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Resumen

En este estudio se analiza la situacion actual de la empresa Vive Café para la marca Amor
Perfecto Café, producto que se encuentra en la categoria de café gourmet en los almacenes de
cadena Carulla Bogota.

Inicialmente se identifica la problematica general que es la disminucién en su porcentaje de
ventas, razén por la cual se generan una serie de estrategias de Trade Marketing que buscan
fortalecer la rotacion del producto, el fortalecimiento de la marca e incremento de las ventas.

El desarrollo de la investigacion se realizé por medio de un estudio de alcance descriptivo en
el que se pudo recoger la informacién de manera independiente, especificamente por medio de
andlisis de fuentes documentales, observacion directa visitando los puntos de venta y entrevistas

no estructuradas al personal de la organizacion.



Abstract

This study analyzes the current situation of the company Vive Café the Amor Perfecto Café
brand, product that is in the gourmet coffee category in the Carulla chain stores in Bogota.

Initially, the general problem is identified, which is the decrease in its percentage of sales,
which is why a series of Trade Marketing strategies are generated that seek to strengthen the
product's rotation, the strengthening of the brand and the increase in sales.

The development of the research was carried out through a study of descriptive scope where
the information could be collected independently specifically through analysis of documentary
sources, direct observation visiting the points of sale and unstructured interviews to the

organization's staff.
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Introduccion

El presente trabajo de investigacion se realiza con base en una problemaética encontrada en
algunos puntos top de Carulla Country, Carulla calle 63, Carulla Santa Barbara, Carulla Quinta
Camacho, Carulla Pepe Sierra y Carulla Chicé donde se evidencié una disminucién en ventas.

Para identificar esta problematica se observaron algunas falencias:

Ausencia de producto en el PDV.

No hay una persona encargada de surtir el producto.

Supervisar el proceso de venta de los productos en los puntos de venta.

Falta de publicidad.

Es por esto que se plante6 una estrategia de Trade Marketing para fortalecer el proceso de
venta y/o comercializacién del producto, mediante una investigacion detallada de la empresa
Vive Café S.A, y de acuerdo a esto se fijaron un objetivo general y unos especificos.

Asi mismo se realiz6 un estudio del entorno en cuanto a la situacion actual del sector, la
empresa y el producto, de igual manera se identificaron aspectos a mejorar.

Gracias a la matriz BCG, que permite hacer un andlisis de los productos que actualmente se
distribuyen en los diferentes puntos de venta, se identificé cudl de ellos es el producto estrella y
cudl es aquel que no genera mayor rentabilidad.

Con la matriz DOFA se observaron las oportunidades, debilidades, amenazas y fortalezas del
proyecto como tal, para con esto tener mayor claridad de los aspectos internos y externos que se
desean mejorar o fortalecer de la marca.

Se tienen presentes aspectos legales para poder conocer qué requisitos debe cumplir una
empresa comercializadora de café; se realizan unas conclusiones con base en la propuesta de
mejora y se proponen unas sugerencias, las cuales la empresa puede implementar.

En conclusidn, este proyecto se ejecuté basdndose en una propuesta de mejoramiento de
Trade Marketing para la comercializacion de la marca Amor Perfecto Café de la empresa Vive

Café S.A.
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Antecedentes y problema

Tema de Investigacion

En primera instancia es importante conocer cémo ha sido el comportamiento del consumo de
café en Colombia, ya que se estd hablando de un producto representativo del pais; por ejemplo,
para el afio 2015 se manifesté un crecimiento de 3,1% en ventas en el canal al detal. (Pérez
Narvéez , 2016).

Como también se ve reflejado un crecimiento en la industria ya que es un producto que tiene
facil rotacién en el mercado, pero en esta marca se evidencia un problema en ventas lo que
significa que no se ha tenido un control con respecto a la distribuciéon o comercializacién de este
producto y es por esto que se toma amor perfecto café para proponer una estrategia con la cual se
le brinde solucidn.

El café registré un volumen de venta de 3.1% en el canal tradicional, pero ademads se
evidencia que en la canasta de bebidas el café molido que es donde se encuentra Amor Perfecto
Café y el café soluble tuvieron un aumento del 0.6% en ventas; esto se debe a que esta categoria
ha venido presentando un aumento de compra en los hogares colombianos, ya que segtin este
estudio las familias que toman café muestran una diferencia de un 89% a un 91%, esto con
referencia a los afios 2014 y 2015. También se ha visto reflejado en la frecuencia de compra de
los hogares, presentado también un aumento porcentual del 8.3 a 8.9 %. (Pérez Narvaez , 2016)

Algo para resaltar es que Amor Perfecto Café estd dentro de las marcas Premium en el
mercado y esta categoria ha sido una de las que més ha exteriorizado crecimiento de ventas,
sobrepasando el 10% y una representacion de 5% en los cafés molidos que se obtienen por las
familias colombianas, sin importar el precio que se maneja en esta especialidad (Pérez Narvéez ,

2016).
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Breve planteamiento del problema

Vive Café S.A. es una empresa que procesa y comercializa café gourmet bajo la marca de Amor
Perfecto Café al grupo Exito a través de la marca Carulla en sus puntos de venta. Actualmente se

ha venido presentando un declive en sus ventas de un 10% con referente a las ventas de 2016, tal

como se evidencia en la tabla 1.

Tabla 1 Ventas PDV top Carulla Bogota

2,016 2,017 TOTAL
MES
Unds Venta neta V promedio Libra Unds Venta neta V promedio Libra VARIEN UNDS CRECIEN UNDS CRECIMIENTO § VARIACION §
ENE 2497 $ 41948 § 16.800 1917 $ 32,206| § 16.800 -23%) -580 -23%|-8 9,742
FEB 2099| $ 35260 § 16.800 1553| § 26,092 § 16.800 -26% -546 -26%|-$ 9,168
MAR 1241| § 20848 | § 16.800 2263 § 38,020 § 16.800 82%, 1022 82%]| $ 17,172
ABR 2082 $ 34,980 § 16.800 2354] § 39,544| § 16.800 13%) 272 13%| $ 4,564
MAY 2091 $ 351301 § 16.800 1121} § 18832 § 16.800 -46%)| -970 -46%|-$ 16,298
JUN 1840 § 30915| § 16.800 1706| $ 28,656 $ 16.800 -1% -134 -7%|-$ 2,259
JUL 2881 $ 48.403| $ 16.800 1338) § 224721 8 16.800 -54% -1544 -54%|-$ 25,931
AGO 2677| $ 44973 | $ 16.800 2761] $ 46,380 | $ 16.800 3% 84 3%| $ 1,407
SEP 1634| § 274501 § 16.800 2134 § 35845 § 16.800 31% 500 31%] $ 8,395
OCT 1463| § 245781 § 16.800 08 $ 0%
NOV 2197 $ 36,908 | § 16.800 08 N 0%
DIC 1952| § 32788 § 16.800 08 $ 0%
TOTAL 19042| $ 319907 | § 16.800 17146| $ 288,047 | § 16.800 -10% -1896 -10%|-$ 31,860
(Vive Café S.A, 2017)
Ilustracién 1 Tendencia en libras
TENDENCIA EN LIBRAS
3500
3000
2500
2000 )
so S e B LT ""'.'.-.
1000
500
0
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP
12,016 Unds 2497 2099 1241 2082 2091 1840 2881 2677 1634
2,017 Unds 1917 1553 2263 2354 1121 1706 1338 2761 2134

(Vive Café S.A, 2017)
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Tabla 2 Ventas PDV top Carulla Bogota

Partipacion 2.016 017 _ _ TOTAL _
PUNTO DE VENTA enventa Unds Venta neta V promedio Unds Venta neta V promedio | VARIEN | CRECTEN | CRECIMIENT | VARIACION
Libra Libra UNDS | UNDS 038 8

CARULLA COUNTRY 6% 1299 § 21.818| § 16,800 1097| § 18.422| § 16800 -16% 2202 -16%|-$ 3.396
CARULLA FL RETIRO 505 1012| § 17.000| § 16,800 845 ¢ 14191 | § 16800 -17% -167 -17% (-8 2.809
CARULLA CALLE 63 50 855)8  14356| 5 16,800 823/ 138275 16800 4% -32 -4%|-8 529
CARULLA SANTA BARBARA 4% 676| § 11355 | § 16,800 639| § 10737 8 16,800 -5% 37 5%)|-8 618
CARULLA QUINTA CAMACHO 3% 662) § 1L115| § 16,800 596| § 10008 | $ 168000 -10% -66 -10%| -8 1107
CARULLA PEPE SIERRA 3% 600 § 10.072 | § 16,800 593| § 9970 | § 16,800 -1% -6 -1%|-8 103
PDV PROYECTO 27% 5102\8 §5.717| § 16,800 4593\ 8§ 77155 | 8§ 16,800| -10% -16 -10%|-§  8.5362

Fuente: Propia

De acuerdo con lo anterior, la compaiiia Vive Café S.A. estd presentando una disminucién en
las ventas en los puntos de Carulla Bogotd, comportamiento que se resume en las siguientes
cifras:

Disminucion de las ventas de un 10%, que en pesos es de $ 31.860.000, ya que, durante 2016,
en los mismos meses, era de 319 millones con un promedio mensual de 35 millones y para 2017
se venden 288 millones con un promedio mensual de 32 millones. Los meses que mas han
bajado las ventas son: mayo y julio, en los que estidn por debajo del promedio en 14 millones,

esto se podré ver en la tabla 1: comparativo de ventas.

Tlustracion 2 Surtido de producto

Fuente: Propia

Por otra parte, y como se observa en la imagen anterior (Ilustracién 2 Surtido de producto), no
hay un operador logistico que se encargue de hacer un surtido adecuado y rapido del producto en
los puntos de venta, lo que hace que muchas veces el producto no esté disponible al cliente.
Como consecuencia, si la competencia identifica la ausencia del mismo, va a aprovechar para

destacar su marca fomentando asi la exclusién de preferencia por parte del cliente objetivo.
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Pregunta de investigacion

De acuerdo con lo anteriormente tratado, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;Qué
estrategias de Trade Marketing se pueden utilizar para incrementar las ventas de café gourmet de
la marca Amor Perfecto Café en los PDV top de Carulla Country, Carulla calle 63, Carulla Santa

Barbara, Carulla Quinta Camacho, Carulla Pepe Sierra y Carulla Chic6 de la ciudad Bogot4?
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Objetivos y justificacion

Objetivo general

Formular una propuesta de mejora que permita incrementar las ventas del café Amor Perfecto

Café en los PDV top de Carulla Bogota.

Objetivos especificos

Desarrollar un proceso diagndstico que permita identificar la situacién actual de la marca Amor
Perfecto Café en los PDV. Para ello se utilizardn un método de anélisis de cifras y contrastacion
de resultados junto con una matriz BCG y DOFA.

Formular una propuesta de mejora de Trade Marketing que permita optimizar la exhibicion y
rotacion del café Gourmet en los PDV's buscando mejorar las ventas y participacion en este tipo
de mercado retail.

Desarrollar un conjunto de indicadores que nos permitan monitorear la implementacion de la
propuesta de Trade Marketing y a su vez alcanzar el objetivo general planteado de un

crecimiento en ventas de un 30% en los puntos de venta top Carulla Bogota.
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Justificacion

El problema que se identifico en el proyecto de investigacion es un decrecimiento en el
porcentaje de ventas de café de la marca Amor Perfecto Café, ademds de no tener un buen
abastecimiento del producto, lo que hace que muchas veces la mercancia no esté disponible al
cliente.

Por esta razon con esta investigacion se quiere poner en practica los temas vistos durante el
desarrollo del seminario de Trade Marketing, ofreciendo a la empresa Vive Café S.A y su marca
Amor Perfecto Café una propuesta de mejora que le permita optimizar la exhibicién y rotacion
del producto café Gourmet, con miras a incrementar las ventas en los PDV's de Carulla Bogota.

Para el desarrollo de la investigacion se tendrian dos limitantes:

El acceso a la informacion, ya que la empresa a pesar de llevar muchos afios en el mercado es
restrictiva en brindar informacién confidencial.

El tiempo, ya que las dos compaiiias son empresas muy dindmicas por su actividad econémica
y para ingresar al PDV Carulla e implementar estrategias comerciales, hay que solicitar algunos
permisos propios del grupo Exito que pueden tener un tiempo de respuesta variable entre uno y
tres meses.

Como se ve reflejado se busca generar toda una serie de acciones que permitan que Amor
Perfecto Café mejore su participacion en el mercado como lo ha estado haciendo y fortalecer la
marca con unas actividades conexas de publicidad, promocién y exhibicion del producto que se
encuentra en los PDV Carulla, para dicho proyecto se tomé como muestra los PDV Carulla
Country, Carulla calle 63, Carulla Santa Barbara, Carulla Quinta Camacho, Carulla Pepe Sierra y
Carulla Chico, se toman estos 6 puntos de venta ya que cuentas con los siguientes factores: Flujo
de clientes, espacio de los establecimientos para realizar actividades, ubicacién, rotacion de
producto y nivel de ventas.

Se espera que los consumidores de Amor Perfecto Café, es un producto que desde su
tratamiento tiene una excelente calidad por su procesamiento y eleccion de los granos, con un
minimo porcentaje de defectos, que logra ser percibido por lo clientes como un café con
caracteristicas especiales que permite que se diferencie de los tradicionales y de esta forma se

promueva en ellos la disposicidon de pagar un precio superior al momento de adquirir el producto.
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Cabe resaltar que este trabajo, aparte de ser una propuesta de mejoramiento para la compaiiia,
serd un proyecto integrador como opcion de grado y la organizacion es libre de tomar en practica

e implementar la propuesta generada.
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Marco referencial

Marco contextual
Analisis situacional.

Politico.

El café ha sido un factor muy importante de la base de la economia en Colombia por lo que
cualquier politica y manejo que se le dé al producto, va a generar consecuencias favorables o
desfavorables para muchas familias que derivan su sustento de esta cadena productiva.

En Colombia la politica de comercio exterior menciona al Café como uno de los productos
mads representativos y competitivos del pais, como también revela que a este producto no se le
estd brindando la importancia que se merece en cuanto a politicas econdmicas, mientras que al
azlcar -un producto menos competitivo- ha tenido una proteccién considerable.

Las medidas que se establecen para ayudar a fomentar la exportacién no siempre buscan
incentivarlas. Se menciona que los paises desarrollados son quienes obtienen mayor atencion en
este caso (FAQO, 2004).

Igualmente hay que tener en cuenta que el café es el principal producto que se exporta
después de los diferentes tratados de libre comercio firmados por Colombia.

Economia

El sector agropecuario, con el pasar del tiempo, sigue ocupando un lugar muy importante
como producto representativo del pais por su calidad y su sabor tnico (Banco de la republica,
2015).

Cultural

El café es uno de los productos mas representativos de la economia colombiana ya que cuenta
con una historia que trasciende con el pasar del tiempo; somos reconocidos en otros paises por la

excelente calidad de café que se ofrece.

Cuando se habla del producto interno bruto sobresale este producto ya que aporta a la
productividad del pais. No es claro atin como llego el café al pais, pero segin cuenta la historia,
el sacerdote Francisco Romero imponia una especie de penitencia a los fieles, la cual era sembrar

café (Federeacion Nacional de cafeteros, 2010).
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Analisis del sector

Analisis Econémico.

Inicialmente hay que tener en cuenta que el café no solo se consume por las personas mayores de
edad, actualmente se ha convertido en una bebida de preferencia por parte de los jévenes que -
ademds- buscan nuevos modos de consumo, generando asi que se eleven los niveles de
exportacion de café de alta calidad, esto de acuerdo con un estudio realizado por Euromonitor y
citado por la federacion nacional de cafeteros. (Federacion Nacional de Cafeteros,
federaciondecafeteros.org, 2013)

En este se vio reflejado que mas de la mitad de los jévenes entre los 16 y 25 afos tienen
como su bebida favorita el café, y esto se da porque ahora hay més lugares especializados que le
permiten a este grupo de personas vivir experiencias diferentes al momento del consumo, por
ejemplo, un espacio donde pueden estudiar y la vez disfrutar de una deliciosa taza de café.

Pero no solo se estdn basando en consumir una simple taza, estdn buscando nuevas
experiencias; por eso también se ve reflejado el aumento de tiendas especializadas de café, el
incremento de la formacidn barista, las nuevas presentaciones y hasta la historia detrds de cada
producto.

De acuerdo con estos avances y tendencias, la Federacion ha generado estrategias claves que
brindan valor agregado y diferenciacion en los productos, oferta de cafés tipo Premium,
iniciacion de nuevas tiendas especializadas tanto en este pais como en otros y, como se menciond
anteriormente, el fortalecimiento de la cultura barista (Federacion Nacional de Cafeteros,
federaciondecafeteros.org, 2013).

El café se ha convertido en uno de los productos preferidos por los colombianos,
especialmente en sus desayunos, demostrado en un estudio que realiz6 Nielsen en el que
especifica que de cada 10 personas, 7 lo consumen en sus hogares (Nielsen, Nielsen, 2016).

Por otro lado, esta misma compaiiia demuestra que el café representa uno de los productos
con mds crecimiento en el consumo de bebidas, dado que de 10 hogares en el pais, 9 lo
consumen en el trimestre (Nielsen, Nielsen.com, 2017).

Algo a resaltar es que para el mes de septiembre de2017, la produccién de café en Colombia

present6 un aumento del 19%: 17228.000 sacos de 60 kilogramos.
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Es importante resaltar que aparte de que se han mostrado niveles favorables de produccion,
también se identificé una mejor calidad del producto que recibe la FNC vy, por otro lado, una
disminucién en la destruccion de los granos por broca, entendiéndose esta como una de las
plagas que mas causa dafio a los cultivos de café (Federacion Nacional de Cafeteros,
Dinero.com, 2017).

A continuacion, se ven unas tablas expuestas por la Federacion Nacional de Cafeteros en las

que se pueden identificar més facilmente los niveles de produccién del café.

Tabla 3 Produccion de café

PRODUCCION DE CAFE - SEPTIEMBRE 2017

(SACOS 60 KG)
Septiembre 2017 1,228,000
Septiembre 2016 1,034,000
Variacion 19%

PRODUCCION DE CAFE - ANO CORRIDO

(SACOS 60 KG)
Enero - Septiembre 2017 10,267,000
Enero - Septiembre 2016 9,865,000
Variacién 4%

PRODUCCION DE CAFE - ULTIMOS 12
MESES / ANO CAFETERO (SACOS 60 KG)

Octubre 2016 - Septiembre 2017 14,634,000
Octubre 2015 - Septiembre 2016 14,009,000
Variacién 4%

Fuente: (Federacion Nacional de Cafeteros, Dinero.com, 2017)

Por otro lado, para este mismo mes también se ve un aumento en los porcentajes de
exportacion de café, donde la cantidad fue de 1°136.000 sacos de 60 kilogramos; y si se compara
con el afo anterior, crecié un 12% con respecto a lo que se exportd en el mismo mes de 2016.

Del mismo modo, este estudio de la Federacion Nacional de Cafeteros muestra la

comparacion del aumento favorable que se tuvo en cuanto a exportacion de enero a septiembre
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de 2016 y 2017, y de octubre a septiembre con relacién a los mismos afios, asi como se refleja en

el siguiente cuadro.

Tabla 4 Exportacion de café

EXPORTACION DE CAFE - SEPTIEMBRE

2017 (SACOS 60 KG)
Septiembre 2017 1,136,000
Septiembre 2016 1,012,000
Variacion 12%

EXPORTACION DE CAFE - ANO CORRIDO

(SACOS 60 KG)
Enero - Septiembre 2017 9,500,000
Enero - Septiembre 2016 8,835,000
Variacion 8%

EXPORTACION DE CAFE - ULTIMOS 12
MESES / ANO CAFETERO (SACOS 60 KG)

Octubre 2016 - Septiembre 2017 13,509,000
Octubre 2015 - Septiembre 2016 12,315,000
Variacion 10%

Fuente: (Federacion Nacional de Cafeteros, Dinero.com, 2017)

Empresa.

Competencia.

El tinto, como es conocido en Colombia, es una de las bebidas preferidas por las personas en
cualquier momento del dia, ya sea cuando hace frio o como acompafiante de otro alimento. Pero
si se habla de su condicion se puede identificar que, en afios anteriores, la calidad del café era
deficiente, ya que la mayor parte de la produccidn se usaba para exportar y el que quedaba para

consumo en el pais generalmente era la “pasilla”, lo que se conoce como el café de baja calidad.

Sin embargo, en los dltimos afios la preferencia ha cambiado y han optado por obtener la

variedad de cafés especiales. Esto se da gracias a los cambios que se han generado en el
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mercado: ahora se encuentran con mas facilidad sitios especializados de café donde las personas

pueden consumir estos cafés especiales o prepararlos en casa.

Los cambios de tendencia hicieron que el mercado se adaptara a las nuevas preferencias de
los consumidores, donde los lideres son Juan Valdez, OMA y la multinacional Starbucks. Pero
también estdn otras empresas que, aunque son mas pequefias estdn participando en esta categoria,
como Café San Alberto, Café Quindio, Sercafé y Amor Perfecto Café, esto segun la revista
Dinero (Revista Dinero, 2015), quienes afirman que Luis Fernando Vélez -gerente de la
compaiiia- planea abrir nuevas tiendas en Bogota sin descuidar algo que es muy importante para
la empresa: la capacitacion sobre como preparar y disfrutar un excelente café.

El costo al momento de abrir una tienda puede ser muy elevado, pero su gerente afirma que
todo se debe a la calidad de los equipos que debe disponer para el funcionamiento del negocio.
Ellos buscan que las personas no solo puedan obtener y disfrutar una excelente taza de café, sino
que ademas puedan llevarlo a sus hogares. Igualmente se demuestra en el mismo articulo que la
compaiiia exporta sus productos por lo menos a cinco paises (Revista Dinero, 2015).

El aumento que ha tenido la creacién de tiendas especializadas en preparacién y venta de
café ha sido uno de los factores que ha permitié una ampliacién en el porcentaje de consumo de
esta bebida, esto segin Ana Maria Sierra, coordinadora del programa Toma Café. Estas nuevas
campafias y estrategias han impactado en el consumo interno que venia en declive. La bebida se
ha reposicionado gracias a estas nuevas tiendas especializadas y aunque muchos colombianos no
pueden visitarla por no contar con el poder adquisitivo para hacerlo, existe ahora un gran interés
por beber o probar una deliciosa taza de café. Para el afio 2020, se espera que el consumo interno
represente de 1.5 a 2 millones de sacos. (Lozano Garzén , 2016)

Por todos estos cambios que ha tenido el mercado y el aumento que se ha presentado en el
consumo, las empresas han aprovechado para diversificar los productos. Por ello, ahora se
encuentran los instantdneos, los que estan en capsulas, los molidos, entre otros que les permiten a
los consumidores elegir su opcion de preferencia.

Carulla, por ejemplo, es uno de los almacenes donde se realizan ferias especializadas y
provocan que sus clientes adquieran diversidad de cafés en sus puntos de venta, donde
productores y comercializadores como Devotion, Mesa de los Santos y Amor Perfecto Café

lograron dar a conocer sus innovaciones.



En el mercado se encuentran marcas como Nespresso de Nestlé, Italiana Lavazza y Juan
Valdez, quienes cuentan con tiendas en Bogotd y quienes innovaron al presentar el café en
cépsulas o pods, con el fin de generar una bebida que se prepara en menor tiempo y con mas
facilidad. Esto no es mds que una demostracion de que los segmentos cambian al igual que los

gustos o las preferencias que tienen los consumidores (Santacruz, 2014)

Marco geografico

La problemdtica que se va a estudiar es de acuerdo con el comportamiento de los productos
Amor Perfecto Café, en sus diferentes referencias, en los PDV top Carulla Bogota que se
evidencian a continuacion:

Carulla country Quinta Camacho
[lustracién 3 Carulla Country Tlustracién 6 Carulla Quinta Camacho

(Casa Editorial El Tiempo, 2014) (Google, 2017)
Calle 63 Pepe sierra
Tustracién 4 Carulla Calle 63 Tlustracion 7 Carulla Pepe Sierra

(Civico, s.f.) (Civico.com, 2015)
Santa Barbara Chic6 de Bogota
Ilustracion 5 Carulla Santa Barbara Tlustracién 8 Carulla Chico

(Google, 2016) (Google, 2017)
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Marco histérico.
El café colombiano es el acompafiante perfecto de las mafianas en los hogares, las reuniones,
citas, etc, ya que tiene una gran variedad de sabores, textura, tamafos y formas, que con el
tiempo han logrado una aceptaciéon muy favorable en el mercado nacional e internacional, dado

que Colombia es uno de los exportadores mds importantes del grano del mundo.

Es muy gratificante contar con la tecnologia, ya que se puede seleccionar cada grano para asi
brindar a cada uno de los consumidores la mejor calidad posible; asi mismo, encontrar
soluciones en el momento justo y poder hacer de esta una fortaleza para hacer un café 100%

natural.

Lineas de producto.
En este momento se manejan muchas lineas de este producto, ya que con el pasar de los afios, la
llegada de nueva tecnologia y la implementacion de nuevos y mejores procesos se logra obtener
un nivel de calidad superior a nivel nacional e internacional, al igual existen infinidad de

empresas que fabrican y comercializan el café y que ya estan posicionadas en el mercado.

Es por esto que la competencia en esta linea de producto ha aumentado y la que se maneja es
bastante extensa. En Vive Café S.A se tienen variedad de productos como Huila, Antioquia,

Descafeinado, Narifio y Gourmet.

Ilustracion 9 Referencias de café

AMOR
e oo

PERFECTD

y
T

o e L CAFE

(Aluzian, 2014)
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Diagnéstico

Matriz DOFA.

En la matriz DOFA se puede observar que la empresa Vive Café, a pesar de ser una empresa micro,
puede llegar a alcanzar un alto nivel competitivo gracias a que cuenta con reconocimientos
adquiridos por su excelente producto y variedad de alternativas a la hora del consumidor optar por
una taza de café.

Se identifican ciertas amenazas y debilidades que hacen que, en algunos procesos de
distribucién o venta, el producto no cuente con las mejores estrategias de marketing, lo que hace
que se presenten bajos niveles de ventas en algunos puntos de venta, los cuales fueron
seleccionados por medio de un andlisis realizado. Ver Tabla 2 Ventas PDV top Carulla Bogota.

Es por esto que se plantean unas estrategias de Trade Marketing que permitiran dar solucién a
los factores encontrados para dar paso a las oportunidades que serdn consecuencia de las estrategias

planteadas y ejecutadas; claro est4, si la empresa Vive Café asi lo desea.

Tabla 5 Matriz DOFA

Analisis Externo

Oportunidades
Incremento del volumen de venta de café en el

Efecto |Analisis Interno

Fortalezas
Amplia trayectoria en el mercado.

canal tradicional.
Producto de alta calidad, con Aroma y sabor Crecimiento en el consumo de café.

pronunciados.

los puntos de venta.

E Reconocimientos a nivel internacional Concurso Relacién comercial por medio de franquicia.
'g Internacional de Café Tostado.
A Tecnologia de punta para el proceso de Tostion. Posibilidad de posicionamiento de marca.
Lider en el desarrollo de profesion de baristas.
Empaques reciclables y respetuosos con el medio
ambiente
Debilidades Amenazas
Escasa capacitacion de personal Fuerte y establecida competencia en el mercado.
Falta de personal en el PDV. Preferencia del café soluble.
e . . - Ly .
,E Pocos recursos financieros para ser utilizados en Apreciacién del consumidor con respecto a las
& estrategias de marketing. consecuencias aue genera el café para la salud.
2 Falta de actividades de Promocién del producto en Produccién afectada por plagas como la broca, que

afectan la calidad de los granos de café.

Fuente: Propia




En la siguiente tabla (Tabla 6 Andlisis de competencia) se evidencian los principales

competidores de la marca Amor Perfecto Café.

Tabla 6 Andlisis de Competencia

Analisis de la competencia

Descripcion de
la competencia

Precio promedio

Tipo de café que ofrece

e Entre $22.000 y . o
Café Quindio $27.000 Café cosechado en el Quindio

) ‘ Entre $23.000 y Café de dlferentes partes de
Café Montie nuestro pais (Valle del cauca,

$27.000 S
Huila eje cafetero)

Café Mesa de Entre $38.000 y Sl?:t?s d;f:r(%lltlisdﬁ;;;iz
los Santos $48.000 p y

Huila)

Café elementos

Entre $16.000 y
$25.000

Café de diferentes partes del
pais, enfocado en los
sentimientos

Café Lucafe
linea selecta

Entre $23.000 y
$27.000

Café de diferentes partes del
pais (Narifo, Cundinamarca y
Huila

Café Matiz

Entre $ 23.000 y
$27.001

Café de diferentes partes del
pais

Fuente: Propia
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Matriz BCG
Tabla 7 Matriz BCG
< Estrella Interrogacion
B
= —
=
o
£ A%R A mor perfecto el café AMOR ATROT Petfeoto el caie de
= PERFECTO P bunseso los amantes - GOURMET
z de los amantes HUILA . MOLIDO
= W_:_,,_’ EL CAFE |
E - 2902¢ 1092% | 193¢/ 1997%
5 2
g Productos de alto crecimiento Alto potencial de crecimiento
L Alta participacioén en el mercado Baja participacidon en el canal Retail.
< Posicionamiento Necesitan grandes salidas netas de efectivo
Explorar nuevos mercados
Vaca Perro
PERFECTO Amor perfecto el café Amor Perfecto el café de
de los amantes ,..';,48,'3, los amantes GOURMET
] NARINO EL CAFE EN GRANO.
= == a
———<CAfE:-— 5

—eArE:——— -
1992710926 | A093% 1892
WWW AmonriarCTOCAr L T

Producto de alta rentabilidad Volumen de ventas bajo

Mercado de crecimiento lento No tiene buena utilidad

Bajo crecimiento de la industria

Desarrollar otros negocios No es rentable

Fuente: Propia

Analisis de la matriz BCG.

Esta matriz se realizé internamente tomando como base los cuatro productos caracteristicos de la

marca, como lo son Narifio, Huila, Descafeinado y Lata Grano.

Ubicando en interrogacion el producto café gourmet molido ya que tuvo un aumento 0.6% en
ventas comparado con el crecimiento de la industria como marcas Premium las cuales tuvieron
un crecimiento de ventas sobre pasando el 10% gracias a que las familias colombianas adquieren

este producto sin importar su precio.



Analisis Estadistico

En el historico de ventas se evidencia un crecimiento en los primeros tres afios donde la

marca Amor Perfecto café ha estado presente en los puntos de venta Carulla, pero durante el

Tabla 8 Analisis Estadistico

TOTAL
ANO Unid Vena  |Crecimento
2013 5644 § 94.825.504
2014 10079 $ 169.324.175 79%
2015 11533 $ 193.748.980 14%
2016 24074 § 404.437.326 109%
2017 24369 $ 409.399.200 1%
Fuente: Propia
Ilustracion 10 Ventas afio a afio
VENTA ANO A ANO
$ 450.000.000
$400.000000 g g
$350.000.000
$300.000.000
$250.000.000
$ 200.000.000
§150000000 [l
$100.000.000
$ 50.000.000

g -

Venta = eeeeeeee 2 per. media movil (Venta)

Fuente: Propia

$1

$1

$1

$1

$0

$0
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ultimo afio su crecimiento fue muy minimo, esto se debe a que la marca durante este tiempo no

ha realizado ninguna actividad que fortalezca las ventas y el reconocimiento de marca en dichos

PDV.
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Marco teorico

La promocion de ventas (PDV) es una actividad que hace parte de los medios de animacién que
se utilizan para generar mas atraccion de los clientes en el PDV, en este caso se clasificaria en un
medio psicolégico que busca generar un aumento de las ventas o rotacién del producto en un
periodo corto de tiempo y limitado, que ademads le genera un incentivo adicional al consumidor
que permite que su proceso de compra sea mas rapido.

Las promociones han tenido un gran crecimiento en los tltimos tiempos, lo que ha obligado a
muchas de las organizaciones a establecer un mayor presupuesto a las promociones que a la
publicidad, buscando diversidad de actividades promocionales que les permitan a los
consumidores adquirir productos con ganancias adicionales, como una respectiva reduccién en
los precios, un regalo adicional, etc.

Se puede concluir que la PDV es comunicacién comercial que ayuda a la venta personal de un
producto o servicio mediante una serie de incentivos a corto plazo como descuentos, premios,
concursos, etc. (Garcia Casermeiro, 2015)

Algunas de sus caracteristicas son que es responsabilidad del Marketing su planificacion y es
una variable comercial; por otro lado, aunque la promocién de ventas hace parte de la
comunicacion es una herramienta independiente de la publicidad pues esta dltima busca dar
informacion y promover una interaccion del cliente con el producto o servicio de una forma
indirecta, mientras que la PDV impulsa al consumidor a realizar una compra inmediata actuando
directamente sobre su comportamiento. El presupuesto y desarrollo que se utiliza para realizar
cualquier actividad promocional afecta en gran medida las acciones comerciales que ejecute la
empresa.

Es importante identificar cuéles son los canales de comunicacion que se pueden usar para
desarrollar la estrategia de PDV. Uno es el producto en si mismo, reflejandose la promocion bien
sea en el empaque o en la etiqueta, otro medio es el entorno, pero en el PDV donde se utilizan
acciones de Marketing directo como folletos o por medio de perifoneo en el establecimiento.
También se puede hacer por medio de paneles informativos o cuando se cuenta con el poder
adquisitivo mediante puntas de géndola.

Otro medio es unir la actividad promocional con otro producto que tenga la empresa, siendo

esta una opcion mds apropiada cuando el producto que se va a promocionar es nuevo en el
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mercado. Los medios convencionales en los que se emplea son la radio, television, las vallas o
las redes sociales, el transporte publico o las padginas web que tengan las organizaciones (Diez
Castro, Landa Bercebal , & Navarro Garcia, 2010).

La fuente dice que para entender mejor el término es necesario desglosar la palabra
merchandising (mercancia o mercaderia) y el gerundio -ing (accion), de esta forma se entenderia
producto en accion.

La funcién comercial busca que las compras potenciales se conviertan en compras reales en el
PDV, por medio de una serie de actividades publicitarias y promocionales que generen
persuasion en el consumidor hacia el producto ofertado.

“Es un conjunto de técnicas destinadas a obtener decisiones favorables del consumidor en el
PDV, respecto de productos y servicios de su interés, mediante la administracion de la exhibicion
para resaltar sus atributos y producir atraccion”. Julio E. Silva Ruiz. (Prieto Herrera, 2010).

Al hablar de merchandising se debe tener en cuenta el elemento lineal, que es importante en
el comercio. Este es un espacio donde se exponen los productos dentro del PDV. En este, el
cliente obtiene el producto y se evidencian las estrategias de mercadeo. Si la organizacion desea
iniciar una estrategia de merchandising es importante que tenga en cuenta algunos factores para
ejecutarla: inicialmente hay que conocer al consumidor, por lo cual se desarrollan estudios de
mercado para entender su comportamiento a la hora de comprar; por otro lado, se debe tener en
cuenta el ambiente del PDV, para lo que es importante conocer los escaparates, la fachada, la
entrada, entre otros aspectos.

Ademads, es necesario tener presentes las condiciones ambientales, como la misica, la
iluminacidn, el aroma, etc, asi como el disefio interior donde se deben analizar la accesibilidad
que pueden tener los consumidores y el mobiliario con el que se cuenta dentro el
establecimiento, la decoracién y el estilo del sitio donde estard ubicado el producto.

Otro factor importante es la gestion de surtido donde se encuentran las categorias, familias y
referencias, etc. Se debe tener en cuenta la organizacion y la disposicion del producto dentro del
lineal, 1a zona en la que se encuentre, el espacio con el que se cuente y, finalmente, la
comunicacion donde se encuentran las técnicas de promocion, la publicidad, entre otros (Diez
Castro, Landa Bercebal , & Navarro Garcia, 2010).

Cuando se habla de Trade, etimoldgicamente el término se puede definir desglosando la

palabra: trade (comercio o actividad comercial) por tal razon se definiria como “marketing
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comercial o marketing de distribucion). El Trade Marketing se entiende como una unién
importante entre el fabricante y distribuidor, quienes buscan operar unidos para incentivar a los
consumidores a adquirir los productos o servicios con el fin de obtener un rendimiento para
ambos mediante la comunicacion integral de marketing, donde se integran todas las acciones
para la presentacion del producto en los puntos de venta, por ejemplo, la publicidad, la
promocion de ventas, el merchandising entre otros.

El Trade Marketing busca satisfacer las necesidades de rendimiento que tienen tanto el
fabricante como el distribuidor, desempefiando acciones como estrategias de ventas,
conocimiento de las necesidades de los consumidores, andlisis de las categorias etc., ademads de
ser un vinculo entre las dreas de marketing y ventas. Asi como se habla de fabricante y
distribuidor, también podria ser una relacion entre mayorista y minorista.

Es buscar un beneficio lucrativo o rentable para el fabricante y distribuidor, ya que los dos se
necesitan y se complementan para ofrecer un buen servicio que satisfaga las necesidades del
consumidor (Labajo Gonzalez, 2007).

Se resume el Trade Marketing en seis dreas funcionales:

e Es apoyo para los key accounts (jefes de grandes cuentas).

e Busca concebir y organizar promociones.

e Busca que se realicen actividades animacién en los puntos de venta.

e Es competente en merchandising buscando poner el producto o servicio en accion.
e Es un vinculo entre los departamentos marketing y ventas.

e Se ocupa de la gestion por categorias.

El Trade es una alianza entre fabricantes e intermediarios, en la que se desarrolla el marketing
de una manera conjunta donde tienen como objetivo generar valor en el canal de distribucion;
para ello hay una serie de factores entre los que estan que el fabricante genere un surtido
eficiente de acuerdo con las necesidades del distribuidor y el consumidor. A la vez se debe tener
en cuenta la innovacién de nuevos productos, un visual merchandising compartido, la generacién
de experiencias en el PDV de acuerdo con el posicionamiento del intermediario, etc.

Para que la relacién entre fabricante y el distribuidor sea eficiente y sostenible se debe
conocer el entorno, donde se tienen en cuenta factores tecnolégicos, econdémicos, legales,

ambientales, entre otros. Estos pueden beneficiar o perturbar a cualquiera de los dos entes de
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acuerdo con los recursos que tengan, sin dejar de lado que se debe tener un conocimiento claro
del comportamiento y las necesidades del consumidor (Lopez Quesada, 2017).

Abhora bien, en los puntos de venta se encuentran las categorias, que no son mds que un
conjunto de productos o servicios que estan interrelacionados o llegan a ser sustitutos de acuerdo
con las necesidades que presenta el consumidor. En si, permite que se logre identificar el surtido
necesario a designar en los puntos de venta. Esta no busca una agrupacion por caracteristicas
similares, se basa en ubicar los productos de acuerdo con lo que desea encontrar el consumidor.
Por ejemplo, el champti y los jabones de bafio generalmente estdn ubicados en la seccién de aseo.

Hay varios tipos de categorias como la de estrella que atraen con facilidad a los clientes y
presentan un buen porcentaje en la rotacién de los productos en el PDV. Es una de las preferidas
por el cliente, ya que les genera valor afiadido en lo que obtienen y generalmente encuentran lo
que desean.

También se encuentra la categoria de gancho, en la que los productos no son necesariamente
rentables, pero hacen que otras categorias obtengan beneficios, dado que por esta hay mucho
movimiento de personas, lo que hace que obtengan productos bien sea de la una o de la otra; en
esta encontramos videoconsolas o tecnologia para el hogar, entre otros.

Existe la categoria de rutina, la cual permite que los clientes obtengan sus productos de una
forma habitual, no generan valor afiadido, pero son indispensables para no perder a los
consumidores y que ellos tengan que dirigirse a la competencia. Satisface sus necesidades
habituales y de abastecimiento. Un ejemplo para esta puede ser la categoria de bebés, en la que
facilmente encontramos panales, pero ademas es posible que ubiquemos productos para su
alimentacion. También encontramos la categoria estacional que se da generalmente en ciertas
épocas del afio como Navidad o Halloween. Aporta un valor afiadido a los clientes y genera un
buen porcentaje de rentabilidad al almacén (Garrido Pavia , 2009).

Para el presente proyecto se tomaron como referencia diferentes literaturas complementarias
de mercadeo.

(Philip & Armstrong, 2012) plantean que la aplicaciéon del Marketing y de procesos y planes
de marketing en acciones para alcanzar los objetivos estratégicos. La planeacion de marketing se
ocupa del qué y el porqué de las actividades, la aplicaciéon examina el quién, el cudndo y el

cOmo.
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Ast, el plan inicia con el resumen ejecutivo, el cual da una vision general de las principales
evaluaciones, metas y recomendaciones, en la que la seccidn principal del plan de mercadeo
muestra un andlisis FODA de la situacién actual de marketing. Posteriormente se plantean los
objetivos que desea alcanzar en la vigencia del plan, aqui es necesario analizar cudles serian los
hechos que impactarian negativamente para el cumplimiento de los objetivos.

(Montaina & Moll ) dicen que la marca es la estrategia. Debe reflejar de forma muy general la
estrategia de la empresa: su vision, mision y valores corporativos, asi como su estrategia de
marketing: a qué segmento se dirige y qué posicidn quiere en el mercado.

(Aguilar, 2015) dice que de todos los articulos que se compran, algunos estdn en la lista, pero
también hay un gran porcentaje que se compran porque se cruzan en el camino. Popai, la
asociacion global del marketing y Retail, tiene registrado que més del 76% de las decisiones de
compra se toman en el PDV y que estd en un incremento constante. Los clientes cada vez son
mds infieles a sus marcas cuando se enfrentan a otras tentaciones en el PDV.

e ;Qué es la energia potencial de la marca?
e ;Sabe como actda un shopper en las tiendas o las marcas?

En este caso de marketing el manejo de la energia cinética estd en funcién de la energia
potencial de la marca y de la eficiencia en la ejecucion.

Segun (Alcaide, 2013), las Pymes se enfrentan a una coyuntura y un cambio de época en el
que serd fundamental la capacidad que tengan de orientar el negocio hacia el cliente,
personalizando y adecuando sus servicios y/o productos.

El objetivo de cualquier empresa debe ser la captacion y el mantenimiento de clientes
rentables a lo largo del tiempo, con objeto de maximizar el beneficio de la Pyme. Solo si los
clientes estdn satisfechos y retenidos serén fieles a la compaiiia.

Por tanto, fidelizar es construir vinculos que permitan mantener una relacion rentable y
duradera con los clientes, en la que se generen continuamente acciones que les aporten valor y
que permitan aumentar sus niveles de satisfaccion. Para elevar nuestras posibilidades de éxito es
necesario tener un profundo conocimiento de nuestros clientes, lo que nos permitird adecuar
nuestras acciones a sus preferencias.

e Por la existencia de un modelo de negocio atractivo que seduzca y fidelice al cliente,

como Apple, Mercadoni.



34

e Por una gestién adecuada de su cartera de clientes con la realizacién de acciones
personalizadas que les aporten valor.
Se puede concluir que todas las empresas deben construir un plan de fidelizacién de clientes
para estar en constante “comunicacién con ellos y no dejarlos ir de las empresas’.
(Cueva, 2010) establece que la comunicacién es mucho mas que la publicidad. Es una de las
cuatro grandes funciones de la mezcla de marketing que tiene como objetivo hacer conocer el

producto y generar el interés y deseo de compra.

Como se mencionaba anteriormente, es claro que tener una buena comunicacion con el cliente
es indispensable, ya que gracias a este proceso se fortalece la fidelizacion brindando informacién
de los productos que se ofrecen con sus respectivas caracteristicas; asi mismo crear estrategias
para persuadirlo a que realice sus compras, es decir, para el caso de una empresa como Vive
Café S.A. -y més especificamente- de Amor Perfecto Café, el producto que se esta trabajando
como proyecto. Es importante atraer al potencial cliente con una buena estrategia tomando como
base la relacion cliente-producto, ya que gracias a esto podemos entender qué es lo que este

busca en un producto como el café.

Establecer un posicionamiento en el mercado requiere del fortalecimiento de procesos en la
empresa. Hay que pensar en marcar la diferencia, enfocarse en brindar nuevas cosas con el pasar
del tiempo, reestructurar y renovar los productos para no crear una monotonia. Vive Café S.A. es
una empresa que vive en constante cambio. Es asi como ha empezado a ocupar un lugar
importante en el mercado del café en Colombia, obteniendo premios y medallas por su excelente

calidad y sabor (Valls, 2014).

Es indispensable mirar varios escenarios ya que permite a la empresa tener un conocimiento
mas amplio sobre lo que se quiere hacer, como lo va a realizar y el tiempo que lleva este

procedimiento. Es importante recolectar toda la informacidn para obtener datos en factores:

e Culturales

* Tecnolégicos
* Politicos

* Legales

* Sociodemogréficos
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Se tiene que analizar el micro y macroentorno, donde se conocerad el sector en el que va a ser
distribuido el producto como tal; asi como saber qué requiere o qué necesidades quiere suplir el
consumidor, ya que con el transcurrir del tiempo este se ha vuelto exigente y dificil de satisfacer
con el producto que se le estd ofreciendo. En este caso, Vive Café S.A. trabaja con productos que
llegan a todo tipo de segmentos, ya que Amor Perfecto Café y su diferente linea de productos
van dirigidos a un mercado o un segmento en especifico: personas que conocen de café y cuentan

con un alto poder adquisitivo (Diaz, 2014).
“Hay que lograr que el cliente sea el foco en toda la organizacion”.

El cliente es parte esencial de la empresa porque si este personaje no existiera no tendriamos a
quién vender productos o servicios. De igual manera, gracias a €l y a su nivel de exigencia y
grado de satisfaccion es que se cuentan hoy en dia con productos de alta calidad, porque las
empresas estdn en constante cambio, ya sea de procesos, adaptacion de ciertas estrategias, nueva
tecnologia como maquinaria. El personal es cada vez mds profesional, cuenta con capacitaciones

para brindar un excelente producto o servicio al futuro consumidor o cliente.

El cliente tiene que ser el objetivo clave a la hora de pensar en el producto que deseamos
sacar al mercado. Este debe satisfacer las necesidades, entregando un producto con altos
estandares de calidad. Es por esto que en Vive Café S.A. se tiene como propdsito brindar un
producto que cumpla con las expectativas del cliente y que este pueda llevarse una excelente

impresion e imagen del café que se esta fabricando y comercializando (Bilancio, 2008).

Como lo menciona (Marti, 2013), este tipo de promociones o ticticas se tienen que llevar a
cabo de una manera correcta, ya que no es viable hacer por hacer, sino realizar bien los procesos
mediante los elementos adecuados para dar a entender lo que se quiere en realidad al segmento

especifico.

Es necesario contar con una publicidad bien enfocada porque gracias a esta el producto tendra
la aceptacion deseada y, como actualmente se ve reflejado en el pais, los colombianos se
caracterizan por estar ligados a los productos gratis, a obtener mas cantidad a menor precio. En
conclusién, donde se pague menos y se lleve mas cantidad o recibir algin tipo de regalo

adicional al producto que estd llevando, en este caso aplicaria lo segundo ya que en primera
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instancia el café que se ofrece no es para el consumo de toda persona, sino para quienes conocen

de café y tienen como hdbito tomar una excelente taza de café a cualquier hora del dia.

Para el producto Amor Perfecto Café, se deben llevar a cabo una serie de estrategias

promocionales para que el producto llegue con mayor facilidad a captar la atencién del cliente.

El merchandising juega un papel importante al momento de ofrecer un producto. Como
expone (Prieto, 2006), es vital que se cuente en el PDV con acciones de demostracion para asi
incidir en la compra del cliente por medio de estas acciones; por ejemplo, para el producto Amor
Perfecto Café se realizarian degustaciones y estaria en un tiempo especifico una persona
conocedora del tema (barista) para asi explicarle a la persona como preparar y degustar una

excelente taza de café.

De alguna forma fortaleceria algunos factores que estan deficientes actualmente en este

producto Amor Perfecto Café:

e Estimula compras por impulso

* Mantiene la fidelidad del cliente
* Promueve los productos

* Unifica estrategias de marketing
* Atrae nuevos compradores

* Aumenta las ganancias
(Garza, 2001)

La comunicacién desde el PDV tiene que realizarse de una manera adecuada, ordenada,
estructurada paso a paso sin pasar por alto ningtin elemento, ya que si se cuenta con una buena

organizacion se cumplird con el objetivo propuesto.

Todo este proceso debe ir por escrito, teniendo en cuenta que intervienen varias personas;
gracias a esto se tiene un mejor control de las actividades propuestas o a realizar y cada persona
contard con sus debidas funciones para que no haya tropiezos mas adelante en la implementacion
de la estrategia. Es asi como, inicialmente, se busca mediante una propuesta escrita aportar a

encontrar ciertas falencias en este producto (en cuanto a sus ventas). Para poder llevar a cabo
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esto se tiene que realizar una investigacion para llegar a la problemadtica actual y cémo se podria

darle solucion.
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Marco legal

Para ser una empresa que trabaja con productos como el café debe contar con los siguientes

requisitos:
* (Cé&mara de Comercio de Bogota

Estar registrada en la Cdmara de Comercio y cumplir con los requisitos exigidos por esta
entidad. Debe matricular la empresa y renovarla anualmente. Inscribir los documentos, llevar su
debida contabilidad de todos los actos inscritos anteriormente y guardar los documentos

relacionados con las actividades comerciales (Cdmara de Comercio de Bogota, s.f.).

* DIAN

Registro unico tributario (RUT), por medio del cual se aseguran de que no se encuentran
evadiendo las normas aduaneras. Permite que terceros identifiquen la actividad econémica que se
desarrolla, ademads de identificar las obligaciones tributarias y aduaneras frente al Estado
(Direcciéon de Impuestos y Aduanas Nacionales , 2017).

*  Ministerio de Salud Publica

Titulo V, Alimentos Articulo 243°

Requisitos de Funcionamiento. La empresa debe cumplir una serie de normas para

establecimientos comerciales que estén destinados a la produccion o comercializacion de
productos, como contar con excelentes condiciones de higiene y salubridad al momento de
elaboracion, produccion o comercializacién, como también el empaque y la distribucion
igualmente (Alcaldia Mayor de Bogotd, 1979).

*  Ministerio de Salud y Proteccién Social

Resolucion 2674 de 2013. Titulo I. Esta norma fue una restructuracion al Decreto 3075 de
1997, en el que se establece qué requisitos sanitarios deben cumplir las personas naturales o
juridicas para que sus entidades comerciales tengan relacion con la manipulacién de alimentos,
es decir, contar con un permiso o registro sanitario.

El registro nacional es expedido por el INVIMA Instituto Nacional de Vigilancia de
Medicamentos y Alimentos. (Alcaldia Mayor de Bogotd, 2013)

 INVIMA
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El Articulo 1 de la Resolucion 3168 de 2015, modifico el Articulo 37 de la Resolucién 2674
de 2013, mediante la cual se tendrd en cuenta el riesgo de salud publica. Se debe contar con
notificacion sanitaria, permiso sanitario, registro sanitario (Admincmash, 2016).

La vigencia del registro sanitario es de 10 afios; permiso sanitario vigencia de 3 afios no
renovable, notificacion sanitaria 10 afios; pertinente 7 aios (Camara Medellin, 2011).

* Ministerio de Medio Ambiente

Licencia ambiental, la cual otorga una autorizacion para aquellas personas que su actividad
comercial tenga relacion con o pueda producir deterioro a algin recurso natural renovable
(Ministerio del Medio Ambiente, 1994).

* Autoridades Locales

Planeacion Distrital expide un permiso sobre el uso permitido en un predio o edificacion

(Secretaria Distrital de Planeacion , 2018).
* Propiedad Industrial

Acoge el registro de marcas, nombres o ensefias comerciales, denominacién de origen,

patentes de invencion, patente de modelo de utilidad que la empresa desea hacer.

El registro de una marca tiene una durabilidad de 10 afios (Superintendencia de Industria y

Comercio, 2018).
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Metodologia

Tipo de investigacion

La investigacion realizada es de tipo exploratorio y descriptivo, ya que con la informacién
obtenida se determiné un decrecimiento en las ventas del producto en los puntos top de los
almacenes Carulla. Por tal razén se implementaran mecanismos que permitan a Amor Perfecto
Café cumplir con las ventas desde la fecha de ejecucion de la propuesta que se presentard a sus

directivos.

Metodologia de la investigacion

La metodologia de la investigacién es de tipo bibliografico y de campo. Bibliografico, porque se
hizo uso del comparativo de ventas de los afios 2016 y 2017, de los meses enero a septiembre;
esto para determinar el estado de las ventas en cada uno de los puntos top de los almacenes
Carulla. Y de campo, porque se realizaron visitas a los almacenes para identificar y determinar el

estado del producto en géndolas. Ver (Tabla 8 Puntos Pareto).

Procedimiento
Los responsables de la recoleccién de datos fueron los miembros del grupo de investigacion; la
informacion que se obtuvo permitié determinar que el producto Amor Perfecto Café no tiene las

ventas esperadas en las metas propuestas por los directivos de la empresa.

Prueba
Para la comprobacién de validez de los mecanismos se debe ejecutar cada estrategia planteada en
los seis puntos top de los almacenes Carulla. El cliente no solo conoceré de primera mano el

producto, sino que vivird la experiencia de calidad y satisfaccion.



Tabla 9 Puntos Pareto
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ANALISIS DE LOS PUNTOS DE VENTA

PUNTO DE VENTA IMAGEN

OBSERVACION

CARULLA COUNTRY

Se realizo estudio de campo por 60
minutos, donde se evidencio que se
acercaron a la categoria de café 29
clientes de los cuales compraron café 15,
y ninguno compro Amor perfecto café.

CARULLA EL CHICO

Se realizo visita al PDV por alrededor de
30 minutos y se evidencio que se
acercaron a la categoria de café 10
clientes de los cuales compraron café 7,y
uno compro Amor perfecto café.

CARULLA CALLE 63

En visita al PDV de carulla calle 63 en el
horario de 6:30 a 7:00 pm se observo que
avia impulso de la marca Juan Valdes y se
tenia oferta en la categoria de cafés
solubles.

CARULLA SANTA BARBARA

En visita al Carulla Santa Barbara se
observa que no tenia precio las lata de
café amor perfecto café y los porta precio
esta deteriorados.

CARULLA QUINTA CAMACHO

Se realizo visita al PDV entre las 3:15 a
3:35 y se evidencia muy poco surtido y el
flujo de clientes era escaso.

CARULLA PEPE SIERRA

Se realizo estudio de campo por 30
minutos, donde se evidencio que se
acercaron a la categoria de café¢ 20
clientes de los cuales compraron café 8,y
1 compro Amor perfecto café.

Fuente: Propia
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Propuesta de Mejoramiento

Estrategia de category management

Descripcion de la estrategia.

En vista de que en los almacenes se evidencié un desabastecimiento de la mercancia en el PDV,
como se puede observar en la Tabla 8 Anélisis de exhibicidn, se busca ordenar el producto Amor
Perfecto Café en la categoria de cafés especiales, con el fin de impulsar la venta del café y que
esté disponible de una manera més facil y atractiva para el consumidor, segun la participacion de

mercado que tengamos en los puntos de venta top de Carulla de Bogota.

Esto se logrard negociando espacios con los distribuidores en el PDV, donde el drea comercial

serd quien intervendrd para lograr resaltar la marca en la categoria.
Objetivo.

Mejorar la exhibicién del producto Amor Perfecto Café en los puntos de venta top Carulla

Bogota.
Mecanica.

Disefio de un planograma (representacion grafica) que mejore la exhibicidon que actualmente se
encuentra en los puntos de venta, aprovechando que esté a nivel de las manos, de este modo el

consumidor puede encontrarlo y obtenerlo sin mayor esfuerzo.

Tabla 10 Analisis de Exhibicion

ANTES DESPUES

A
| =




Fuente: Propia

[lustracién 11 Planograma

Fuente: Propia

Tabla 11 Categoria de café

CATFECORIAS DF CAFFKE
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Fuente: Propia

CATEGORIA CATEGORIA DE CAFES
385 GARAS 100%
SUB CATECORIA GOURMET ORIGENES TRADICIONALES MODIFICADORES
17 CARAS 20% 17 CARAS 20% 164 CARAS 40% 77 CARAS 20%
SEGMENTO ORGANICO ESPECULES DESCAFENADO | CAFENADOS TRADICIONAL INSTANTANEOS PREPARACIONES | CAFE PARA MAQUINAS
B CARS 5% 54 CARAS 15% 15CARAS 3% B2CARS 17% TTCARAS 0% TTCARAS 20% 38 CARAS 10% 38 CARAS 10%
DESCAFENADO |  CAFENADOS | DESGAFEMADO |  CAFEINADOS
SUBSEGMENTO
16CARAS 3% G2CARAS 17% 15 CARAS 3% G2CARAS 17%
LINEAL
IMPLEMENTADO
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Estrategia de Merchandising

Presentar ante el consumidor el producto Amor Perfecto Café valiéndose de métodos que
potencien sus caracteristicas fisicas. De este modo, se lograréd el aumento de la rotacién del
producto en el PDV por medio de actividades que estimulen y hagan mads atractiva la funcién de

compra de café de la marca en cuestion.
Objetivo.

Disefiar un plan de merchandising para incrementar las ventas de café Amor Perfecto Café en los

puntos de venta top Carulla Bogota.
Mecanica.

Se busca un incremento en las ventas de Amor Perfecto Café por medio de impulso, degustacion
y mejor publicidad en PDV (cenefa, saltarin, rompe trafico, etc.) y también en redes sociales,
revistas (Cocinar, revista DC, con las cuales se tiene una negociacién mensual), periédico
Portafolio, revista interna de Carulla y/o brochure. Se contard con una persona especialista en
preparacion de café (barista) quien rotara por los seis puntos de venta escogidos para esta
propuesta. Se contard con una exhibicién adicional en la que habrd un mueble de madera y
surtido con un 20% del kit perfecto y se tiene un pendoén en la entrada del PDV (ver Tabla 12
Material P.O.P).

En los puntos de venta se encontraran impulsadoras, quienes estaran pendientes de la
exhibicién de los productos y entregan una cartilla en la que encontrardn informacién de como
preparar una deliciosa taza de café en casa, y las propiedades y calidad del caté Amor Perfecto

Café que se les ofrece. Esto con el fin de llegar a nuevos clientes y fidelizar a los actuales.

La mayor parte de publicidad se va a realizar en la pdgina WEB vy las redes sociales donde les
contaremos a los clientes en que PDV va a estar la persona especialista en preparacion de café y
el campedn nacional de catacion para que por medio de €l los consumidores puedan aprender a
identificar un buen café de acuerdo a sus caracteristicas especiales como lo son el sabor, olor y

color.



Tabla 12 Material P.O.P
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IMAGENES
PENDON
AMOR
PERFECTO
10'0’.‘- 100’@ IQO",:G lOO'o
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Fuente: (Static)
SALTARIN

Fuente: (Shelf Dangler)

AMOR

PERFECTO

el café de los amantes
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FLOOR GRAPHIC

Fuente: (shape shifter)

LIBRILLO

Fuente: (krema)

Fuente: Propia

En cada uno de los eventos que se realicen estard un carro café con su respectivo especialista,
quien entregard y realizard una figura de Arte Latte (disefos o figuras en la taza de café) a los
clientes, a cambio de que participen en la actividad. Se busca que se tomen una foto (Toma tu
foto con tu Amor Perfecto Café) con el marco disefiado para ser compartida en las redes sociales

(ver Ilustracién 11 Marco Fotos).



Ilustracion 12 Estanteria
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Ilustracion 13 Marco Fotos
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Fuente: (Selfie Frames)

Ilustracion 14 Carro Café

PERFECTO

el café de los armantes

Fuente: Vive Café
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Estrategia de Promocion de ventas

Con la promocién de ventas se buscara apoyar a la publicidad y las ventas personales que se
estén dando, mientras que la publicidad y ventas dan las razones por las que se debe comprar
Amor Perfecto Café. Con la promocién se buscara que los clientes compren lo mas pronto
posible, esto con el fin de incrementar la rotacién y el crecimiento de las ventas en los puntos top

de Carulla Bogota.
Objetivo.

Fomentar la compra a corto plazo de Amor Perfecto Café mediante los incentivos generados.
Mecanica.

En cada uno de los puntos se encontrard una impulsadora que estara pendiente de la rotacion del

producto y de su exhibicion.

Ilustracién 15 Mercaderista

Fuente: Vive Café

En los PDV top Carulla Bogoté estard exhibida una caja promocional que contendré dos
unidades de Amor Perfecto Café de las referencias Huila y Gourmet por 340 gramos y que tiene
un costo de $44.500; el cual tiene un 10% de descuento del sobre el valor de las dos unidades

regulares. Su nombre serd KIT PERFECTO.



Ilustracion 16 Kit Perfecto

Fuente: Vive Café

Control

Medicion.
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Los controles a los PDV se deben realizar los dias lunes, intervenidos por el proyecto durante los

tres meses que dura la actividad con el fin de conocer el comportamiento de las ventas y hacer

seguimiento a las propuestas.

Tabla 13 Indicadores

Indicador

Formula

Detalle

Rotacion de Inventarios

Total de unidades vendidas Exito
Total de unidades vendidas PDV

- 1*#100%

Para verificar la rotacion de inventario en el grupo
éxito y cuantas unidades se vendieron en los puntos

y . Ventas mes actual 1o, S€ analiza que los PDV intervenidos tenga una

Rotacion de Inventarios , . . - 1*100% 3 o

Ventas mismo mes aflo anterior evolucion y el Impacto en la actividad

Ventas mes actual Se analiza que los PDV intervenidos tenea una
Ventas — - 1#100% B q _ - &

Ventas mes anterior evolucion y el impacto en la actividad

Total de ventas del grupo €xito o
Ventas , = 1*100%]|Se verifica las ventas del producto en los PDV

Total de ventas de VIVE CAFE SA P

Total de ventas PDV mtervenido Se verifica que los puntos intervenidos estén dando
Ventas - 1*100% queiosp

Total de ventas del grupo el resultado esperado

., Ventas café¢ Amor perfecto Se analiza cuantos clientes compraron café

Tasa de conversion ,p - 1*100% p )

Venta total de café cuantos de ellos compraron café Amor perfecto.

Fuente: Propia



Presupuesto

Tabla 14 Presupuesto
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PRESUPUESTO En miles

Descripcion Und medida|Cant |Junio Julio Agosto |Total
Material POP
Plegadiza kit perfecto Unidad 1500] $ 41713 4171 $ 41718 1.250
Cenefa Unidad 200 $ 50| $ 501 $ 50[$ 150
Saltarin Unidad 200] $ 40 | $ 40 | $ 401$ 120
Pendo6n Unidad 6] $ 120 | $ 120 $ 120 [ $ 360
Florgrafic Unidad 120 $ 120 | $ 120 | $ 120['$ 360
Cartilla Unidad 1500 $ 700 | $ 700 | $ 700 | $ 2.100
Total Material POP $ 1447 |$ 1447 [$ 1447 |8 4.340
Publicidad en medion masivos
Publicaciones en la pdgina WEB Unidad 12 $ - $ - $ $ -
Publicaciones en la redes sociales Unidad 12| $ - $ - $ - $ -
Publicacion en revistas Unidad 3l $ 120 | $ 120 | $ 120 [ $ 360
Total Medios masivos $ 120]|$% 120]|$ 120($ 360
Mano de obra
Impulsadoras Colaborador 31 4129|8% 4129($  4129|$  12.388
Especialista en preparacion de café Colaborador 38 1676[8$ 1.676[($ 1676 $ 5.027
Conductor Colaborador 3l $ 300 | $ 300 | $ 300 [ $ 900
Total Mano de obra $ 6105]|% 6.105]| 9% 6.105[$ 18.314
Insumos
Libras de café amor perfecto Libra 60] $ 176 | $ 176 | $ 176 | $ 528
Leche entera Bolsa *1100 180| $ 150 | $ 150 | $ 150 [ $ 450
Azucar Ptq Tubo Pack 5% 241$ 241$ 241$ 72
Vasos Unidad 3000 $ 750 % 750 $ 75($ 225
Muebles Unidad 6 $ - |3 - 13 - s -
Carro café Unidad 1 $ - 13 - 193 - I$ -
Total insumos $ 425|% 425|% 425($ 1.275
Total $ 8.096 | $ 8.096 | $ 8.096 | $ 24.289

Fuente: Propia

La cifra dada para los colaboradores ya se tiene contemplado la carga prestacional.

La impulsadora tiene un salario basico de $ 800.000 y un subsidio de transporte de $ 88,000 y

la carga prestacional de $ 479.000 que equivale a 54% sobre el salario.

Especialista en preparacion de café (Barrista) tiene un salario basico de $ 1.000.000 y un

subsidio de transporte de $ 88,000 y la carga prestacional de $ 587.000 que equivale a 54% sobre

el salario.




Tabla 15 Presupuesto Merchandising
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PRESUPUESTO DE MERCHANDISING En miles

Descripcion Und medida|Cant |Junio Julio Agosto |Total

Material POP

Cenefa Unidad 200] $ 50($ 50($ 50[1$ 150

Saltarin Unidad 200 $ 401 $ 4019 401$ 120

Pendén Unidad 6| $ 120 $ 120 $ 120$ 360

Florgrafic Unidad 120] $ 120 | $ 120 | $ 120 ['$ 360

Cartilla Unidad 1500] $ 700 | $ 700 | $ 700 | $ 2.100

Total Material POP $ 1.030 ($ 1.030($ 1.030[$ 3.090

Publicidad en medios masivos

Publicaciones en la pdgina WEB Unidad 12| $ $ $ $

Publicaciones en la redes sociales Unidad 12| $ - $ - $ - $ -

Publicacion en revistas Unidad 3] $ 120 $ 120 $ 120$ 360

Total Medios masivos $ 120($ 120($ 120 $ 360

Insumos

Muebles [Unidad 6| $ $ $ $

Total insumos $ - $ - $ - $ -
Total $ 1150 [ $ 1.150 [ $ 1.150 [ $ 3.450

Fuente: Propia

Tabla 16 Presupuesto Promocién de ventas

PRESUPUESTO PROPUESTA DE PROMOCION En miles

Descripcion Und medida ({Cant |Junio Julio Agosto |Total

Material POP

Plegadiza kit perfecto [Unidad 1500] $ 41718 41718 4171 1250

Total Material POP $ 417|$% 417]|% 417]|8$ 1.250

Publicidad en medion masivos

Publicaciones en la pdgina WEB Unidad 12] § $ $ $

Publicaciones en la redes sociales Unidad 121 $ $ $ $

Total Medios masivos $ - $ - $ - $ -

Mano de obra

Impulsadoras Colaborador 318 4129($ 4129|$  4129]$ 12.388

Especialista en preparacion de café Colaborador 318 16768 16761 1.676]$ 5.027

Conductor Colaborador 3l $ 300 | $ 300 | $ 300 [ $ 900

Total Mano de obra $ 61059 6.105[$ 6.105 | $ 18.314

Insumos

Libras de café amor perfecto Libra 60[ $ 176 | $ 176 | $ 176 | $ 528

Leche entera Bolsa *1100 180] $ 150 | $ 150 | $ 150 ['$ 450

Azucar Ptq Tubo Pack 5§ 243 24 (3 2418 72

Vasos Unidad 3000| $ 75109 75109 75($ 225

Carro café Unidad 1] $ - |38 - |8 - [$ -

Total insumos $ 425|% 425|$% 425($ 1.275
Total $ 6946 | $ 6.946 | $ 6946 | $ 20.839

Fuente: Propia
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Tabla 17 Proyeccion de ventas

) Venta 2017 Proyeccion 40% Proyeccion 30% Proyeccion 17%
Referencia
Unds $unds Venta  |Unds $unds Venta  |Unds $unds Venta  [Unds $unds Venta

Kit perfecto pack 2 unid 008 - |$ - | 1500]$303|$ 45.375| 12001$303|$ 363001 800/ $303($ 24.200
Caf¢ Huila 50091688 8570 714{$168[5 11.998| 663§ 168|S 11141 597|$168|S 10.027
Caf¢ Nariiio o[ $ 1688 9177 765 $168| 12848 710§ 168(8 11.931| 639 $168|S 10.737
Caf¢ lata 250 molido 307§ 168§ 5145 430[$168[5 7205 399 $168]S 6709 359 $168|S 6.038
Café Antioquia 203§ 1688 4927| 4l[$163]5 688| 3B S168]S 6405 43| S168|S 5765
Caf¢ Descafeinado 182 $ 1688 3.059| 255916818 4283 237 $168|$ 3977 23 $168($ 3579
Café lata 250 Grano §11$168|$ 1462 122($168(S 2046 113[$168(S 1900[ 102{$168($ 1710
Total 1.926 $ 323411 4.196 $ 90.674 | 3.704 $ 78.363 | 3.053 $ 62.057

Fuente: Propia

Lo que se pretende es lograr un crecimiento en las ventas netas del 30% en producto regular y

llegar a las 1200 unidades del nuevo producto (Kit Perfecto Caf¢).

En el periodo de muestra (1 de junio al 31 de agosto del 2019), en los PDV que se tomaron
para este proyecto, se vendié en promedio diario cuatro unidades diarias. Lo que se quiere es
lograr que se incremente en una unidad diaria por punto de venta: pasar de vender 4 a 5 en
promedio por punto de venta, y vender 3 unidades diarias del pack y/o oferta Kit Perfecto Café
para un promedio de venta de 8 unidades por punto de venta. En promedio en cada punto de

venta de los Top Carulla ingresan aproximadamente 900 clientes.



Cronograma de actividades

Tabla 18 Cronograma de actividades

CAFE AMOR PERFECTO

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES - PLAN DE TRADE MARKETING
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AMOR
feriidd

FASE

ACTIVIDADES - ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

MES / SEMANA

JUNIO

JULIO

AGOSTO

=
[

2

3

2

3

RESPONSABLE

ACTIVIDADES

REALIZADA
s

[PENDIENTE
s

ANALISIS

Estrategia de exhibicion

Estrategia de merchandising

Visita a los puntos de venta, para

verificacion de 1a exhibicion, disponihilidad

Estrategia de Promocion de ventas

v movimiento del producto en los PDV.

PLANEACION

Estrategia de exhibicion

Disefio de planograma para mejoramiento
de exhibicién en los puntos de venta

Estrategia de merchandising

Disefio de material P.0 P(Pendon,
saltarines, floor graphic, marco para
fotos), extubicion v definicion de espacio
para la ubicacion de elementos necesarios
para el desarrollo de los eventos.
Seleccion de barista para el evento.

Estrategia de Promocion de ventas

Seleccion de personal para impulso,
Disefio de material P.O P (Caja
publicitaria para la promocion, disefio de
cartilla)

EJECUCION

Estrategia de exhibicion

Implementacion de planimetria en PDV

Estrategia de merchandising

Implementacion de material B.O.P,
ubicacion de elementos (Muebles de
madera carro café)

Estrategia de Promocion de ventas

Ubicacion de las impulsadoras en los
puntos top de carulla Bogotd,
implementacion de las cajas
promocionales v los bbrillos publicitarios.

Fuente: Propia




55

Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

A lo largo de la presente investigacion se observé que cuando un producto es comercializado en
varios puntos de venta es necesario prestar mas atencion al momento de su exhibicion; por esto,
hay que tener un mayor control para poder supervisar un poco mas no solo el proceso interno del
producto sino el lugar donde se realiza su respectiva distribucidon.

Como resultado de la investigacion realizada se debe tener en cuenta que la publicidad de un
producto es necesaria ya que por medio de esta se pueden dar a conocer las caracteristicas con
las que cuenta, o simplemente generar recordacién de marca, como por ejemplo la
implementacién de material P.O.P.

Por medio de las matrices BCG y DOFA se pudo detectar la situacién actual de la marca
Amor Perfecto Café, la posicion que ocupan los productos actualmente en los top Carulla de la
ciudad de Bogotd. De acuerdo con esto se generaron una serie de estrategias que buscan
incrementar las ventas y el reconocimiento de la marca en el mercado.

Un planograma no es mds que la representacion grafica de la forma en que deberian estar
ubicados los productos en las géndolas de los puntos de venta. Es una herramienta bédsica de
category management que seria importante que la organizacion tuviese en cuenta para mejorar su
exhibicidn e incrementar sus ventas.

La investigacion de mercados evidencia que la marca Amor Perfecto Café no ha establecido
programas constantes de fidelizacion de los clientes (exceptuando los amarres) que le permitan
asegurar su participacién de mercado y por tanto sus ingresos.

En la actualidad, las personas jévenes estan interesadas en probar nuevos productos tipo
gourmet, el consumo de un café en preparaciones especiales. Por ende, es un segmento que
ofrece grandes oportunidades de crecimiento para la marca si se logra captar la atencion de este,

creando la probabilidad de ventas a mediano y largo plazo.
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Recomendaciones

Se sugiere asignar una persona (operador logistico) para que pueda abastecer las géndolas, ya
que si no estd ubicado de una manera atrayente o simplemente no hay suficiente producto genera
espacios y hace que el cliente lleve un producto sustituto o tome la opcién B.

Realizar eventos ocasionales en los puntos de venta para asi atraer a los posibles clientes,
creando una relaciéon mas directa entre el cliente y el respectivo producto, lo cual permite que
este conozca un poco mds la marca.

Un departamento de marketing busca generar estrategias de venta que, ademds de generar
beneficios para la organizacion, satisfaga las necesidades de los clientes. Debido a que Vive Café
S.A. no cuenta con este departamento seria bueno que lo tuviera en consideracion dado que
ayudaria en gran forma a fortalecer las practicas que actualmente ejecutan y ayudaria a aumentar
las ventas y, por qué no, la participacién de mercado.

Trabajar mensualmente en el seguimiento y evaluacion de la gestion de este proyecto de
Trade Marketing para lograr el aseguramiento del mismo y de este modo se puedan tomar planes
de accién y mantener las buenas préicticas; como consecuencia de esto se podrdn detectar errores

a tiempo y buscar una solucion apropiada.
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