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Resumen

La presente investigacion tuvo como proposito central Disefiar un plan de Marketing para la
empresa “Vimarc Café” que permita el posicionamiento de la marca en el Municipio de San José
de Cdcuta, Norte de Santander. Para el logro del mismo se desarroll6 bajo un enfoque mixto,
para lo cual se utiliz6 un muestreo probabilistico que correspondid a 262 personas a quienes se
les aplicd una encuesta, de igual forma se realizé una entrevista semiestructurada al gerente de la
empresa. Como resultado relevante de la investigacion se disefié un plan de marketing cuyo
objetivo principal es generar posicionamiento para la empresa café Vimarc en el Municipio de
San José de Cucuta; buscando fortalecer cuatro aspectos importantes como son: el mercadeo de
producto, los canales de distribucién, la vinculacion de clientes y la comunicacion, todo en pro

de generar crecimiento y posicionamiento de la empresa en el corto y mediano plazo.

Palabras clave: Plan de marketing, marketing estratégico, cafés especiales y

posicionamiento de marca
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Introduccion

A lo largo de casi 3,000 kilometros de valles interandinos, desde el extremo sur hasta el
extremo norte de Colombia, viven las 540,000 familias caficultoras en las regiones cafeteras del
pais. La gran mayoria viven en pequefias fincas o parcelas cuyos cultivos de café, en promedio,

no superan las 2 hectéreas. (Federacion Nacional de Cafeteros, 2021)

Norte de Santander cuenta actualmente con 36 municipios con caficultores con 23.097
Hectéareas de café, 16.020 caficultores registrados en SICA (sistema de informacién cafetera) y
17.363 fincas y que en los ultimos afios se han venido incrementando las renovaciones de
cafetales envejecidos, aumentando los cultivos tecnificados jovenes y se ha despertado el interés
por muchos agricultores para incursionar en este cultivo contandose con el apoyo del Comité

Departamental de Cafeteros de Norte de Santander.

El presente trabajo es un disefio de una propuesta de Marketing para la empresa Vimarc
Café, en donde se implementaré la estrategia del Marketing Comercial para dar a conocer la
marca del producto e informar a los habitantes de la ciudad de Cucuta, las bondades de consumir
un producto de alta calidad, tejiendo relaciones de confianza y fidelidad entre el cliente y el

producto.
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Planteamiento del Problema

La oferta mundial de café en los Gltimos cuatro afios ha registrado en promedio un
incremento anual de 2,9%, pasando de 150 millones de sacos en el afio cafetero 2014/15 a 167
millones de sacos en 2018/19 y un afio récord en produccion de 170 millones de sacos en
2017/18. Este hecho ha tenido consecuencias importantes en los precios internacionales, 10s
cuales han mostrado una tendencia a la baja desde octubre de 2014 de -0,3% mensual, hasta
Ilegar a un ddlar por libra de café verde ardbigo lavado en diciembre de 2018. EI consumo
mundial de café ha mantenido un crecimiento promedio anual de 2%, pasando de 150 millones
de sacos en 2014/15 a 165 millones en 2018/19, lo cual ha generado un aumento de los
inventarios tanto en paises productores como en los paises consumidores. (Federacion Nacional

de Cafeteros, 2018)

Por su parte, la oferta de café en Colombia entre 2015 y 2018 estuvo marcada por una
importante recuperacion de su produccion a niveles de 14 millones de sacos, resultado de la
tecnificacion del parque cafetero. Asi mismo el valor de la cosecha en estos afios sobrepasé en
promedio los $6,7 billones, con un pico en 2017 de $7,5 billones, lo que significd un incremento
de 30% con respecto a 2014. Estos mayores ingresos se debieron no solo al aumento de la
produccion (al pasar de 12 millones en 2014 a 14 millones), sino a la devaluacion del peso
colombiano, que paso6 de $2.000 en 2014 a $3.000 entre 2015 y 2018, lo cual ayud6 a amortiguar

la caida de los precios internacionales del cafe. (Federacion Nacional de Cafeteros, 2018)
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De acuerdo con la Federacion Nacional de Cafeteros, el consumo per cépita de café en
Colombia es de cerca de 2,1 kilogramos al afio, en total, cerca de 1,9 millones de sacos anuales.
Otras regiones, como Finlandia, el consumo interno es cinco veces el de Colombia, bordeando
los 12 kilogramos por persona al afio, lo que demuestra la importancia para los caficultores de
conocer su producto, y prepararse para desarrollar la correcta estrategia de comercializacion.

(Colombia Productiva, 2019)

De igual forma, Norte de Santander ha sido por historia y tradicion un departamento
cafetero, los reconocimientos nacionales e internacionales por la produccion de grano de gran
calidad le han permitido escalar y posicionarse con una caficultura joven y tecnificada. Sin
embargo, la falta de agroindustria y/o emprendimientos, no permiten que a nivel local o regional
se pueda ofrecer un producto con origen. Es por esto que este trabajo busca dar alternativas para
el posicionamiento de Vimarc Café como la mejor alternativa para consumir un café de alta

calidad, con valor agregado y de fécil accesibilidad al consumidor.

Formulacion del Problema
¢Cuales son las estrategias de mercadeo que debe implementar Vimarc café, con el fin de
tener posicionamiento de la marca, orientado al crecimiento y sostenimiento competitivo del

producto en San José de Cucuta, Norte de Santander?
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Justificacion

El consumo de café per capita en Colombia es muy bajo, razén por la cual es necesario
triplicarse si se quiere llegar al nivel del consumo brasilefio. Dado que el ingreso o el precio no
es un determinante fundamental, es recomendable estimular el consumo interno mejorando la
calidad del café que se vende en el pais y degustando los productos del café desde la infancia,
por ejemplo, como incluirlos en las comidas escolares, como lo hizo Brasil hace mas de cinco
afios. No solo se debe estar enfocado en suministrar café de primera calidad al mercado mundial;
sino mirar los nuevos consumidores locales quienes son cada vez mas exigentes y aprecian la

calidad cada dia. (Cano et al., 2012).

La gran ventaja es que los productores tienen mas control sobre la cadena de valor;
habilitando asi el esfuerzo histérico de las comunidades cafetaleras del pais por lograr una
cultura que se preocupa por el resultado final de excelente calidad, sin entrar al mercado con
total anonimato, distinguido o clasificado tnicamente por la lejana frase “Café Colombia”. A

partir de ahi, el productor final obtiene una ganancia muy modesta. (Montoya y Montoya, 2011).

En este sentido, es por ello que toda organizacién desde sus inicios focaliza sus esfuerzos
y estrategias de mercado para poder llegar a un cliente que comprende las caracteristicas
esenciales de su producto y este satisface sus necesidades. De alli que se hace fundamental
transformar y mejorar los procesos internos productivos, que se encaminan a la generacion de
valor agregado, orientados al posicionamiento de la marca, de alli que el marketing se hace

necesario con una herramienta requerida para resaltar y lograr un posicionamiento.
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Con base en lo anterior, es pertinente realizar un plan de marketing orientado a posicionar
la marca dentro del mercado local para mejorar la cultura y las instituciones cafeteras de la
region. De igual manera, la economia local también se vera beneficiada de alguna manera, lo que
de cierta forma atrae el turismo y aumenta el potencial que tiene la perla del norte para futuros
proyectos empresariales. Ademas, se destaca la labor de la caficultura Nortesantandereana en

incrementar la produccion y asi comercializar y distribuir marcas de café local de alta calidad.

De otro lado, con el plan de marketing se pretende establecer y posicionar un producto
como Vimarc Café y llevarlo a un nivel de aceptacion de los clientes bien sea nacionales e
internacionales especificamente posicionando el café de Norte de Santander, el cual posee unas

caracteristicas organolépticas que lo hacen apetecido en el mercado.
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Objetivos

Objetivo General

Disefiar un plan de Marketing para la empresa “Vimarc Café” que permita el
posicionamiento de la marca en el Municipio de San José de Cucuta, Norte de Santander.
Objetivos Especificos

Realizar un diagnostico situacional a nivel interno y externo de la empresa teniendo en
cuenta los factores que afectan a “Vimarc Café”.

Determinar la demanda actual y potencial de Vimarc Café, a través del método
denominado opiniones y expectativas de los consumidores.

Plantear las estrategias de mercadeo: de producto, canales de distribucién, precio y
comunicacion que se deben implementar para posicionar la marca de Vimarc café en San José de

Clcuta.
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Marco Referencial
Antecedentes
Antecedentes a Nivel Internacional

Para iniciar, Aulla y Valencia (2019) realizaron en la ciudad de Ibarra, Pert un plan de
marketing internacional para el incremento de las ventas del emprendimiento Maria Esther café
gourmet; la investigacion plantea un analisis a la estructura del emprendimiento, procesos
productivos, estrategias de venta, gustos y preferencias de los consumidores en cuanto a disefios
y marcas que adquieren y los segmentos de mercado. Obteniendo como resultado que la marca
cuenta con la capacidad de produccién y personal capacitado para incursionar en el mercado
internacional, EI mercado mas idéneo para incursionar con el plan de marketing internacional es
Per(, debido a los niveles de inflacion mas bajos, tasas de cambio bajas, ademas de ser un pais
importador de café que garantiza la compra del producto al Ecuador.

Continuando con Chaparro, Mardini, y Medina (2017) en su investigacion titulada Plan
Estratégico de Marketing para la Comercializacién del Café Organico Marca Wong, plantean
que el comercio de café organico mediante el uso de su propia marca, €s una empresa con alta
rentabilidad financiera, todo dentro del marco de la responsabilidad social y ambiental, es razén
por la cual se desarrolla una mezcla de siete factores: productos, precios, plaza, promocién,
personas, procesos y propositos; logrando como resultados de la encuesta de mercado dirigida a
los consumidores, logrando un reconocimiento promedio del 85% del concepto y el 70% por

incentivos de valor.
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De igual forma, se encuentra la investigacion denominada Implementacion de Marketing
Estratégico para mejorar el posicionamiento de la marca “Café Mujer”, San Ignacio, realizada
por Florez (2021) que consistié en validar la influencia de las estrategias de marketing en la
percepcion del cliente en relacion al posicionamiento de la marca Café Mujer; obteniendo como
resultado que con la implementacion del marketing estratégico se logré mejorar de 1,6% a 91,6%
de posicionamiento en la Cooperativa Casil propietaria de Café Mujer, siendo posicionada y
reconocida en el mercado de la provincia de San Ignacio.

Cerrando con los antecedentes a nivel internacional, en Ecuador, Vernaza y Razzo (2020)
Ilevaron a cabo una indagacion titulada Plan de marketing para la introduccién de la marca de
café de especialidad “Origen del Sur” en la ciudad de Guayaquil y Via Samborondon. La cual
permitio determinar las variables que influyen en el comportamiento de compra del consumidor,
asi como los canales de compra y medios de comunicacion, Obteniendo como resultado el
planteamiento de estrategias de promocion para generar ingresos a la compafiia las cuales se
proyectaron en cifras con un margen de ganancia del 45% por medio de venta directa y un 31%
en tiendas especializadas, ademas de la recordacion de la marca.

Antecedentes a Nivel Nacional

En el municipio de Pasto, Solarte, (2018) realizé Plan de marketing para el
fortalecimiento de la comercializacion de café especial “Germinar”, cuyo propdsito consistio en
mejorar el actual mercado consumidor de café especial, centrando sus estrategias en cuatro
factores competitivos como son producto, precio, promocién y plaza. Los resultados obtenidos

muestran gque la marca tiene el potencial para desarrollar ventajas competitivas en diferenciacion ssp 012 357.6
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de producto y atributos intangibles asociados a la empresa por lo que la efectividad con que la
empresa maneje sus actividades de publicidad seré clave de éxito para penetrar en el mercado.

Continuando con Gualteros y Rodriguez (2020) realizan un Plan de marketing estratégico
para la unidad de negocio de café de la empresa Cannor de oriente ubicada en la zona valle de
Tenza, en Boyaca, las estrategias utilizadas consistieron en un mix de marketing que incluyo
factores de productos, plaza, precio y promocion; obteniendo como resultado que las tendencias
del mercado han cambiado y también la mentalidad de los consumidores que priorizan las
experiencias y los servicios sobre otros. Por lo tanto, las marcas deben enfocarse més en brindar
un mejor servicio al cliente y un espacio mas coémodo para sus necesidades.

Finalizando a nivel nacional con la investigacion realizada por Rios (2021) la cual
consistio en un plan de marketing para incrementar la participacion en el mercado local de la
empresa Entreverdes productora de cafés especiales. Esto le permitié a la empresa no solo
obtener los datos necesarios para interesar a los consumidores potenciales con sus productos,
sino también brindarles las herramientas para lograr sus objetivos propuestos, aumentando su
participacion de mercado en el mercado local, conscientes de que para lograr esto, necesitan
fortalecer el &rea interna, en especial la de marketing., donde no solo podran desarrollar
estrategias de mercados sino también poder ejecutarlas con el excepcional apoyo Yy asistencia de

un experto en la materia.
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Marco Teorico
Teoria de Marketing

El Marketing puede parecer una herramienta muy actual, sin embargo, es un término
utilizado desde décadas atras; Kotler, y Armstrong, (2003) sefialan que: El “Marketing es un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes".
(p.156)

El marketing promueve procesos de intercambio, en los que se logra la satisfaccion, tanto
de productores como de consumidores, por lo tanto, una de las tareas mas importantes del
marketing es identificar las necesidades y deseos que existen en el mercado para luego
satisfacerlos de la mejor manera. posible con un producto o servicio, l6gicamente, a cambio de
utilidad o beneficio, para vender un producto se le debe dar al consumidor lo que necesita y lo
que quiere, a un precio el precio es aceptable y lo puede pagar, comunicar esa informacion de
forma adecuada y tener acceso inmediato al producto, de esta forma no le costara mucho vender
lo que se ofrece a la venta; Sin duda, una de las actividades de marketing mas importantes es
establecer un vinculo duradero entre una empresa y sus clientes, con el objetivo de crear clientes
para toda la vida.

En este sentido, Agueda, (2008) considera que el marketing: “Es la integracion de todas
las actividades de la empresa enfocadas a la satisfaccion del cliente, obteniendo una

rentabilidad”. (p, 27)
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El marketing trata de posicionar su marca de acuerdo a los beneficios que ofrece un
producto o servicio frente a sus competidores. Este posicionamiento compartido, también
conocido como propuesta de valor de la marca, suele ser la razon por la que los consumidores
compran una marca y no otra.

Para Staton, Etzel y Walker (2007) “Se llama marketing a todo lo que est4 orientado y
relacionado al cliente y va en coordinacion de alcanzar objetivos para tener un gran nivel en las
organizaciones” (p. 9). Un cliente tiene como eje fundamental que toda empresa, ya que a ellos
se debe el giro del negocio, buscando satisfacer una de las necesidades de ellos depende que la
empresa obtenga rentabilidad y que su marca sea reconocida como tal.

Respecto a las estrategias de marketing Kotler y Armstrong (2008) definen “que la
mercadotecnia es la principal unidad de negocios que tiene como una finalidad alcanzar los
objetivos que van de la mano con mercadotecnia y esto consiste en las estrategias especificas
para todos los mercados meta, ya sea para el posicionamiento, también la mezcla y sus niveles en
gastos de mercadotecnia” (p.75)

Plan de Marketing

En el siguiente apartado se definira el concepto del plan de Marketing a partir de la
mirada de diversos autores:

Segun Parmerlee, (1999) el plan de marketing “es un proyecto que define la manera en
que se comercializaran sus productos o servicios en el mercado. Su funcidn consiste en tomar los
datos y la informacién que ha sido obtenida y analizada sucesivamente en el analisis de mercado,

el analisis del producto, el analisis de marketing y el plan de marketing estratégico y verlos en yrseo.012 3576
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forma de documento para que den una interpretacion detallada, precisa y objetiva”. Por su parte,
Sanz de la Tajada (1974) define el plan de marketing como un “documento escrito en el que, de
una forma sistematica y estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se
definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el
plazo previsto”.

De igual forma, Ferrell y Hartline (2012) mencionan que para “una elaboracion especifica
de un plan de marketing requiere numerosas fuentes de informacion.” (p.26). Una consideracion
importante al recopilar toda esta informacidn es mantener una vision general y prestar atencion a
los detalles. Esto requiere considerar el plan de marketing como un todo, no como un conjunto
de elementos relacionados. Desafortunadamente, en la practica es muy dificil adoptar una vision
holistica. Es facil sumergirse en el desarrollo de una estrategia de marketing y luego descubrir
gue no se ajusta a los recursos o al entorno de marketing de su organizacion.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2001) para la elaboracion de un buen plan en
mercadotecnia. “Debe ir relacionado con la préactica, la empresa o la organizacion, desarrolla
todo método, ya sea desde el esquema o lo que mejor le parezca para adaptarlo a sus
necesidades”. (p.77). Pero también es muy importante que pueda hacer una lista de contenido
segun sea apropiado y necesario: por ejemplo, analisis de marketing, tacticas de marketing y
rendimiento financiero.

Por otro lado, como lo expresa el autor Cohen, (2001), el “plan de marketing es esencial

para el funcionamiento de cualquier empresa y la comercializacién eficaz y rentable de cualquiet ssp 012 3576
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producto o servicio”. Este autor menciona, ademas una serie de utilidades que tiene el plan de
marketing entre las que se encuentran:
1) Sirve de mapa: Indica la ruta desde el inicio del plan hasta el logro de las metas y
los objetivos. Describe el entorno del mercado, incluyendo los competidores, las
condiciones econdémicas, la legislacion, las situaciones econdémicas, las situaciones
tecnoldgicas, los factores sociales y culturales y los aspectos demogréficos del
mercado, la demanda pronosticada, asi como los recursos disponibles de la empresa.

2) Es atil para el control de la gestion y la puesta en practica de la estrategia:
Pronostica los cambios que se pueden presentar y planifica la ruta necesaria para
superar imprevistos, permite hallar nuevas vias que lleven al objetivo planteado con
la menor dificultad.

3) Informa a los nuevos participantes de su papel en la realizacion del plan 'y
el logro de los objetivos: Es importante que todos aquellos que tomen parte de la
realizacion de la estrategia, comprendan cuales son su responsabilidad y como
articulan sus labores en el conjunto de la estrategia.

4) Permite obtener recursos para la realizacion del plan: El plan de marketing
resulta significativo para persuadir a quienes convenga que asigne capital, personal y
otros activos al proyecto, y habiendo escasos recursos hay que persuadirle de que el

capital, los bienes y el trabajo se van a manejar de la forma mas eficaz y rentable.

NIT 860.012.357-6

SEDE PRINCIPAL BOGOTA: Carrera 9.2 N.°51 - 11/ PBX: (601) 587 87 97
Linea gratuita nacional: 01 8000 111 180 / contactenos@usantotomas.edu.co
www.usantotomas.edu.co



£ DANTO [OMAS

— SEDE PRINCIPAL —

23

5) Sirve para darse cuenta de los problemas, las oportunidades y las amenazas
futuras: Permite establecer estrategias y considerar lo que se va a hacer con las
oportunidades, amenazas, y problemas futuros. (Cohen, 200, p. 15)

Adicional a esto (Cohen, 2001) menciona que existen dos tipos de planes de marketing, el
primero es para un producto nuevo que se esta preparando para un producto, servicio, linea de
productos o marca que la empresa aun no ha lanzado al mercado. El segundo tipo de plan es el
plan anual, que se utiliza cuando una empresa ya cuenta con un producto, servicio o linea de
productos probados en el mercado y requiere revisiones periddicas, preferiblemente anuales, para
identificar problemas, nuevas oportunidades y amenazas que puedan han sido pasados por alto.

De este modo, se evidencia la importancia de la elaboracion de un plan de marketing para
cualquier empresa sirviendo como rumbo a la hora de cumplir los objetivos que se ha planteado
la empresa.

Modelo de Plan de Marketing

Si bien existen diversos modelos de planes de marketing planteados por autores
especialistas en el tema, cada uno de ellos pueden presentar variaciones de acuerdo a los criterios
de cada autor; para la presente investigacion se plantea utilizar el modelo de Hoyos (2013) este
autor afirma que para entender la relevancia del plan de marketing se hace necesario asimilar lo
que es la planeacion, de la que se puede extraer otros significados, por ejemplo: se puede definir
como la forma en que los recursos de una organizacion se alinean con sus objetivos, pero

también tiene otra definicidn: el proceso mediante el cual determina dénde esta la empresa,
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adonde quiere ir y qué debe hacer para llegar alli donde quiere, es decir, qué estrategia son
necesarias para pasar de una determinada situacion a la deseada y posible.

Referente a los aspectos estratégicos de acuerdo con el autor preexisten tres elementos
esenciales frente a la definicion relativa de lo estratégico, debido a que conceptua la planeacion
estratégica como “aquella que compromete los recursos importantes, también aquella que tiene
efecto a largo plazo de la organizacion y aquella que conecta a la organizacidon con su entorno.”
(Hoyos, 2013, p.79)

Figura 1

Modelo general plan de marketing

Andlisis de situacidn

Analisis intermo Anglisis extenmo
I
Analisis de ventas/carnera Andalisis del consumkdor.
Analisis de rentakbilidad Analisis de la competencia
Analisis de indicadores Anadlisis del mercado
Analisis de factores de mercadeo Analisis del macroentormo
Andslisis de cadena de valor Andalisis de canales
Analisis matricial Andlisis de proveedores
Fortalezas v Debilidades Oportunikdades v amenazas
DA I

Facrores Claves de éxito
Plavritea rmbernto de ok ethvos
Drefimicidn de estrategias
Defimician de tacticas
Definkcidn de programas
Cronaogramea general
Presupuesto general
Estado de resultados

Controles

Nota. Hoyos (2013)
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De acuerdo con la figura 1, un plan de marketing comienza con el anélisis de la situacion,
luego evalta donde se encuentra la empresa hoy y determina hacia donde quiere ir la empresa
(establece objetivos) y finalmente muestra como se lograran esos objetivos.

Esto lo define como la estrategia general mediante la cual se lograran los objetivos. Sin
embargo, para lograr una mayor precision en el mencionado proceso de planificacion, las fases
se desglosan en otras etapas con mayor detalle.

De acuerdo a lo expuesto, el anélisis de la situacion se divide en dos componentes:
andlisis interno y analisis externo. El analisis interno proporciona una lista de las fortalezas y
debilidades de marketing de una empresa, que luego se agregan a las oportunidades y amenazas
derivadas del anlisis externo para construir una matriz DOFA. En este sentido, para la
realizacion del modelo general del plan de Marketing para la marca de Vimarc Café, se tendréa en
cuenta lo planteado por Hoyos (2013) en la figura 1.

Marco Contextual

Vimarc Café es una iniciativa que tienen cuatro profesionales de diferentes areas, como lo
son la agronomia, la administracion y la contaduria, que se dedica a la produccién y
comercializacion de café Tostado en grano y molido, nace porque los integrantes vieron la
necesidad de cambiar la forma de producir, transformar y comercializar el café en la region.

Tiene su origen en el municipio de Durania departamento de Norte de Santander, donde
tuvo lugar la primera operacién de exportacion de café a través de la primera cooperativa de
caficultores en Colombia. De alli que cuatro emprendedores, involucrados directamente con la

industria del café el 23 de mayo de 2020, deciden organizarse y poner en marcha un suefio que i ss0 012 357-6
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tenian de forma particular y que empieza a materializarse en el momento en el que deciden
convertirlo es un negocio llamado Vimarc Café que busca cambiar el mercado de la industria
local de café.

Vimarc café, inicia sus ventas en la ciudad de Cucuta el 18 de octubre de 2020 con su
primera edicion “Piedra Calavera”, el cual es un homenaje a la tierra donde se encuentran los
lotes cultivados con el café que después se convertirdn en granos tostados que seréan llevados a la
mesa.

Esta primera edicion es comercializada con la aceptacion de los clientes mas allegados a
sus fundadores, quienes dan aprobacién a la dulzura del café que produce. Su planta de
torrefaccion y procesamiento se encuentra ubicada en el municipio de Durania, es alli mismo
donde se encuentra la “Hacienda el Resguardo” de donde se extrae el mejor grano de café de la
regién, con los mejores procesos de produccion del grano, proteccion del medio ambiente
mediante la reduccion del consumo de agua y recirculacion de lixiviados, promoviendo la
conservacion de los recursos y los mejores medios de vida para sus trabajadores.

Es Asi que inicia Vimarc café, una empresa comprometida con el medioambiente, sus
trabajadores, los proveedores y los clientes, y quiere llevar a la mesa el mejor café de la region y
la mejor sensacidn al paladar de las familias colombianas.

Mision
Somos Vimarc café nos dedicamos a cultivar, cosechar, procesar, seleccionar, comprar y
Tostar los mejores granos recolectados por las manos trabajadoras de los caficultores para ser

llevados a la mesa de nuestros clientes en sus diferentes presentaciones, deleitandolos con NIT 860.012.357-6
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sabores, aromas y la dulzura propia del café Norte Santandereano, reconociendo el trabajo de
nuestros caficultores de la edicion de cafés de origen de finca.
Vision

En 2025 Vimarc café sera reconocida y considerada como la empresa lider en la
transformacion del café tostado y molido 100% puro, generadora de empleo en la region, con
estandarizacion de procesos de produccion capaz de generar confianza en los clientes a través de
la calidad en sus productos, contando con un equipo de trabajo capacitado, especializado y
comprometido con su trabajo.
Valores

Nuestros valores son importantes y hacen parte de la familia Vimarc Café es por eso que

cuando te decides por nuestros productos, no solo compras el mejor café, compras:

Honestidad: Con nuestros proveedores y clientes al momento de recibir y entregar

un producto que garantice la trazabilidad.

Calidad: representa el esfuerzo que realizan nuestros trabajadores en cada uno de
los procesos.

Pasion: Es la entrega por la labor que se realiza dia a dia, y que enaltece un

producto que nos representa a nivel mundial por su calidad.

Trabajo en equipo: Este valor muestra la calidad humana que esta presente en

cada uno de nuestros trabajadores

Responsabilidad social: Mantener la relacion con las comunidades que hacen un

pape de proveedores, permite estrechar relaciones por mucho tiempo.
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Ficha Técnica

En la tabla 1 se observa la ficha técnica del producto

Tabla 1

Esquema empresarial

Aspecto Datos
Representante legal Mayra Alejandra Rincon Rojas
Razon social Vimarc café
Actividad Vimarc café

Comercializadora de café tostado en grano y
sector

molido
Lema Tostado, molienda y empacado de café
Nit. De las montafias a tu mesa
Direccion 37278504-9
Teléfono Calle 11 No. 20-61 barrio Cundinamarca- Clcuta
Norte de Santander
E-mail vimarcafe@gmail.com
Gerente de ventas Marco Vladimir Rojas Contreras

Nota. Vimarc Café (2020)
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Disefio metodoldgico

Tipo de Investigacion

Este proyecto se desarrolld bajo un enfoque mixto definido como “la integracion
sistematica de los métodos cuantitativo y cualitativo en un solo estudio con el fin de obtener una
fotografia mas completa del fendmeno” (Hernandez et. al, 2010, p. 546). El alcance es de tipo
descriptivo puesto que se pretende “medir o recoger informacién de manera independiente o
conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es
indicar cdmo se relacionan éstas” (Hernandez et. al, 2010, p. 80).
Disefio de la Investigacion

Para la presente indagacion, se tuvo en cuenta un disefio descriptivo lo que permitié
sintetizar eventos y fendmenos medibles y a su vez definir las principales caracteristicas
(Sampieri et. al, 2010). Dado lo anterior, Se logro establecer que este tipo de investigacién puede
identificar los factores clave del contexto, en cuyo caso se han descrito los frecuentes cambios
que enfrenta la empresa, también se analizé la situacion actual de la empresa, el comportamiento
de los clientes, gustos y preferencias. Como resultado, las estrategias y objetivos de marketing se
han adaptado a las necesidades de la empresa.
Instrumentos de Recoleccion de Informacion

Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado los métodos utilizados para el

desarrollo de esta investigacion son:
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Entrevista

Es la técnica con la cual el investigador pretende obtener informacion de una forma oral
y personalizada. La informacion versara en torno a acontecimientos vividos y aspectos subjetivos
de la persona tales como creencias, actitudes, opiniones o valores en relacion con la situacion
que se esta estudiando.

Para Corbetta (2007) “la entrevista es una conversacion provocada por un entrevistador
con un namero considerable de sujetos elegidos segun un plan determinado, con una finalidad de
tipo cognoscitivo. Siempre esta guiada por el entrevistador, pero tendra un esquema flexible no
estandar”.

En este mismo sentido para Sierra (1998) “la entrevista es un instrumento eficaz y de
gran precision, puesto que se fundamenta en la investigacion humana, aunque cuenta con un
problema de delimitacion por su uso extendido en las diversas areas del conocimiento”.

Es por ello que para la planificacion de la entrevista es fundamental para que la
informacidn recolectada sea Util a la investigacion; por lo tanto, se utilizara una entrevista
estructurada, la cual se aplicara al gerente de la empresa Vimarc café para conocer los criterios
que utiliza para manejar cada uno de los procesos al interior de su empresa (Ver anexo A)
DOFA

El cual consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que, en su
conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su evaluacion externa,

es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede considerarse

sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una NIT 860.012.357-6
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organizacion determinada. Thompson y Strikland (1998) establecen que el analisis FODA estima
el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de
la organizacion y su situacion externa, esto es, las oportunidades y amenazas.

En este sentido, se utiliz6 esta herramienta para analizar el funcionamiento de la empresa
tanto a nivel externo como interno y de cuyos resultados plantear estrategias que permitan un
crecimiento y posicionamiento de la empresa en el mercado de cafés en la ciudad de Cucuta.
Encuesta

La cual se puede definir de acuerdo con Garcia (1997) como “una técnica que utiliza un
conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y
analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa de una poblacion o universo
mas amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de
caracteristicas” (p.142).

Por lo tanto, esta técnica se utilizé para realizar un diagndstico situacional a nivel interno
y externo de la empresa teniendo en cuenta los factores que afectan a “Vimarc Café”. (Ver
Apéndice B)

Poblacion

De acuerdo con Arias (2006) poblacién es “un conjunto finito o infinito de elementos con

caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion.

Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio” (p.81).
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Teniendo en cuenta lo anterior la poblacion estuvo constituida por los consumidores de
café que frecuentan los principales supermercados y tiendas de café de la ciudad de Cucuta.
Muestra

Arias (2006) define la muestra como “un subconjunto representativo y finito que se
extrae de la poblacion accesible” (p. 83) en consecuencia en este estudio se llevo a cabo
mediante un muestreo no probabilistico accidental, que de acuerdo con Gallego (2006) consiste
en la “seleccion de los sujetos de estudio que se hace sobre la base de su presencia o no, en un
lugar y momento determinado” (p.59).

En concordancia con lo definido por los autores en el apartado anterior, se utiliza un
muestreo probabilistico accidental, debido a que se eligié encuestar a consumidores y
compradores de café con disponibilidad y disposicion de tiempo para atender la encuesta.
Describiendo el ejercicio del muestreo realizado se realizé la aplicacion de las encuestas
eligiendo al azar algunos de los supermercados mas frecuentados del sector céntrico de la ciudad
de Culcuta, donde un total de 262 personas respondieron la encuesta.

Respecto a la realizacion de la entrevista, se hizo solo al gerente de la empresa de Café

Vimarc, debido a que el instrumento estuvo disefiado para ser respondido por esta persona.
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Resultados
Realizar un Analisis Interno y Externo de la Empresa Teniendo en Cuenta los Factores que
Afectan a la Empresa “Vimarc Café”.

En esta seccidn se presenta el analisis interno y externo de la empresa para lo cual se
siguen los lineamientos propuestos por Hoyos (2013) “Figura 1. Modelo general plan de
marketing ” que se encuentra en el apartado 2.2.3. Modelo plan de Marketing.

Analisis interno

Anélisis de Ventas. En un plan de marketing para analizar las ventas, de acuerdo con
(Hoyos, 2013) esto se hace comparando la marca de cada empresa con el presupuesto e
identificando las diferencias para determinar qué marcas cumplen con los requisitos y cuéles no.
El anélisis de ventas no debe limitarse a comparar resultados y presupuestos, sino que también

debe incluir comparaciones periodo a periodo, comparaciones similares de lineas o marcas.

Café Vimarc no tiene un presupuesto de ventas establecido, ya que sus proyecciones se
dan en funcion de las ventas cada mes, es decir se hace una sumatoria del histdrico de ventas en
los ultimos meses y por prorrateo la empresa plantea un aproximado de ventas buscando con ello
que las ventas del periodo anterior sean superiores de acuerdo a un porcentaje preestablecido. La
razon es que la empresa no cuenta con personal capacitado en el area, por lo tanto, es el duefio
quien lleva a cabo este propdsito.

Tomando como referente el informe entregado por el duefio de la marca, existe un

estimado de ventas mensual por cada referencia del producto, alrededor de $20.000.000 y
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$22.000.000. Lo que permite concluir que el producto que genera mayores a la empresa es la

presentacion por 250 g (1/2libra).

Por consiguiente, en la tabla 2 se detallan las ventas mes a mes para la anualidad de 2021

haciendo a su vez una diferencia entre cada referencia que maneja la marca.

Tabla 2

Ventas mensuales por producto afio 2021

Mes Café 250 gr Café 500 gr
Enero $ 6. 345.000 $5.200.000
Febrero $7.125.000 $5.750.000
Marzo $ 7. 645.000 $6.330.000
Abril $8.245.000 $6.950.000
Mayo $8.728.000 $ 7.230.000
Junio $9.235.000 $ 7.750.000
Julio $9.750.000 $ 8.150.000
Agosto $10.260.000 $8.730.000
Septiembre $ 10.500.000 $9.050.000
Octubre $11.125.000 $9.375.000
Noviembre $ 11.630.000 $9.830.000
Diciembre $ 12.000.000 $ 10.000.000
Total $112.588.000 $94.345.000

Nota. Elaborada basada en informacion de la Empresa Vimarc Café (2021)

En la tabla 2, se detallan las ventas representadas en pesos de los productos que

corresponden a las presentaciones 500 gramos y 250 gramos, bajo la salvedad que los valores
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registrados corresponden a un estimado de las ventas de acuerdo a lo recopilado en la entrevista
realizada al gerente de la empresa Café Vimarc.

Figura 2

Informacién histdrica ventas 2021 Vimarc Café
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Café 250 gr = Café 500 gr

Nota. Elaborada basada en informacién de la Empresa Vimarc Café (2021)
Analisis Comparativo de Factores de Marketing. Para realizar el analisis comparativo
de los factores de marketing se lleva a cabo a través del cotejo de la marca café Vimarc frente a
otras marcas fuertes en el mercado de la ciudad de San José de Cucuta a saber: Aguila Roja,
Sello Rojo y Galaviz. Ahora bien, los factores que se tuvieron en cuenta para la seleccién de
estas marcas son: en primer lugar, comercializan productos de caracteristicas similares a la de la
café Vimarc, un segundo factor corresponde a que la plaza, estas marcas son las que tienen
mayor presencia en el mercado, y en un tercer factor corresponde a los precios de venta que son
similares a los productos de la marca en mencién.
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Parra llevar a cabo este comparativo, se toman como referencia todos los elementos de la
mezcla de marketing como son: Producto, Precio, Plaza y Promocion, donde, teniendo en cuenta
estos factores se encontraran debilidades y fortalezas de la marca.

Producto. Tomando como referencia el producto, las marcas de la competencia como
Café Aguila Roja y Café sello Rojo, poseen lineas de café tradicional, descafeinado y granulado;
por otra parte, Café Galaviz tiene como linea central el café tradicional estando en igualdad de
condiciones a Café Vimarc. Si bien las dos empresas con mayor capacidad de produccion
cuentan con mas lineas de café, la poblacion consumidora prefiere la linea tradicional, por lo que
se puede argumentar que la empresa tiene ventaja sobre sus competidores en cuanto a las
variables de este producto, considerando ademas que el proceso de elaboracion del producto es
elaborado a mano lo que lo hace mas atractivo en el mercado.

Precio. Frente al precio, la empresa Café Vimarc esta en desventaja en comparacion con
sus competidores a nivel regional y nacional porgue tienen costos de produccion mas bajos
debido a la posesién de equipos, asi como costos bajos de materia prima, lo que les permite
vender sus productos a precios bajos y aun obtener ganancias. Por otro lado, Café Vimarc
produce una pequefia cantidad de café a un costo elevado debido al costo de las materias primas
y combustibles.

Plaza. Abordando este componente, la empresa café Vimarc esta en una situacion
desfavorable contra los competidores, porque no existe una gran capacidad para distribuir o

comerciar con el producto. Café Vimarc tiene solo unos pocos puntos de venta (tiendas) de la
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ciudad, el resto es puerta a puerta o sobre pedido hecha por la compafiia. Por otro lado, las tres
marcas restantes estan presentes en graneros y supermercados en muchas partes del pais.

Promocion. Actualmente la empresa café Vimarc no posee una estrategia especifica para
promocionar sus productos, ya que solo promocionan sus productos de boca en boca y en las
redes sociales, esta es otra desventaja en comparacién con los competidores nacionales cuando
tienen publicidad

En los siguientes apartados, se relacionan los cuadros que permiten observar cada una de
las presentaciones con los precios que utilizan las marcas anteriormente descritas.

Tabla 3

Precio y productos de la empresa Café Vimarc

Productos Presentaciones Precio

Bolsa x 500 gr $20.000
Café Gourmet
2
&
=
=
[X)
S
=
2
E
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Bolsa x 500 gr

Café tradicional

$ 16.000

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Vimarc Café (2022)

Tabla 4

Precio y productos de la empresa Café Aguila Roja
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Vaso multiuso x 50gr $3.800
Caja x 30 sobres x 1,8gr $12.700
Café soluble granulado
Frasco x 85 gr $ 7.500
Frasco X 50 gr $5.150
Bolsa x 2500gr $59.200
Bolsa x 1000gr $28.000
Bolsa x 500 gr $13.700
Bolsa x 250 gr $7.150
Bolsa x 125 gr $4.300
Bolsa x 50 gr $ 2.500
Bolsa por 20 gr $1.000
Bolsa x 500 gr $17.390
Bolsa x 250 gr $11.200
Café tostado molido descafeinado
Nota. Adaptada a partir de informacion consultada en https://cafeaguilaroja.com/
Tabla 5
3 Precio y productos de la empresa Café Sello Rojo
f% Productos Presentaciones Precio
E Bolsa x 2500 gr $52.000
g Bolsa x 1000 gr $ 23.900
= Bolsa x 600 gr $14.700
= Bolsa x 500 gr $11.800 NIT 860.012.357-6
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Bolsa x 400 gr $9.700
Bolsa x 300 gr $ 8.300
Bolsa x 250 gr $7.190
Bolsa x 125 gr $3.790
Bolsa x 50 gr $1.300
Bolsa x 20 gr $ 550
A Bolsa x 120 gr $2.800
Café Saborizado: Mocca, canela y
vainilla
Bolsa x 250 gr $8.800
Bolsa x 450 gr $ 14, 590
Café vive
Bolsa x 500 gr $ 22,200
Café expreso
Bolsa x 340 gr $9.270

Café selecto
Nota. Adaptada a partir de informacién consultada en: https://cafesellorojo.com/

NIT 860.012.357-6

SEDE PRINCIPAL BOGOTA: Carrera 9.2 N.°51 - 11/ PBX: (601) 587 87 97
Linea gratuita nacional: 01 8000 111 180 / contactenos@usantotomas.edu.co
www.usantotomas.edu.co

VIGILADA MINEDUCACION - SNIES 1704


https://cafesellorojo.com/

Tabla 6
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Productos Presentaciones Precio
Café Tradicional Bolsa x 500 gr $ 12.400
it * 4 Bolsa x 250 gr $7,190
Bolsa x 125 gr $2.990
Bolsa x 50 gr $ 1.000
= Bolsa x 25 gr $ 500
Cafeé instantaneo Frasco x 85 gr $8.800
Frasco x 50 gr $6.300
Caja x 25 Sticks $ 4.500
Bolsa x 1000 gr $45.990
Bolsa x 500 gr $32.000
Bolsa x 284 gr $ 25.000

Café organico

Nota. Elaborado a partir de informacion consultada en:
http://www.cafegalavis.com.co/productos-2/

VIGILADA MINEDUCACION - SNIES 1704
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A continuacion, se exponen las variables de la Matriz de Marketing Mix.

Tabla 7

Analisis comparativo de factores de Marketing

Empresa Producto Precio Plaza Promocion
Café Vimarc Café tradicional Precios del Tiendas, puerta Voz a oz, redes
mercado a puerta sociales

Aguila Roja Cafe tradicional Precios del Tiendas, Television, radio,

Descafeinad mercado supermercados, redes sociales,
escateinado grandes avisos

Granulado superficies publicitarios

Sello Rojo Café tradicional Precios del Tiendas, Television, radio,
Descafeinad mercado supermercados, redes sociales,

escaleinado grandes avisos

Granulado superficies publicitarios

Galaviz Cafe tradicional Precios del Tiendas, Radio, Redes

mercado supermercados, sociales, avisos
grandes
superficies
Fortaleza para
aeza p X X
café Vimarc
Debilidad para
P X X

café Vimarc

En la tabla 7, se realiza un comparativo de los factores de Marketing (producto, precio,

plaza, promocion) de la marca café Vimarc, frente a las marcas: Aguila roja, Sello Rojo y
Galaviz, en cada columna de los factores de marketing se escriben los aspectos o los atributos de
cada marca y al final de la tabla se analiza las fortalezas o debilidades que presenta café Vimarc,

en relacion con las marcas de mayor competencia en el mercado.
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Encontrando que; Café Vimarc Demuestra la fortaleza del mercado en cuanto a las
variables de producto y precio ya que, si bien no hay mucha variedad, maneja el producto
tradicional y las preferencias de los clientes que vende la empresa. Sin embargo, existe una
debilidad en las variables plaza y promocion cuando se compara la empresa con otras empresas.
(Aguila Roja, sello Rojo y Galaviz) igualmente no posee estrategias de promocion y la capacidad
de comercializacion es restringida.

Anélisis de la Cadena de Valor. El andlisis de la cadena de valor se realiza para
encontrar areas o procesos que dificultan las operaciones de una empresa. Esto destaca

actividades clave, que incluyen:

Infraestructura. La marca no posee un sistema de planeacion anual, se elaboran una serie
de planes de ventas durante el afio, divididos en ciclos de 3 meses, asi como equipos que
necesitan ser mejorados en cada ciclo. Si bien existe cierta planificacion por parte del duefio del
negocio, no es suficiente para llevar a cabo todas las actividades requeridas para el negocio ya
que no existe una direccion estratégica y es claro que no se maneja un area contable por la razon
adecuada. Ademas, es evidente que las herramientas utilizadas para llevar a cabo el negocio de la
empresa no son las méas adecuadas. También se puede observar como fortaleza que la empresa
realiza todos los pagos de sus obligaciones financieras.

Gestion de Recursos Humanos. Si bien la empresa no cuenta con un area de estructura
de recursos humanos, cuenta con dos empleados, por lo que es necesario realizar un analisis de

esta area. Los empleados de la empresa se sienten comodos en las actividades que realizan en un
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buen ambiente de trabajo. A pesar de la falta de un sistema de gestion de contratacion, la actitud,
la naturaleza y el desempefio se tienen en cuenta al contratar empleados. No hay métricas para
medir el desempefio operativo porque las actividades realizadas por los empleados son
inconsistentes.

Desarrollo de Tecnologia. Esta variable indica que el equipamiento de la empresa
permite manejar las materias primas con cierto cuidado y calidad en cada proceso, utilizando las
ultimas tecnologias. Por otro lado, se encuentra que la empresa cuenta con un sistema
informatico que lleva registros de ventas y demas reportes generados durante el crecimiento de la
empresa.

Compras. En este proceso se compran materias primas y consumibles como empaques y
etiquetas. Cabe sefialar que la tarea de aprovisionamiento incide positivamente en la calidad del
producto final, obteniendo materias primas de la més alta calidad. También se puede observar
que a pesar de la falta de una base de abastecimiento muy grande, todavia hay mas de un
proveedor, incluidos los agricultores de la zona, para obtener el mejor precio segun la
comparacion ofrecida. Atraer apoyo a la economia de la region.

Logistica Interna. Estas incluyen operaciones de recepcion, como café de papel y café
coctel, que se compran mensualmente y luego se almacenan por periodos cortos de tiempo en
linea con las crecientes necesidades comerciales de la empresa. Si bien no hay un suministro
regular de los proveedores, ha habido acuerdos con algunos agricultores de la zona para recibir

materias primas en tiempos dificiles.
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Produccion. Cada proceso y actividad que se lleva a cabo dentro de la empresa es
verificada internamente para verificar el cumplimiento de los estdndares de calidad
implementados dentro de la empresa con el fin de producir productos de alta calidad para los
clientes y consumidores. Esta certificacion se realiza de acuerdo a los siguientes procesos:
preparacion de molienda, inspeccion y manejo de café, preparacion, lavado, secado, batido,
tostado, molienda y empaque de café, inspeccion de productos terminados, entrega a consumo de
personas. La empresa cuenta con procesos y metodologia establecida internamente para la
produccion y elaboracion, lo cual es un factor diferenciador en el mercado local al tratarse de un
proceso semi-artesanal.

Logistica Externa. Directamente involucrado en actividades como el procesamiento de
pedidos, clasificacion de café empacado y entrega al consumidor final. EI duefio posee un
vehiculo propio, lo que ayuda a reducir el tiempo de carga.

Marketing y Ventas. Actualmente la empresa cuenta con muy pocas herramientas de
promocion y publicidad, la empresa utiliza el boca a boca como medio de comunicacion de
calidad y buen servicio: también utiliza la publicidad a través de publicaciones en redes sociales.

La empresa cuenta con una linea de producto con dos presentaciones, media libra (250
gr) y libra (500 gr). El producto tiene un empaque de buena calidad, metalizado y con precios
sujetos a los del mercado, adicional a esto en la forma de entrega se cobra un valor afiadido al
producto.

Servicio. Si bien no es comin que un cliente se queje de un producto, la empresa esta

lista para abordar los problemas mostrando preocupacion por como ven el servicio como una  yss0 012 357-6
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oportunidad para mejorar el servicio. Asimismo, la empresa ofrece un servicio de crédito a sus
clientes mas fieles, que es el método de fidelizacion que utilizan.

Considerando lo anterior, se puede concluir que la empresa presenta algunas debilidades
en la cadena de valor. Por un lado, no existe un area de RRHH ni finanzas y también cabe
sefialar que uno de sus principales puntos débiles es el rea de marketing y ventas ya que cuenta
con un unico comercial normal, lo que limita el nmero de clientes que la empresa puede
atender.

Analisis Externo

El consumidor es la esencia de toda accion de marketing, por lo cual es importante

realizar el andlisis del consumidor, en este caso se realizé un anélisis de mercado, cuyos

resultados se presentan a continuacion.

Andlisis del Mercado

Tabla 8

Rango de edad
items Frecuencia %
16 a 25 afios 21 8%
26 a 35 anos 37 14%
36 a 45 afios 48 18%
46 a 55 afios 54 21%
56 a 65 afios 63 24%
66 en adelante 39 15%
Total 262 100%

En la tabla 8 y la figura 3 se muestra que del grupo de personas encuestadas existe una

distribucion etaria de consumo de café con poca diferencia, encontrando el mayor grupo de ;PB‘;‘(',T(L?S%']%‘E;"T-%@T;]‘;
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consumidores a partir de los 36 afios hasta los 65 afos, a partir de esta edad el consumo
disminuye porcentualmente.

Figura 3
Rango de edad

Wm16a25afios mM26a35afios m36a45afios

46 a55afios W56 a 65 afios M66 en adelante

Es de destacar que dentro de este rango se encuentran quienes tienen independencia econémica y
poder adquisitivo es decir el conglomerado de principales consumidores de café.

Tabla 9

Géneros encuestados

items Frecuencia %

Femenino 137 52%
Masculino 125 48%
Total 262 100%
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Figura 4

Géneros encuestados

W Femenino M Masculino

Frente al género de los consumidores, no existe mucha diferencia entre hombres y
mujeres si bien los resultados denotan que la balanza se inclina hacia las mujeres con el 52%,
igualmente el género masculino tiene una participacion importante dentro del mercado de
consumo del café con el 48%, cuya informacion se muestra en la tabla 9 y la figura 4
respectivamente.

Tabla 10

Estrato socio econdmico
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Figura 5

Estrato socio econémico

M Estratol mEstrato2 mEstrato3 Estrato4 mEstrato5 mMEstrato6

En latabla 10 y la figura 5 se presentan los consumidores de café encuestados, lo cuales se
encuentran distribuidos en los seis estratos sociales de la ciudad de Cucuta, siendo los estratos
tres y cuatro los de mayor presencia en esta indagacion y en segundo lugar los estratos 5y 6. Lo
que demuestra un segmento de mercado importante de consumidores de café en la ciudad.

Tabla 11

Habito de consumo

items Frecuencia %
1 vez al dia 17 6%
2 veces al dia 67 26%
g Mas de 3 veces/dia 92 35%
£ Una a tres veces/dia 74 28%
z Ocasionalmente 12 5%
2 Total 262 100%
s
= ) NIT 860.012.357-6
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Figura 6
Habito de consumo

W1 vezaldia W 2 veces al dia m Mas de 3 veces/dia

Una a tres veces/dia m Ocasionalmente

Revisando los habitos de consumo, se tiene que en promedio son mayores a tres veces al
dia, de acuerdo al 35% y 28% que de igual forma se encuentran en el mismo rango;
representando asi el 63% de consumidores con esta frecuencia de consumo, en términos
generales el café es un producto de alto consumo en la ciudad de acuerdo al sondeo realizado,
cuya informacion se refleja en la tabla 11 y la figura 6 respectivamente.

Tabla 12

Habitos de compra
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Figura7
Habitos de compra

mSupermercado mTienda de barrio m Tienda de café

Graneros W A domicilio

De acuerdo a la informacién reflejada en la tabla 12 y la figura 7, los habitos de compra
se concentran principalmente en los supermercados y las tiendas de barrio de acuerdo al 48% y
33% de los encuestados respectivamente, las tiendas de café y los graneros son menos
frecuentados por los consumidores. Lo que indica que la fuerza del mercado se condensa en los
sectores de grandes superficies y mercados que agrupan un alto nimero de visitantes.

Tabla 13

Cantidad producto adquirido

items Frecuencia %
50 gr 47 18%
125 gr 41 16%
= 250 gr 57 22%
% 500 gr 67 26%
a 1000 gr 32 12%
B Mas de un Kilo 18 7%
: Total 262 100%
E
= ) NIT 860.012.357-6
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Figura 8
Cantidad de producto adquirido

m50gr m125gr m250¢gr 500gr m1000gr m Masde unKilo

En la tabla 13 y la figura 8 se muestra la cantidad de producto adquirido por los
participantes de la investigacion corresponde presentacion de libra (500 gr) en primer lugar con
26%, en segundo lugar, adquieren la presentacion de 125 gr y en tercer lugar con el 18% la
presentacion de 50 gr, esta ultima presentacion se puede inferir que corresponde a los
compradores de tiendas de barrio, identificando con ello que este sector del mercado mueve
importantes volumenes de clientes.

Tabla 14

Frecuencia de compra

2 ftems Frecuencia %

2 Semanal 71 27%

° Cada quincena 84 32%

= Una vez al mes 107 41%

2 Total 262 100%

é NIT 860.012.357-6
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Figura 9

Frecuencia de compra

mSemanal mCadaquincena mUnavezal mes

La frecuencia de compra esta dada, por personas que realizan compras de la canasta
familiar una vez al mes, lo que representa el 41% de los encuestados, seguido del 32% los cuales
realizan sus compras quincenalmente y, en tercer lugar, pero no menos importante con un 27%
que corresponde a las compras generales. En sintesis, analizando los habitos de compra se tiene
que es un producto que es adquirido, durante todo el mes, en diferentes presentaciones, lo cual se
puede consultar en la tabla 14 y la figura 9.

De las siguientes condiciones en el instante de llevar a cabo la compra del café califique
de 1 a5, siendo 1 lo menos importante y 5 lo mas importante para usted

Tabla 15

Calificacion de atributos del producto

items Frecuencia %
Atributos 1 2 3 4 5
Aroma 27 27
Calidad 41 4217 860.012.357-6
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Frescura 23 23
Imagen del

empaque 31 31
Precio 61 61
Rendimiento 31 31
Sabor 48 48
Total 262
Figura 10

Calificacion de atributos del producto

SABOR

RENDIMIENTO

PRECIO

IMAGEN DEL EMPAQUE
FRESCURA

CALIDAD

AROMA ‘

La informacion presentada en la tabla 15 y la figura 10 muestran que respecto a los
atributos que hace que el consumidor adquiera determinada marca de café en el mercado, se
destacan en primer lugar el precio, en segundo lugar, el sabor, seguido de la calidad, aroma y
finalizando con el empaque y rendimiento. Estos factores determinan la compra del producto.

Tabla 16

Atributos buscados en el producto

items Frecuencia %
Aroma suave 23 9%
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Aroma intenso 73 28%
Sabor suave 31 12%
Sabor medio 51 19%
Sabor intenso 84 32%
Total 262 100%
Figura 11

Atributos buscados en el producto

B Aroma suave M Aroma intenso M Sabor suave M Sabor medio M Sabor intenso

Respecto a las caracteristicas organolépticas del producto, los consumidores buscan que
tenga en primer lugar un sabor intenso con un 32% acompafiado de un aroma intenso con el
28%, principalmente, dentro de otro grupo de consumidores se encuentran los que buscan un
sabor medio con un 19% y un aroma suave con 9%; informacion que se refleja en la tabla 16 y la
figura 11 respectivamente.

Tabla 17

Preferencia de empaque

VIGILADA MINEDUCACION - SNIES 1704

Items Frecuencia %
En bolsa 119 45%
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En frasco de
vidrio 100 38%

Total 262 100%

Figura 12

Preferencia de empaque

MEnbolsa MEncaja MEn frasco de vidrio

En la informacion reflejada en la tabla 17 y la figura 12 muestran que los empaques que
Ilaman la atencion de los consumidores de café, son principalmente en bolsa de acuerdo con el
45% de los participantes del estudio, un segundo grupo busca que sea en frasco de vidrio con el
38% y un pequefio grupo les llama la atencidn el producto empacado en caja segun el 16% de los
encuestados.

Analisis de la competencia. De las siguientes marcas indique cual es la de mayor
recordacion para usted. Ademas, mencione qué marca compré en los ultimos seis meses y cudl

comprd en el ultimo mes.
NIT 860.012.357-6
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Tabla 18
Analisis de la competencia
Top de marcas éCudl ha éCudl ha
Marca de café comprado en % comprado en %
A % B % el ultimo el ultimo
semestre? mes?
Aguila Roja 41 22% 55 21% 41 16%
Sello Rojo 28 15% 46 18% 35 13%
Galaviz 63 34% 63 24% 44 17%
Oma 23 31% 5 2%
Colcafé 33 45% 29 11% 20 8%
La Bastilla 15 8% 6 2%
Dolca 18 24% 4 2%
Juan Valdez 36 19% 23 9% 19 7%
Otro 6 3% 32 12% 103 39%
Total 188 100% 74 100% 262 100% 262 100%

En la tabla 18 se pretendi6 analizar tres factores de los productos de la competencia: en
primer lugar, el Top de marcas que lideran el mercado del café en San José de Cucuta, un
segundo componente tiene relacién con el producto mas comprado durante el Gltimo semestre a
fin de determinar la fidelidad del cliente a la marca, relacionando dicha fidelizacién con la marca
adquirida en el Gltimo mes.

En este sentido se tiene que los productos que estan en el top de marcas en la ciudad son
en primer lugar Café Galaviz, con un 34% seguido del Café Aguila Roja, con el 22% y en el
tercer lugar de preferencia se encuentra Juan Valdez con el 19% de preferencia. Respecto a la
marca de preferencia por los consumidores en los ultimos seis meses se tiene que existe una

variacion los tres primeros lugares lo ocupan café Galaviz, Café Aguila RoJa Cafe seIIo_Roio NIT 860.012.357-6
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con 24%, 21% y 18% respectivamente; sin embargo es importante destacar un porcentaje de
12% que corresponde a la compra de otras marcas de café, lo que puede indicar la exploracion
hacia otras marcas por parte de los consumidores lo que genera cierta ventaja de conquista del
mercado para nuevas marcas.

En relacién con la marca adquirida en el Gltimo mes, la variacién en los resultados es aun
mayor debido a que el 32% de los consumidores han adquirido otras marcas diferentes a las
tradicionales o que se encuentran en el top de marcas como Café Galaviz, Café Aguila Roja, y
Café Sello Rojo fueron adquiridas por el 17%, 16% y 13% de los consumidores.

En este sentido, para profundizar un poco mas sobre este comportamiento se interrogo
respecto a ¢Por qué usted compro la Gltima vez la marca de café? Obteniendo como resultado
que los consumidores han empezado a mirar cafés elaborados con técnicas mas artesanales, que
garantizan la pureza y calidad del producto, unido al apoyo regional de las marcas que han
empezado a surgir de diferentes regiones productoras de café del departamento Norte de
Santander.

Analisis DOFA

Luego de considerar cada variable en el analisis interno y externo de Café Vimarc, se
recopilan los factores clave de éxito conocidos como matriz FODA, la cual es fundamental ya
gue se convierte en una herramienta imprescindible para orientar el desarrollo de estrategias que

ayuden a combatir las amenazas y reducir las debilidades. Uso de fortalezas y oportunidades.
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Oportunidades

Amenazas

O1. Alta demanda del consumo de café.

02. Desarrollos  tecnoldgicos en la
preparacion del café, manteniendo la calidad.

O3. Soporte financiero a través de organismos
publicos o privados para el desarrollo
empresarial

Fortalezas

F1. Imagen corporativa con disefios actuales y
novedosos

F2. Experiencia y formacion de socios en las
areas de marketing, publicidad, atencién al
cliente, administracion y negociacion.

F3. Destreza en la utilizacién de recursos
tecnoldgicos para el afianzamiento de la marca
ante el cliente.

F4. Equipo de ventas

Al. Fluctuaciones en los costos de las materias
primas debido a factores climaticos o precios
mundiales.

A2. Imagen de los competidores actuales
fortalecida.

A3. Entrada de competidores nuevos.
Debilidades

D1. Falta organizacion administrativa vy
financiera

D2. Inexperiencia en contrato de personal.
D3. Infraestructura para produccion.

D4. Escasez de recursos financieros para el
avance optimo del negocio.

Estrategias FO

Estrategias FA

F1-O1. Desarrollar tacticas de marca para
asegurar nuevas generaciones de
consumidores de café con médulos moviles de
Vimarc Café.

F2-O2. Implementar campafias de medios
directamente en mddulos que reflejen el
historial de consumo de café de los clientes de
Vimarc Café, por ejemplo (finca, ubicacion,
quien selecciono el café, etc. y la foto del
productor).

F2-Al. Llevar a cabo las negociaciones por
medio de contratos trimestrales asegurando el
precio y la produccion.

F1, 2,3-A2. Organizar campaiias de
experiencia de marketing digital con el
propésito de crear recordacion de marca
Vimarc Cafe.

F2-A2, 3 Utilizar medios de comunicacion,
ferias empresariales y redes sociales para
difundir y presentar el impacto social que
VIMARC CAFE tiene en los empleados a
través de su modelo de negocio.
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F1, 2-O3. Desarrollar una estrategia de
geosegmentacidn para atraer consumidores de
café mas exigentes al Mddulo Vimarc Café.

F3-O4. Participar en ferias y recorridos de
proveedores para identificar y comprar equipos
para aumentar la produccién de Vimarc Café
manteniendo la calidad.

F1, 2-O5. Participe en concursos publicos y
privados aprovechando el disefio innovador y
la capacitacion de socios para presentar ideas.

Estrategias DO

Estrategias DA

D1-O1. Incluir diferentes canales de
comunicacion e interaccion con los clientes
para conocer sus gustos y aprovechar el
mercado.

D1-03. Tener a un experto en la preparacion
de café, lo que conlleva a estandarizar un buen
producto con equipos tecnolégicos y los
requisitos de los consumidores de Vimarc
Café.

D2, 3,4 O5. Obtener financiacion a través de
externos publicos y privados que brinden
ayuda académica en la obtencién de nuevas
habilidades y financiamiento para el negocio.
D1-0O1, 2, 3,4. Participacion académica en
todo lo relacionado con el cafe, sus
necesidades y habitos, asi como la posibilidad
de participacion de socios conocedores de la
industria del café y su comercializacion.

D1, 2-Al. Realizar misiones por los
departamentos productores de café a nivel
nacional que conlleve a identificar las buenas
practicas del sector, diversificando con ellos
los proveedores y mitigando la fluctuacion de
los costos.

D3-A2, 3. Capacitacion y apoyo externos para
lograr la satisfaccion con la cooperacion vy
convertirse en el embajador de la marca
VIMARC Café.

D3, 4-A2, 3. Recopilar activos de socios y
utilizar recomendaciones bancarias e informes
positivos en centros de crédito para acceder a
recursos a través de instituciones financieras
que le permitan escalar su negocio.

Determinar la Demanda Actual y Potencial de Vimarc Cafe.

Para el desarrollo de este objetivo se aplico como instrumento una encuesta a

consumidores de café (Anexo B) eligiendo al azar algunos de los supermercados mas

frecuentados del sector céntrico de la ciudad de Cucuta, donde un total de 262 personas
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respondieron la encuesta. En ese orden de ideas a continuacion se muestran los resultados del
ejercicio realizado.

Tabla 20

Conocimiento sobre la marca Vimarc Café

items Frecuencia %

Si 77 29%

No 185 71%

Total 262 100%
Figura 13

Reconocimiento marca Café Vimarc

HSi mNo

Indagando sobre el reconocimiento de Café Vimarc, se encontré que solo el 29% ha visto
esta marca en el mercado, aunque puede ser un porcentaje bajo en relacién con el 71% que la
desconocen, es un buen indicador para una marca muy joven la cual esta abriendo espacios en

tan competido mundo del café.

NIT 860.012.357-6

SEDE PRINCIPAL BOGOTA: Carrera 9.2 N.°51 - 11/ PBX: (601) 587 87 97
Linea gratuita nacional: 01 8000 111 180 / contactenos@usantotomas.edu.co
www.usantotomas.edu.co




SUNIVERSIDAD

ANTO

— SEDE PRINCIPAL —

TomAs

62

Dado lo anterior a partir de la tabla 21 hasta la tabla 24 el nimero de encuestados se

reduce a 77 debido a que es el nimero o grupo de consumidores que conoce a café Vimarc, y los

interrogantes se deben realizar a personas que han consumido o utilizan el producto.

Tabla 21

Razones de conocimiento de la marca Vimarc Café

items Frecuencia %
Lo compra o ha

comprado 21 27%
Lo ha visto en

supermercado 11 14%
Lo ha escuchado 19 25%
Alguien se lo ha

recomendado 15 19%
Le dieron la

degustacion 11 14%

Total 77 100%
Figura 14

Razones de conocimiento de la marca Vimarc Café

W Lo compra o ha comprado M Lo ha visto en supermercado
M Lo ha escuchado Alguien se lo ha recomendado

M Le dieron la degustacion
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La tabla 21 y la figura 14 indican que respecto al grupo poblacional que conoce la marca
Café Vimarc, los factores recaen en primer lugar el 27% lo ha comprado, el 25% ha escuchado
sobre este producto, el 19% alguien se lo ha recomendado y con un 14% coinciden quienes lo
han visto en el supermercado y han recibido degustacion del producto.

Tabla 22

Referencia de café Vimarc preferido

items Frecuencia %

Tradicional 6 29%

Especial 9 43%

Gourmet 5 24%

No sabe 1 5%

Total 21 100%
Figura 15

Referencia de café Vimarc preferido

W Tradicional MEspecial B Gourmet No sabe
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Del grupo de consumidores que han adquirido el producto manifiestan sentir preferencia

hacia el especial con un 43% seguido del tradicional con un 29% y el gourmet con 24%. Lo

anterior denota que las tres presentaciones de la marca tienen un importante grado de

favorabilidad entre los consumidores.

Tabla 23

Motivos de compra de café Vimarc

items Frecuencia %
Aroma 2 10%
Calidad 8 38%
Frescura
Imagen del empaque 3 14%
Precio 1 5%
Rendimiento
Sabor 7 33%
Total 21 100%
Figura 16
Motivos de compra de café Vimarc
mAroma W Calidad M Frescura

Imagen del empaque M Precio

MW Sabor
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Las razones de compra que tienen los consumidores de Café Vimarc, corresponden en
primer lugar a la calidad con un 38%, seguido del sabor con un 33%, también tienen en cuenta el
empaque con un 14% y el aroma con un 10%, incluido también con un porcentaje menor el
precio con un 5%.

Tabla 24

Recordacion del empaque de café Vimarc

items Frecuencia %

Si 15 71%

No 6 29%

Total 21 100%
Figura 17

Recordacién del empaque de café Vimarc

HSi mNo
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La recordacion del empaque de la marca Vimarc, alcanza un 71% entre los consumidores
respecto a un 29% que no asocian en su mente el empaque del producto.

¢Qué le trasmite el empaque de café Vimarc?

Su color blanco destaca en los anaqueles, de igual forma resalta la pureza y calidad del
producto unido a la delicadeza en la seleccion de cada detalle de la marca.

¢ Qué sugerencias podria hacer usted sobre el café Vimarc?

En cuanto al producto y presentacion del mismo tienen una fortaleza importante, se
podria sugerir respecto a explorar otras presentaciones en cuanto a cantidad y empaque, unido a
una estrategia comercial que permita destacar de las marcas tradicionales y llegar a mas

consumidores.

Plantear Estrategias de Mercadeo de Producto, Canales de Distribucion, y Comunicacién
gue se Deben Implementar Para Posicionar la Marca de Vimarc Café en San José de

Cucuta.

Para plantear las estrategias de mercadeo para la empresa café Vimarc, en primer lugar,
se definiran los objetivos de marketing tacticos y estratégicos de la siguiente manera:
Objetivo de marketing: Crear posicionamiento para la marca café Vimarc en el

Municipio de San José de Cucuta.
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Tabla 25

Obijetivos plan de Marketing

Objeto a fortalecer Estrategia

Mercadeo de producto Generar campaiias de impulso, de experiencia y marketing digital
para forjar reconocimiento de marca Vimarc Café.

Canales de distribucion Considerar canales nuevos de distribucion con el propdsito de
alcanzar una mayor penetracion de la marca Café Vimarc en el
municipio de Cdcuta, enfatizando la tactica “halar el canal”.

Vinculacién de clientes Delinear estrategias de geosegmentacion que permita atraer clientes
con gustos exclusivos del café a los modulos Vimarc Café

Comunicacion Acreditar diversos canales de interaccién y comunicacion con
clientes a fin de identificar preferencias y tomar delantera en el
mercado.

Programa de marketing: Establecidos los objetivos y estrategias que muestran cémo se
lograra cada objetivo, se detallaran las tacticas que se utilizaran en el plan de marketing junto
con el programa de marketing que permitira el logro de las estrategias. En consecuencia, se
establecen las fechas de inicio y finalizacidn de cada estrategia, asi como su presupuesto. Con
base en las fechas, se establece un cronograma de marketing y con el presupuesto se establece el

presupuesto total para el plan de marketing.
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Estrategia Actividad Indicador  Fecha inicio Fecha finalizacién Presupuesto Responsable
Crear mddulos moviles de Vimarc ~ Establecer 5
Café para generar nuevas modulosde  1/07/2022 30/11/2022 $5.000.000 Gerencia
experiencias de marca experiencia
Realizar seis
Generar ) . . camparias
camparias de Realizar campafias de comunicacion : .
p . o presenciales Lider
impulso, de directa dirigida a las nuevas dond 15/07/2022 30/12/2022 $ 3.000.000 q
anci eneraciones de consumidores de café  —oncC o0 mercadeo
experienciay 9 incluyan
mark]?tlr_lg digital degustaciones
para forjar _
reconocimiento As;:::;; 4
de marca Vimarc reqionales v 1
Café. Participar en ferias regionales y g feria y
nacionales para dar a conocer el Nacional 1/07/2022 30/12/2022 $3.000.000 Gerencia
producto
cuyo tema
central sea el
café
ga%r:i:ierrlirevos Ubicar el producto en tiendas de %Zf;roe;n
AT barrios con mayor concentracion de pro 1/07/2022 30/12/2022 $6.000.000 Gerencia
de distribucion . 50 tiendas de
con el propdsito poblacion de los estratos 2y 3 barrio
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de alcanzar una Desarrollar
mayor Proponer una nueva presentacion del presentacion .
penetracion de la P P de1259gry  1/07/2022 30/12/2022 $2.500.000 Gerencia
marca Café produicto 50 gr dirigida
Vimarc en el a tenderos
municipio de
Clcuta, i . Contratar
enfatizando la Realizar contratacion de una persona mercaderista  1/07/2022 $1.200.000 Gerencia
tactica “halar el capacitada en ventas impulsadora
canal”.
Instalar 5
maodulos en
Instalar modulos de Vimarc Café en los Lider
Delinear Zonas comerciales de alto trafico de  principales  1/07/2022 30/12/2022 $ 7.000.000
. . mercadeo
estrategias de clientes centros
geosegmentacion comerciales
que permita de la ciudad
atraer clientes Realiz_ar \{isitas itinerantes a Hacer 6 )
con gustos municipios productores y visitaspor  1/07/2022  30/12/2022  $6.000.000 _ -19¢r
exclusivos del consumidores de cafe para la mercadeo
; . : semestres
café a los conquista de nuevos clientes
modulos Vimarc Contratar un experto en la
Café i6n de café que permita Experto
preparacion quep contratado .
estandarizar un buen producto con el 15/09/2022 15/10/2022 $3.000.000 Gerencia
equipamiento tecnolégico y la pO;eZYile:rfJ a

exigencia de los consumidores
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Generar
pautas
publicitarias
Acreditar . para redes
diversos canales Hig%ﬁﬁ%g;éﬁs P;reii;oéede sociales, y
de interaccion y - ’ . material 30/07/2022 30/12/2022 $5.000.000 Gerencia
T emprendimiento y redes sociales para o
comunicacion interactuar con los clientes publicitario
con clientes a fin para
de identificar distribuir en
preferencias y eventos
tomar delantera especiales
en el mercado. Generar estrategias de marketing Contratar un Lider
digital con el apoyo de un Community  30/07/2022 $1.200.000
i mercadeo
Community manager Manager
Total $ 42.900.000
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Conclusiones

Al realizar el anélisis interno de la empresa se identifico que, si bien no tiene un
presupuesto de ventas establecido, presenta unos ingresos importantes mensuales entre un rango
de $20.000.000 a $22.000.000 para el afio 2021, los cuales corresponden a las presentaciones 500
gramos y 250 gramos, de café tradicional y café Gourmet.

En cuanto al andlisis comparativo de los factores de marketing como son producto, plaza,
precio y promocion comparado con las principales marcas establecidas en la ciudad, se puede
argumentar que la empresa tiene una fuerte posicion en el mercado, tanto en términos de
producto como de precio, porque, aungue no tiene una amplia gama de productos, logra manejar
el producto tradicional y las preferencias de los clientes que vende. Sin embargo, existe una
debilidad en las variables ubicacion y promocion, ya que la empresa no tiene una estrategia de
promocién en comparacion con otras empresas y las oportunidades de marketing son limitadas.

El analisis externo del estudio de mercado muestra que el mayor grupo de consumidores
de café se encuentra a partir de los 36 afios hasta los 65 afios, luego de esta edad el consumo
disminuye porcentualmente, estos consumidores se encuentran concentrados principalmente en
los estratos 2 y 3, cuyo habito de consumo en promedio es mayor a tres veces al dia, respecto a
los lugares de adquisicion del producto se concentran principalmente en los supermercados y las
tiendas de barrio donde adquieren presentaciones de libra y 125 gr con una frecuencia de compra
mensual y quincenal principalmente. Revisando los atributos que los clientes tienen en cuenta al

momento de realizar la compra se destacan en primer lugar el precio, en segundo lugar, el sabor,
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seguido de la calidad, aroma y finalizando con el empaque y rendimiento. Estos factores
determinan la compra del producto.

Analizando la competencia los productos que estan en el top de marcas en la ciudad son
en primer lugar Café Galaviz, con un 34% seguido del Café Aguila Roja, con el 22% y en el
tercer lugar de preferencia se encuentra Juan Valdez con el 19% de preferencia. Respecto a la
marca de preferencia por los consumidores en los ultimos seis meses se tiene que existe una
variacion los tres primeros lugares lo ocupan café Galaviz, Café Aguila Roja y Café sello Rojo,
con 24%, 21% y 18% respectivamente; sin embargo, es importante destacar un porcentaje de
12% que corresponde a la compra de otras marcas de café, lo que permite una oportunidad para
otras marcas por parte de los consumidores generando una ventaja en el mercado para nuevas
marcas.

Finalmente, el programa de marketing tiene como objetivo central generar
posicionamiento para la empresa café Vimarc en el Municipio de San José de Cucuta; buscando
fortalecer cuatro aspectos importantes como son: el mercadeo de producto, los canales de
distribucidn, la vinculacion de clientes y la comunicacion, todo en pro de generar crecimiento y

posicionamiento de la empresa en el corto y mediano plazo.
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Recomendaciones

La empresa Vimarc Café debe mejorar la estrategia comercial a través de acciones de
marketing especificas; Poder llegar hasta el ultimo rincén de la region, atrayendo la atencién de
todos los amantes del café de buena calidad y desafiando a aquellos que simplemente no conoce
el concepto de café de especialidad y la cadena de valor del mismo. Todo esto, combinado con
actividades promocionales respaldadas por proveedores, permite a la empresa aumentar su
potencial comercial.

La empresa Vimarc Café debe aumentar la participacion del mercado local, el primer paso
es nacer y esto se hace introduciendo el marketing digital para potenciar aspectos como: la
publicidad, la interaccion comercial con los clientes a través de las redes sociales, organizar
eventos que Ilamen la atencion de la audiencia y crear estrategias comerciales, permitiendo a los
clientes acceder a los productos de manera facil y rapida.

Se requiere realizar una investigacion de caracterizacién de consumo de café en el area
metropolitana de Cucuta, mediante grupo focal, para proporcionar informacion que puede brindar
un enfoque de diferenciacién de atributos para el producto, con el fin definir la estrategia en el

mercado regional.
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AnNExXos

Anexo A. Entrevista realizada a Gerente de Café Vimarc

Entrevista semiestructurada dirigida al Gerente de Café Vimarc
1. ;Como surge la idea de negocio conocida como café Vimarc?

Surge por la necesidad de transformar la materia prima que se produce en la finca cafetera El
Resguardo, ubicada en el municipio de Durania, departamento Norte de Santander.

2. ¢Qué dificultades ha enfrentado para ir posicionando la Unidad productiva?
Precios, Maquinaria, Recursos humanos, recursos econémicos, local propio
3. ¢Qué materia prima requiere para el proceso de produccién?

Café Pergamino Seco

4. ¢Cbémo es el proceso de produccién de Café Vimarc?

El café se recibe de la finca EI Resguardo como Café Pergamino Seco, al llegar a Vimarc se
procede a transformarlo pasando por los procesos de maquila (Trilla, Seleccién manual, tostén,
molienda, empaque y sellado)

5. ¢Qué cantidad produce la unidad productiva mensualmente?

150 kilos

6. ¢Cuanta materia prima adquiere usted mensualmente?
a. Cantidad de grano tipo pergamino 700 kilos
b. Cantidad de grano tipo Zarandeo 574 kilos de cafeé trillado o verde
c. Cantidad de empaques 1000 bolsas de 453 libras cada una
d. Cantidad de etiquetas 1000 etiquetas

7. ¢Cual es el tiempo invertido para sacar la produccion de venta de un mes?

5 dias ) NIT 860.012.357-6
SEDE PRINCIPAL BOGOTA: Carrera 9.2 N.° 51- 11 /PBX: (601) 587 87 97

Linea gratuita nacional: 01 8000 111 180 / contactenos@usantotomas.edu.co

www.usantotomas.edu.co



&5 SANTO [oMAS

— SEDE PRINCIPAL —

78

8. ¢Cuantas personas intervienen en el proceso?

4 personas

9. ¢Qué precios tiene por cada presentacion de su producto?
Libra de 453 g $20.000 unidad

Media libra 250 g $12.000 unidad

10.  ¢Como distribuye su producto?

A través del circulo social, por redes y puerta a puerta

11.  ;Qué tipo de cliente adquiere su producto?

Empleados, estratos 2, 3y 4,

12.  ;Posee venta directa o canal intermediario para la comercializacion de su producto?

No

13.  ¢Cuales son los costos de produccion por cada presentacion del producto?

Libra de 453 g $ 18.000
Media libra 250 g $10.200

14, ¢ Cual es el estimado de ventas mensual?

1000 libras de café molido

15. ¢ Cuales son las caracteristicas del café de la marca Café Vimarc?

Calidad 100% puro cafe, bebida suave con caracteristicas organolépticas con sabor dulce a panNt?TlgﬁD D12 5506
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16.  ¢Qué actividades de mercadeo hacen ustedes para promocionar y dar a conocer la marca
Café Vimarc?

Con el grupo de amigos y redes sociales

17.  ¢Como hicieron ustedes para identificar que los Nortesantandereanos prefieren el tipo de
café que ustedes producen y comercializan por medio de la marca Café Vimarc?

Por el peligro que genera consumir bebidas de baja calidad, la implicacion que genera en los
colombianos consumir productos de la region y no productos realizados con materias primas de
otros paises

18.  ¢Considera usted que es importante culturizar a la gente en Colombia de como preparar y
consumir café?

Si, el producto agricola insignia de Colombia debe ser preparado y optimizado en su maxima
expresion la calidad organoléptica del producto y esta se realiza a través de los diferentes tipos de
preparacion existentes.
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Encuesta dirigida a consumidores de Café

Este instrumento forma parte de un ejercicio investigativo para la realizacion del disefio de un plan de

Marketing para Vimarc Café, en Clcuta Norte de Santander, periodo 2022 — 2023

Observacion: Este cuestionario se realizara en forma anénima y pedimos su total responsabilidad y

honestidad para responder en forma adecuada

Datos generales

Rango de edad Genero Estrato
16a25 26a35 36 a 45 Feme
afos afos nino
46 a 55 56 a 65 66 en Masc
afos afos adelante ulino
1. ¢Con qué frecuencia consume café?
0. ¢usted consume café? 1vez al dia
2 veces al dia

Continte

Termine y agradezca

o O O O O

Ocasionalmente

Mas de tres veces al dia
Una a tres veces por semana

De las siguientes marcas indique cual es la de mayor recordacion para usted. Ademas, mencione cual ha

sido la marca que usted ha comprado durante los Ultimos seis meses y cual compro el Gltimo mes.

Marca de café

Top de
marcas

A

2. ¢(Cuél ha
comprado durante
los Gltimos seis
meses?

3. ¢Cual ha comprado en el

Gltimo mes?

Aguila Roja

Sello Rojo

Galaviz

Oma

Colcafe

La Bastilla

Dolca

Juan Valdez

=zl
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Otro
4. ;Por qué usted compro la Ultima vez la marca de café...? (Respuesta preg.3)?
De las siguientes preguntas por favor marque con una X
Supermerc
ado
Tienda de
barrio
) . Tienda de
5. (Habitualmente usted compra el café | qafg
en:
Graneros
A
domicilio
Otro ¢Donde?
50 gr
125 gr
250 gr
6. ¢ Qué cantidad compra regularmente? 500 gr
1000 gr
Mas de un
Kilo
Semanal
Cada
quincena
7. ¢Con qué frecuencia compra usted esa Una vez al
cantidad?
mes
Otra frecuencia ¢ Cuéal?
De las siguientes preguntas favor escoger solo una calificacion por cada opcién.
8. Califique los siguientes atributos al Atributos
momento de realizar la compra del café de 1 a 5, siendo
1 lo menos importante y 5 lo més importante para usted Aroma
Calidad NIT 860.012.357-6
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Frescura

empaque

Imagen del

Precio

Rendimiento

Sabor

9. ¢Qué atributos busca en una bebida de café?

Aroma suave

Aroma intenso

Sabor suave

Sabor medio

Sabor intenso

Otro ¢Cual?

10. {Qué presentacion prefiere en el momento

de comprar café?

En bolsa

En caja

vidrio

En frasco de

Otro ¢Cudl?

11. ;Conoce o0 ha consumido la marca denominada café Vimarc?

S

Continua

N Termina... Gracias.

Vimarc?

12. ;Por qué conoce usted la marca de café

Lo compra o ha comprado

Lo ha visto en supermercado

Lo ha escuchado

Alguien se lo ha recomendado

Le dieron la degustacion

Otro (Cual?

@)
O

13. ¢ Si usted compra café Vimarc que referencia del producto prefiere?

Tradicional
Especial
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o Gourmet
No sabe
14. ;Por qué compra café Vimarc? De las siguientes opciones marque con una X solo una

O

Aroma

Calidad

Frescura

Imagen del empaque
Precio

Rendimiento

Sabor

Otro ¢Cual?

O O O O O O O

15. ¢Recuerda usted el empaque de café 16. ¢ Qué le trasmite el empaque de café
Vimarc? Vimarc?

o Si
o No

17. ¢ Qué sugerencias podria hacer usted sobre el café Vimarc?
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Anexo C. Camara de Comercio Vimarc Café.

CAMARA DE COMERCIO DE CUCUTA

w3 CERTIFICADD DE MATRICULA MERC ANTIL DE ESTABLECIMENTS DE COMERCID
==
=/ o Fecha expedicin: 1 2042022 - 16:39:33

Racilba Mo, 5001224008, Valor 3200
CODIGO DE VERIFIC ACON 2FS2ee FTOW
Verifque o comanido y mnfabiidad de este cordificada, ingresando a hpssiicoucuta coecamams miovphp v digite o mspectva oddiga, para

qua dsualion la imagan generada al momenio de s expadictin. La verifcacidn e pusde realizar de manem iimiada, durante 80 dias miendado
oaontadas apar da la fadha de su expedicidn.

CON FIMDAMENTO EN LA MATRICULA E INSCRIPCIOMES EFECTUADAS EN EL REGISTRO MERCANTIL, LA
CAMARR DE COMERCIO CERTIFICA:

NOMERE, DATOS GENERALES ¥ MATRICULA
: WIMARS CAFE

396639
icula:

16 de junioc de 2021
2022

: 12 d= abril de 2022
: 50,00
UBICACION
11 nro.20-61 - Cundinamarca

CLASIFICACION DE ACTIVIDADES ECONOMICAS - CIIUD
Actividad principal Codigo CIID: G4729
hotividad secundaria Codigo CIIU: C1062
Otras actividades Cédige CIIU: C1061 C1089

Descripeién de la actividad econdmica reportada en el Formularico del Registro Unico

Empresarial y Social -RIES- de cafe ¥y &n granogl y to ra
[ofrecemns proceso de magquila: tostion, = empacado )

FPROFIETARICS

anto de comercio la tiens(n) la(s) siguiente(s)

&% Mombhre - MAYRA ALEJANDRA RINCON ROJAS

Identificacion : CC. - 37278504

Hit : 372TBS04-9

Domdicilic : uta
Hntri:ul.u,u"inn:rip:iﬁn Ha. : 11-396G638

Fecha de -u.tr:i.:uln.f'inu:r:i.p:iﬁn : 16 de
Ultimo afic renovado : 2022
Fecha de renovacion 12 de abril de 2022
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Anexo D. Registro Sanitario Invima Vimarc Café.

Repuiblica de Colombis

Minkstesio de Salud y Proteceidn Social
Instituto Maclonal de Wigllancla de Medicamentos y de Alimentos - INWINA

RESOLUCION Nro. 2022030241 del 24 de Agosto de 2022
Por 13 cual 28 concads una NotiNcacion Sanitana de Allmentos (Bajo Rissgo)

El DMrector de Allmentos y Bebldag del INSTITUTO NACIONAL DE VIGILANCIA DE MEDICAMENTOS Y

ALIMENTOS INVIMA, an ajarcicio de lmfaultmanlmaha conferidas an ol Decrefo 2078 de 2012, con

kase an lo previsio por la Ley 3a. de 1373, Lay 1755 de 2015, Resolucldn 2674 de 2013 modificada por
la Resoluclon 3168 de 2015, Resclucion 713 de 2015,

ANTECEDENTES

Por medio el Decreto - Ley 019 e 2012, s& dictanin postulades para stﬁnmlr 3 reformar requiaciones,
procadimigntas y raMites INNECeEarios exstentss n 13 administracion pablica.

El Arficuin 125 de |a precipitada norma establecs: "Los alimentos que se fadriquen, envasen o Importen para
U COMErcializackon n & ermtono nacional regueriran de Motificaclon Sanitaria . permiso sanitario o
Tegisiro saniano, s20n & nesgo de esios produclos en saud pabica, de conformidad Con |3 regiamentacion

& expida 2l Minisiério de Sailid y Proteccion Soclal, dentro de los 5816 [6) Meses SiQUIENt=s & [3 entrada en
:%glpen 3 del presente decrefo™

En consecwencla, |a Resoluchin 2674 de facha 22 de jullo de 2012, reglaments | aludido articwa con 2l fin
de garantizar su aplicacion.

Que medlanie Resolucidn No. 713 de Marzo 11 de 2015 s2 establece la clasificaclon de allmentos para
consuma humano de acuerdo con el rlesgo en salud pdblica.

Que mediants |3 Resolucion 3163 de 2015, 2 Ministeno de Saled y Proteccion Soclial modifico &l Artculo 37
o2 |3 Resoiucion 2574 de 2013,

Que memants ecrito radicado bajo el No. 2022 11E8730 da fecha 202208024 &l [13) Sefionja) MAYRA
ALEJANDRA RINCOM ROJAS acluando en calldad de representants l2gal, presentd soliciud
fe conceshon da Motficadion Sanitana para & producto referigo

CONSIDERACIONES
Werficados los requisiios estabiecidos en el Aniculo 38 de |3 Resoiuclon 2574 de 2013 y I3 Resolwcion 719
@2 2015, ¥ en cumplimiento con |38 disposiclonas sanitanas para a3 conceslon de dicho framite, 1a Direccion
@2 Allmentos ¥ Bebidas ded Insttuta Nacional de Vigliancia de Medicamanios y Allmentas INVIMA, .
RESUELVE
ARTICULD PRIMERO: Concader NOTIFICACION SANITARIA por & terming de DIEZ (10) afles al producio
Que 58 B2sCrie 3 continuacion:

HOTIFICACION NSA-D012794-2022
SANITARIA HNo.:

WIGENTE HASTA- 203208724

EXPEMENTE: 20238167 RADICACION: 20221189730

MODALIDAD: FABRICAR ¥ VENDER

PRODUCTO: GCAFE TOSTADO ¥ MOLIDC VARIEDADES: 1) TOSTADD 2) GRAND TOSTADO 3)
GEISHA 4) TRADICIONAL 5) SELECTO §) GOURMET,

MARCA: VIMARC CAFE, VIMARC COFFEE.,

PRESENTACION DESDE S HASTA 2000 GRAMOS.,

COMERCIAL:

TITULAR[ES): MAYRA ALEJAMDRA RINCON ROJAT PROPIETARIA DEL ESTABLECIEMIENTO

DE COMERCIO VIMARC con domicllo en CUCUTA - NORTE DE SANTANDER,

FABRICANTE(S): MAYRA ALEJAMORA RINCON ROJAS PROPIETARIA DEL ESTAELECIEMIENTO
DE COMERCIO VIMARC con domiciio en CUCUTA - NORTE DE SANTANDER.

ARTICULO SEGUNDO: El producto debe cumplir con 1os requisitos sanltarics que e sean aplcables en

mataria ge rotulado g allmentas de conformidad con ko dispussio en la Resolucion 5109 de 2005,
Resolucion 333 de 2011 &l &5 el caso.

Carmera 10 % 54 - 28 PR 2548700 Pagina Wed hap:wara inima go oo Prgimatgwd

iiMuchas gracias por su tiempo!!
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