()
Publicidad ( )
El Personal ( )
Embalaje ( )
Tendencias ()

Cuanto es el precio que actualmente pagas para consumir agua de coco?

Menos de $2.000 ( )
De $2.000-$3.999 ( )
De $4.000-$5.999 ( )
Més de $6.000 ()

¢ Estas satisfecho con el precio que pagas por el agua de coco?
Si ()
No ( )

¢ Cuénto pagarias por una botella de agua de coco de 300ml?

Menos de $2.000 ( )
De $2.000-$3.999 ( )
De $4.000-$5.999 ( )
Mas de $6.000 ()

¢ Cuanto liquido contiene un coco en promedio?

Menos de 100ml
De 100ml al 199 ml
De 200 ml a 299 mi
De 300 a 399 ml
Mas de 400 ml

¢ Cual es el medio de comunicacidn con el que tienes mayor interaccion?

Periddicos ()
Internet ()
Redes Sociales ()
Television ()
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Radio
Otro:

()

¢Cudles promociones te harian adquirir un producto nuevo?

Descuento por introduccion ()

Demostraciones gratuitas ()
Pague 1 lleve 2 ()
Otras:
Resultados de la encuesta
Datos Generales:
Genero:
Genero Cantidad Porcentaje
Masculino 54 49%
Femenino 56 51%
Total 110 100%
Genero
® Masculino
W Femenino
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Edad:

Edad Cantidad Porcentaje

Menos de 18

afnos 2 2%

18-29 afios 54 49%

30-45 afos 48 44%

Mas de 45

afos 6 5%

Total 110 100%
Edad

H Menos de 18
afos

2%

m 18-29 afos

1 30-45 aios

Mas de 45 afios

Cuestionario:

¢ De las siguientes bebidas cual preferirias tomar?

Bebidas Cantidad Porcentaje
Agua de Coco |44 40%
Gatorade 2 2%

Agua 44 40%
Gaseosa 6 5%

Jugos 14 13%

Otros 0 0%

Total 110 100%
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éDe las siguientes
bebidades cual
preferiria tomar?

0%

H Agua de Coco
B Gatorade

m Agua

I Gaseosa

W Jugos

| Otros

¢ Con que frecuencia consumes agua de coco?

Frecuencia Cantidad Porcentaje
Diario 8 7%
Semanal 14 13%
Quincenal 34 31%

No Consume |54 49%

Total 110 100%

¢Con que frecuencia
consumes agua de
coco?

M Diario
49% H Semanal
= Quincenal

No Consume

¢ Conoces las propiedades que contiene el agua de coco?
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Propiedades | Cantidad Porcentaje
Si 54 49%

No 56 51%

Total 110 100%

éConoces las
propiedades del agua
de coco?

uSi
u No
Envases
Plast/ Ttpk | Cantidad Porcentaje
Si 62 56%
No 48 44%
Total 110 100%

¢Has tomado agua de coco en envases plasticos o tetra-pak?

é¢Haz tomado agua
de coco en...
mSi

44% ‘ 56% N
(o]
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¢ Como te parecio el sabor del agua de coco en estos envases?

Percepcion Cantidad Porcentaje
Muy

Agradable 14 13%
Agradable 25 23%

Poco

Agradable 16 15%
Desagradable |7 6%

No he

consumido 48 44%

Total 110 100%

¢éTe agrado el sabor del
agua de coco de estos
envases?

B Muy Agradable

 Agradable

1 Poco Agradable
Desagradable

M No he consumido

¢En queé tipo de envase te gustaria encontrar el agua de coco?

Recipiente | Cantidad Porcentaje
Bot

Plastica 44 40%

Bot Vidrio |66 60%

Total 110 100%
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¢Que tipo de envase
prefieres?

u Botella Plastica

1 Botella Vidrio

¢ Realizas ejercicio semanalmente?

Ejercicio |Cantidad Porcentaje
Si 82 75%

No 28 25%

Total 110 100%

¢Realizas ejercicio
semanalmente?

uSi

® No
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¢En cual de los siguientes sitios comprarias o compras agua de coco?

Sitios Cantidad Porcentaje
Parques 16 15%
Heladerias 6 5%
Tiendas

Naturistas 8 7%
C.

Comerciales |35 32%
Restaurantes

Comidas

Saludables 24 22%
Puestos de

Ventas

Ambulantes 21 19%
Total 110 100%

é¢Donde compras
el agua de cogn?.

5% M Heladerias

7%
u Tiendas
Naturistas

¢Por qué razén compras o comprarias en ese sitio?

Razo6n de

Sitio Cantidad Porcentaje
Disponibilidad | 24 22%
Accesibilidad |55 50%
Precio 18 16%
Servicio 13 12%

Total 110 100%
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éPor qué razén
compras o
comprarias en...

12% H Disponibili
dad

N
 Accesibilid

ad

4

 Precio

¢Aparte del producto que otros factores influyen cuando vas a comprar algo?

Otros

Factores Cantidad Porcentaje
Experiencia

Otros

Consumidores | 38 35%
Publicidad 32 29%
Servicio del

Lugar 18 16%
Embalaje 4 4%
Tendencias 18 16%
Total 110 100%

éFactores que influyen
para que adquieras un
producta’_zxperiencia

Otros
Consumidores

16%

4% 35%
u Publicidad

16%
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¢ Cudl es el precio que actualmente pagas para consumir agua de coco?

Rango Precios | Cantidad Porcentaje
Menos de

$2.000 23 21%

De $2.000-

$3.999 67 61%

De $4.000-

$5.999 17 15%

Mas de $6.000 |3 3%

Total 110 100%

é¢Cuanto paga usted por el
agua de coco que consume
actualmente?

3%

® Menos de
$2.000

i De $2.000-
$3.999

i De $4.000-
$5.999

Mas de $6.000

¢ Estas satisfecho con el precio que pagas por el agua de coco?

Satisfaccion

Precio Cantidad Porcentaje
Si 89 81%

No 21 19%

Total 110 100%
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éSatisfecho con el
precio pagado?

mSi

m No

¢ Cuénto pagarias por una botella de agua de coco natural de 300ml?

Precio a

cancelar Cantidad Porcentaje
Menos de

$2.000 26 24%

De $2.000-

$3.999 76 69%

De $4.000-

$5.999 8 7%

Mas de $6.000 |0 0%

Total 110 100%
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¢ Cuanto pagaria por
una botella de agua de
coco de 300ml?

H Menos de
$2.000

i De $2.000-
$3.999

i De $4.000-
$5.999

Mas de $6.000

¢,Cuanto liquido contiene un coco en promedio?

Contenido Coco |Cantidad |Porcentaje
Menos de 100 ml |4 4%

De 100ml a

199ml 19 17%

De 200 ml a 299

ml 33 30%

De 300 ml a

399mi 47 43%

Mas de 400 ml 7 6%

Total 110 100%
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¢ Cuanto liquido
contiene un coco?

4% B Menos de 100
ml

m De 100ml a
199ml

mDe200mla

43% 299 ml

De 300 ml a
399ml

H Mas de 400 ml

¢Cual es el medio de comunicacion con el que tienes mayor interaccion?

Medio

Comunicacién |Cantidad Porcentaje
Periddicos 6 5%
Internet 20 18%

Redes Sociales |79 72%
Television 4 4%

Radio 1 1%

Total 110 100%

é¢Medio de
comunicacion con la
que tiene mas
interaccion?

4% \1% 5%

H Periodicos

M Internet

1 Redes Sociales
Television

o Radio
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¢ Cuales promociones te harian adquirir un producto nuevo?

Promociones | Cantidad Porcentaje
Descuento por

introduccion 12 11%
Degustaciones |46 42%

Pague 1 lleve 2 |52 47%

Otros 0 0%

Total 110 100%
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