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Resumen

El presente trabajo plantea un plan de mercadeo para un emprendimiento en Medellin
llamado Biscuitto. Inicialmente, se definid la orientacién estratégica de la empresa, seguida
de un andlisis de su situacién externa en la que se tuvieron en cuenta las variables que
pueden afectar tanto los emprendimientos en el pais como las categorias incluidas dentro
de los productos para mascotas y se analizaron el tamafio del mercado y el segmento al que
va dirigida la marca; asimismo, se analizaron las variables internas, para comprender las
debilidades y fortalezas de la empresa. Con base en esta informacion inicial del entorno
interno y externo de la empresa, a continuacion, se propuso como objetivo posicionar la
marca Biscuitto como una marca natural, consciente y cercana, logrando un reconocimiento
en el 10% de su publico objetivo en la ciudad de Medellin en un plazo de ocho meses, y se
buscé alcanzarlo por medio de varias estrategias, la primera es crear una estrategia de
marketing de contenidos que logre convertir y fidelizar los clientes potenciales, la segunda
estrategia es dar mas visibilidad a la marca y sus productos en entornos tanto fisicos como
digitales acorde a los habitos de consumo de los clientes potenciales y tacticas tanto digitales
como en canales offline. Igualmente, se propuso un cronograma y un presupuesto
proyectados a un aflo. Finalmente, se sugiere un plan de contingencia y un control de
resultados, con el fin de evaluar mes a mes la puesta en accién del plan de mercadeo vy la
manera de evaluar que si estén obteniendo los resultados esperados y cuales han sido las
lecciones aprendidas.
Palabras clave: mascotas, snacks para mascotas, comida organica, compra local,

productos para mascotas, comida saludable, alimentacion organica y consciente



Abstract

This document is a marketing plan for an entrepreneurship in Medellin named Biscuitto. First
the strategic orientation of the company was defined, followed by an analysis of its external
situation considering the variables that can affect any entrepreneurship in the country as
well as the categories included within pet products, then the size of the market and the
segment to which the brand is directed were analyzed; Finally, the internal variables were
analyzed to understand the company's strengths and weaknesses. Based on the initial
information about the internal and external environment of the company, the objective to
position Biscuitto as a natural, conscious and close brand was proposed, aiming to achieve
recognition in 10% of its target audience in the city of Medellin within 8 months, and it was
sought to achieve it through various strategies, the first one is to create a content marketing
strategy that manages to convert and retain potential customers, the second strategy is to
give more visibility to the brand and its products in both physical and digital environments
according to the consumption habits of potential customers and tactics, both digital and
offline. Also, a schedule and budget projected for one year were proposed. Finally, a
contingency plan and a control of results are suggested, to evaluate month by month the
implementation of the marketing plan and evaluate whether they are obtaining the expected
results and what are the lessons learned.

Keywords: pets, pet snacks, organic food, buy local, pet products, healthy food,

organic and conscious eating
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Introduccidén

El cuidado de las mascotas es un tema que afio tras afio va tomando cada vez mas
relevancia en Colombia y en el mundo. La alimentacion, los cuidados, accesorios y servicios
adicionales hacen parte del gran portafolio que alrededor del mundo ofrecen empresas de
todos los tamafios. La alimentacion saludable y orgdnica ha sido una de las principales
protagonistas en esta tendencia, en la que cientos de familias estan buscando en el mercado
alternativas para sus mascotas.

Biscuitto es un emprendimiento que nace a finales de 2019 en Medellin, como
resultado de la iniciativa de dos hermanas apasionadas por los animales y con una necesidad
especifica en relacién con la alimentacién para Tobi, su mascota, un cocker que en ese
entonces ya era de avanzada edad. En la busqueda de los productos necesarios para su
mascota encuentran una oportunidad en el mercado, especificamente en la alimentacion, y
crean su primer producto “Snacks saludables para perros”. A partir de ese momento,
comienzan entonces a aprender y a asesorarse de profesionales, veterinarios, nutricionistas
animales y laboratorios, sobre la alimentacion consciente y natural, y sobre la importancia
de tener una dieta a base de ingrediente naturales. Es asi como nace Biscuitto.

Hoy la familia Biscuitto cuenta con dos lineas de productos para consentir a las
mascotas; la primera, ya mencionada, es la linea alimenticia, con snacks naturales y organicos
para mascotas; y la segunda linea, la textil, en la cual se han desarrollo cobijas, bolsos y

peluches para las mascotas.



Hoy la familia Biscuitto ha crecido y se le han sumado cuatro perros mas, que son
guienes han motivado a este par de emprendedoras a seguir investigando y desarrollando

productos para su bienestar.
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1. Presentacion de la empresa y orientacion estratégica corporativa
Biscuitto es un emprendimiento joven; por lo tanto, al iniciar no contaba con misidn,
con vision ni con valores corporativos. Sin embargo, con el fin de hacer completo el ejercicio
académico, las emprendedoras asistieron a una sesién de orientacidn estratégica, y como

primer ejercicio definieron estos tres elementos esenciales, que se describen a continuacion.

1.1 Misidn

Somos una marca consciente, con sentido y natural, en la que pensamos siempre en
el bienestar de nuestras mascotas; ellas son nuestros mas exigentes, confiables y glotones
aliados a la hora de probar sabores, texturas, recetas y productos premium del Universo

Biscuitto.

1.2 Vision
Ser una marca reconocida a nivel nacional, con presencia en tiendas especializadas
en las principales ciudades del pais, que ofrezca un portafolio robusto en la linea accesorios

y de snacks, para las mascotas y sus familias.

1.3 Valores corporativos
° Pasion: amamos nuestro trabajo, y lo que logramos con nuestros productos
para mascotas y para los amantes de los animales.

° Aprendizaje: compartimos la informacion, los conocimientos y las

experiencias con nuestros clientes.
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° Desarrollo e innovacion: nos enfocamos en elaborar productos novedosos en
la categoria que les permite a las mascotas y a los amantes de los animales vivir una
experiencia exclusiva.

° Impacto social y ambiental: buscamos proveedores locales, impulsando asi el
mercado nacional. A su vez, tomamos decisiones que reducen el impacto en el medio
ambiente en materiales, residuos y tratamiento de la materia prima.

° Bienestar: encontramos un equilibrio entre la alimentacién balanceada y los

momentos de diversidon con las mascotas.

A continuacion, en la tabla 1 se muestra el modelo de negocio elaborado para la empresa.



1.4 Modelo de negocio

Tabla 1

Modelo de negocio Biscuitto

*Empaques y papeleria y pop
*Telas
*Estampacion y confeccion
*Disefios
*Asesor técnico
*Laboratorios acreditadores
*Veterinarias y zootecnista
auditoras del producto
*Distribuidores
*Influenciadores (digital y
tradicional)
*Marcas aliadas - co branding
*Servicio administrativo
*Servicio de entregas

producto a clientes con
necesidades especiales
*Marketing y comunicacion
*Asistir a ferias y eventos
*Modelo de suscripcion

KEY RESOURCES

*Planta produccién
*Certificacion ICA
*Especialistas de la categoria
(Vet)

*Inversidn inicial

*Canales de comunicacion
*Influenciadores (digital y
tradicional)

COST STRUCTURE

*Propiedad, planta y equipo **

*Comisidn a distribuidores 30%
*Personal

*Certificacion ICA

*Disefio, marketing y comunicacién

*impuestos (Camara de comercio e industria y comercio)

*Servicios, transporte (costos indirectos)

*Asesoria personalizada en
productos
*Variedad lineas de producto
*Productos naturales a base de
frutas, verduras y proteina
animal
*Productos sin conservantes
*Productos 100% locales
*Suscripcidn
*Apoyo a comunidad animal

*Trato personalizado, cercano
y exclusivo

*Co-creacion**

*Creacion de comunidad
*Early adopters**

CHANNELS

*Instagram

*Whatsapp
*Merkaorganico

*Svana

*Influenciadores (digitales,
tradicionales)

KEY PARTNERS KEY ACTIVITIES KEY PROPOSITIONS CUSTOMER RELATIONSHIPS CUSTOMER SEGMENTS
*Produccion y venta de Snacks y *Asesoria personalizada en
*Proveedores accesorios para mascotas preventa
* Insumos alimenticios *Asesorias personalizada en *Servicio postventa *B2B

*Tiendas especializadas
(incluyendo las vet)**
*Mercados orgénicos
*Boutiques
*hoteles pet friendly

*B2C

*Amantes a los animales sin
mascota

*Amantes a los animales con
mascota

*Tenedor de mascota

REVENUE STREAMS

*Ingresos por venta
*Suscripciones

*Alianzas (Fauno y Enna mercado)

Nota. Elaboracién con equipo de trabajo Biscuitto.

12
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2. Andlisis de la situacion

2.1 Andlisis competitivo de la industria en que desarrolla sus actividades
2.1.1 Competidores actuales

La categoria de cuidado de las mascotas, la cual abarca alimentos y accesorios, cuenta
a nivel mundial con dos grandes actores. Seguin Euromonitor (2021a), en el mercado, el
principal actor en la categoria de pet care es Mars Inc., que tiene una participacion promedio
del 16%, seguido de Nestlé SA, con una participacion promedio del 15%. En el caso
colombiano, quienes lideran este mercado son los pequefios emprendimientos y startups,
estas empresas tienen una participacion del 21% en el mercado colombiano, y que
desarrollan diversos productos para las mascotas: desde comida hasta accesorios
personalizados, que pueden ser comprados ya sea solo una vez o por suscripcion, que es un
modelo nuevo en Colombia, con gran potencial de crecimiento Euromonitor, 2021b).
Después de estos emprendimientos y startups se encuentra Nestlé, que lleva la delantera en
cuanto a grandes empresas, con una participacion aproximada del 17%, luego Contegral y
Solla, cada uno con un 16% de participacion.

En el frente de los snacks para mascotas hay dos grandes industrias que pueden
competir con Biscuitto: la comida BARF y los snacks naturales para mascotas. La comida
BARF, al igual que Biscuitto, comunica como sus principales atributos los ingredientes
naturales y sin conservantes. De acuerdo con Euromonitor (2015), la dieta BARF tenia en
2015 una participacion del 5% del mercado de comida de perro en el mundo y se proyectaba

gue para los proximos afios alcanzaria el 10% de participacién. En cuanto a los snacks
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naturales para mascotas, entre los principales distribuidores de la categoria comercializan
alrededor de 32 marcas, tales como Kanu, donde los consumidores pueden encontrar tanto
marcas nacionales como internacionales.

° Fuerza de los proveedores. Biscuitto divide su portafolio en dos lineas de
producto: textil y alimenticia. Para la linea alimenticia, no cuenta con un proveedor
especifico; actualmente, las compras de los insumos se hacen en los retails y en grandes
superficies que ofrecen bajos precios. A pesar de la amplia oferta de proveedores, su
dependencia de ellos es del 100%, y el poder de negociacidn de sus proveedores es alto.

Por otro lado, la linea textil cuenta una condicidon especial, ya que la marca busca que
la fabricacién y produccion sea local, lo cual disminuye la oferta de proveedores con esta
caracteristica y, a su vez, aumenta la dependencia de ellos. La empresa actualmente se
encuentra a la busqueda de estos proveedores, lo cual la lleva en ocasiones a comprar
materiales importados, que estan supeditados a las fluctuaciones del délar y a situaciones
de caracter geopolitico.

Se puede concluir que el cambio de proveedores es un proceso sencillo, debido a la
amplia oferta que hay en el mercado y a que estos cambios no afectarian la produccién o
comercializacién del producto final; sin embargo, es importante tener presente que mientras
se tengan proveedores mas especializados el poder de negociacién de estos es mas alto y la
dependencia es mayor.

° Productos sustitutos. Existen multiples alternativas para satisfacer la
necesidad de darles un snack a las mascotas. Segun el portal Doggycatt (2020), hay cinco

tipos de snacks para mascotas que son sustitutos para la categoria. Los tipos de snacks que
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mencionan son: cdbanos, cocos, huesos y donas de carnaza; huesos naturales; snacks
naturales deshidratados; comida himeda y galletas naturales. Biscuitto se encuentra
actualmente dentro de la linea de galletas naturales. Los principales sustitutos de la linea de
snacks son todos los demds alimentos para mascotas que hay disponibles, y que suplen la
misma necesidad; incluso los concentrados también son considerados como sustitutos. Otra
opcion que se encuentra habitualmente a la hora de darles un snack a las mascotas es la
comida para humanos. Segun la veterinaria Judith Queraltd, de Dingonatura, citada por Prats
(2019), los perros pueden comer ciertos alimentos que estan incluidos dentro de la dieta de
las personas; sin embargo, esta ingesta debe ser esporddica, debido a que puede ser
peligrosa y nada saludable para ellos, y llevarlos a la ingesta de un exceso de grasa y
proteinas.

° Fuerza de los compradores. Los consumidores de Biscuitto tienen un alto
poder de negociacién con la marca debido a que son pocos clientes, por la corta trayectoria
gue tiene la empresa y por la gran oferta de productos en el mercado que suplen la misma
necesidad. Esto hace que el proceso de fidelizacidon sea mas complejo. No obstante, a medida
gue la marca se vaya posicionando con un nivel de diferenciacién alto, el poder de los
consumidores serd cada vez mas bajo.

Por otro lado, también se considera como compradores a los canales de distribucion;
en este caso, el poder que tienen actualmente es alto. La marca solo cuenta con un
distribuidor aparte del canal de venta directo, lo que hace que la dependencia, al igual que

su poder de negociacion sean altos.
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Actualmente, la mayoria de los compradores de la marca estan concentrados en los
clientes B2C. La lista de clientes esta encabezada por quienes hacen compras recurrentes y
conocen la marca desde sus inicios, y que se podrian denominar los early adopters; les siguen
los clientes que han llegado a conocer los productos gracias al voz a voz y a los
influenciadores, y que estan en proceso de descubrimiento e identificacion con la marca.

° Barreras de entrada. La industria de productos para mascotas ha tenido en los
ultimos afios un crecimiento exponencial a nivel mundial. Segun la Cdmara de Comercio de
Bogotd, en la ciudad actualmente hay 2182 comercios registrados con los cddigos de
comercio al por menor de animales domésticos y alimentos concentrados para estos, en
establecimientos especializados, y es alli donde se encuentra la mayor cantidad de comercios
relacionados con mascotas en el pais (Martinez, 2019). La principal barrera de entrada que
tiene la categoria de alimentos para mascotas es la certificacion que otorga el Instituto
Colombiano Agropecuario, la cual establece los requisitos y el procedimiento para los
fabricantes de alimentos para animales. No obstante, es importante aclarar que esta
certificacion es una condicién de ingreso de algunos distribuidores en el pais. Si la marca
decide conservar su canal de venta directo como Unico canal de ventas, no hay necesidad de
obtener la certificacion del ICA, dejando a la categoria sin barreras de entrada y, a su vez,

dificultando el posicionamiento de la marca.

2.2 Andlisis del entorno externo y sus variables
° Andlisis politico. Colombia es un pais que ha estado marcado histéricamente

por la inestabilidad politica, que ha dificultado tanto la creacion de empresa como su
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continuidad. La toma de decisiones se hace compleja al considerar los cambios que se dan
en las politicas publicas en cada gobierno. El crecimiento de la productividad en el pais ha
sido bajo, esto ha conllevado a una disminucién en el crecimiento econdmico, la evolucion
en infraestructura y la baja productividad laboral ha aumentado, estos factores pueden
limitar el crecimiento de las empresas. Sin embargo, el gobierno actual tiene en el
emprendimiento uno de sus principales pilares, y la innovacion, como uno de los ejes
transversales, lo cual permite contar con apoyos para los nuevos emprendedores (World
Bank, 2021).

Sumado al ambiente politico cambiante del pais, las condiciones de respaldo no
garantizan la continuidad de los negocios, y su tasa de mortalidad es del 40% en el primer
afio, y del 80% en los proximos tres afios. Entre tanto, la tasa de supervivencia depende en
gran medida de la industria en la cual se esté emprendiendo y de su capacidad para generar
empleos formales; las personas juridicas tienen una tasa de supervivencia que es casi del
doble de las empresas registradas como personas naturales. Por estas razones, es
importante disefiar politicas que promuevan la creacién y la continuidad de las empresas, y
gue garanticen la cantidad y la calidad de los empleos que son necesarios para el desarrollo
de los distintos sectores econémicos (Confecamaras, 2019).

. Andlisis econdmico. Segun el Banco Mundial (World Bank, 2021), Colombia
tiene un manejo fiscal y econémico prudente, que le ha permitido tener un crecimiento
econdmico constante desde 2000. Este crecimiento se desacelerd en 2017, después de lo

cual se apalancé en el consumo privado y en una mayor inversion.



18

En la economia colombiana, una de las categorias con mayor crecimiento en ventas
ha sido la de los productos para mascotas; esto a pesar del desaliento en el consumo y del
bajo crecimiento econdmico del pais y de sus socios comerciales debido al momento
coyuntural que se vive globalmente. Euromonitor estimd que para 2020 se moverian
alrededor de $4,3 billones de pesos (0,4% del PIB total) en esta categoria, que incluye
alimentos, accesorios, salud, bienestar y suplementos nutricionales. El gasto en total de la
categoria ha aumentado un 63% desde 2015 (Vita, 2020).

Segun el ultimo censo del DANE (2018), en el gasto mensual de los hogares en
Colombia el 62% de los 14,2 millones de hogares encuestados incluyen en su mercado
semanal comida para sus perros o gatos, y al mes invierten en esta entre $57.000 y $170.000.
La baja inflacion debido a la pandemia y la disminucion del precio del délar que han tenido
lugar en los uUltimos meses pueden propiciar un ambiente favorable en los dos primeros
trimestres del 2021, en cuanto al crecimiento de ventas y, simultaneamente, al del negocio.

° Andlisis sociocultural. Segun el DANE (2018), en 2018, los hogares
unipersonales y de dos a tres personas tuvieron un crecimiento promedio de 5,6%, y los
hogares de cuatro personas en adelante decrecieron un 6,3%, lo que conduce a una dinamica
diferente en el consumo y en la conformacion de los hogares, en los que el tamafio,
evidentemente, ha ido disminuyendo, lo que ha desencadenado una tendencia a tener
mascotas. Las familias que tienen mas de una especie de mascota, es decir, gato o perro, o
un animal diferente, son conocidas por ser un hogar multiespecie. Para comprender estas
nuevas configuraciones, Brandstat y Offerwise (Ciglienza, 2019) hicieron un estudio en el que

identifican que la tenencia de mascotas es inversamente proporcional al estrato
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socioecondmico; ademas, concluyen que los hogares en los que hay hijos son mas proclives
a tener mascotas: el 67% de los hogares encuestados afirmaron tener hijos y mascotas.
Finalmente, el estudio indica que el tipo de vivienda también influye en la tenencia especifica
de perros: el 82% de las viviendas cerradas tienen perros, mientras que en las viviendas
abiertas el porcentaje es del 72%.

El director del DANE, Juan Daniel Oviedo, citado en Pet Industry (2020), dijo: “La
tendencia cultural es darles derechos a las mascotas, al involucrarlos como miembros de las
familias los comportamientos cambian”; por esto, el DANE propuso una nueva canasta
familiar que incluia productos para mascotas.

Por otro lado, existe una tendencia que va en aumento Ilamada antropomorfismo,
que es, en otras palabras, humanizar a las mascotas o cualquier otro animal, atribuyéndoles
cualidades tipicas de los humanos. Usualmente, esta tendencia es muy marcada en aquellas
personas que viven solas, en parejas sin hijos o en adultos mayores. En la actualidad, es
comun escuchar a personas con la intencion de no tener hijos, y mejor de adoptar una
mascota e incluso llamarla perrihijo. Algunos expertos han clasificado esta tendencia como
una especie de maltrato animal; no siempre el maltrato se traduce en agresiones fisicas,
también se genera cuando se altera el comportamiento natural de los animales (Gallego,
2020).

La pandemia de COVID-19 ha traido consecuencias en la tenencia de mascotas en el
hogar y en los habitos de consumo. Inicialmente, la desinformacién y el miedo hicieron que
aumentara notablemente el abandono de mascotas, y Colombia creé una campafia en la que

en las calles se instalaron comederos para los perros y gatos sin hogar. A mediados de la
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pandemia el panorama cambid para las mascotas abandonadas, gracias a una mayor y mejor
informacion acerca de la transmisidn del virus, el distanciamiento social y el tiempo en casa,
gue hizo que la adopcién de mascotas aumentara en las principales ciudades del pais. Segun
el Instituto Distrital de Protecciéon y bienestar Animal (Idpyba), en 2020 en Bogota, por un
lado, se incrementaron las solicitudes de adopcion virtuales (Gabrica, 2020); por otro lado,
disminuyeron las ventas de mascotas, puesto que los criaderos tuvieron que restringir las
ventas porque no contaban con las excepciones de los decretos para la venta de mascotas,
y esto hizo que no hubiera visitas a los criaderos (Vita, 2020).

° Andlisis tecnoldgico. La tecnologia ha hecho que interactuar y cuidar de las
mascotas sea mas facil. Las nuevas tendencias se estdn adaptando y actualizando para
satisfacer las necesidades de la industria. Los consumidores estan en constante expectativa
por contar con soluciones tecnoldgicas para sus mascotas, y sin barreras econdmicas. En los
ultimos afos, han surgido en la industria innovaciones revolucionarias, donde los cambios
mas significativos estdn en los servicios y productos para mascotas, tales como casas
inteligentes, calefaccién y camaras inteligentes que les permiten a los duefios de las
mascotas interactuar de forma remota con ellas, e incluso alimentarlas; aplicaciones para
encontrar otros perros que estén cerca, y contar con una red de veterinarios en la que los
duefios de mascotas se integren a un ecosistema para administrar el cuidado de estas.

En cuanto a gadgets, en el mercado para las mascotas hay un sinfin de propuestas.
Entre ellas, las unidades de monitoreo satelital, que permiten localizar las mascotas en
cualquier lugar desde un mapa descargado en el celular, y los collares que cumplen el papel

de reloj inteligente y miden la actividad fisica de las mascotas (Fundacion Affinity, 2014). La
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tecnologia en la industria de las mascotas se ha venido acelerando, y los veterinarios a la
mano, los productos innovadores y los servicios de cuidados especiales brindan experiencias
de lujo que les permiten a las pequefias y medianas empresas monetizar sus ideas de
negocio.

Andlisis ecoldgico. La preocupacion por el medio ambiente crece cada vez mas; los
consumidores buscan hacer cambios en todas las categorias que consumen, y esta tendencia
ha permeado también los productos para mascotas. Hace un par de afos los productos
ecoamigables en la categoria de mascotas eran solo una moda, que ahora se ha convertido
en una tendencia y, en algunos casos, en una exigencia por parte del consumidor.

La comida sin conservantes, con ingredientes naturales, sin sabores o colores
artificiales y productos producidos localmente ha tomado gran importancia entre las
tendencias de consumo de los préximos afios; sin embargo, entre los consumidores hay una
percepcién sobre este tipo de productos, en la que se cree que son mas costosos que los
tradicionales. Las marcas que comienzan a trabajar en procesos e ingredientes mas limpios
y de bajas emisiones estdn en un proceso constante para disminuir los precios de sus
productosy, a su vez, reducir esa percepcion. Las empresas son cada vez mas conscientes de
esta creciente necesidad, y buscan construir procesos y areas dedicados a la innovacién
desde el punto de vista ecoldgico.

° Andlisis legal. La categoria de productos y alimentos para mascotas esta
regida por el ICA (2020), mediante la Resolucion 061252 de 2020, que establece los requisitos
y procedimientos para el registro de alimentos para animales. A pesar de ser |la Unica ley que

aplica a la categoria de productos directamente, existe un marco normativo asociado a la
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operacion, a la industria y a los emprendimientos colombianos, que se describe a
continuacion.

o) Ley 1774 de 2016: El 6 de enero de 2016 se promulgd esta ley que precisa aln
mas el tema del cuidado animal, al categorizar a los animales como seres sintientes y, como
tales, establece para ellos una serie de derechos para su proteccion y para evitar que sean
maltratados. Esta ley establece unas pautas para la proteccién animal, cuya responsabilidad
es del duefio, y establece los siguientes principios (Congreso de la Republica, 2016):

En el cuidado de los animales, el responsable o tenedor de ellos asegurard como

minimo:

1. Que no sufran hambre ni sed,

2. Que no sufran injustificadamente malestar fisico ni dolor;

3. Que no les sean provocadas enfermedades por negligencia o descuido;
4. Que no sean sometidos a condiciones de miedo ni estrés;

5. Que puedan manifestar su comportamiento natural.

o La Ley 2069 de 2020 (Congreso de la Republica, 2020), mas conocida como ley
de emprendimiento y beneficios tributarios, establece un marco regulatorio que propicia el
emprendimiento y el crecimiento, consolidacién y sostenibilidad de las empresas, con el fin
de aumentar el bienestar social y generar equidad.

o) La Ley 9 de 1979 (Congreso de la Republica, 1979), Codigo sanitario, establece
las disposiciones para preservar, restaurar y mejorar las condiciones sanitarias de la salud
humana vy la legalizacién y control de los descargos de los residuos y materiales que afectan

las condiciones sanitarias del medio ambiente.



2.3 Analisis del entorno interno
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Biscuitto, al ser un emprendimiento, no cuenta con dreas establecidas internamente;

sin embargo, los procesos de cada socia estan definidos de la siguiente forma:

Juliana Valencia

Labores comerciales.

. Busqueda de canales de distribucion.
° Cierre de negociaciones.

° Administracion del portafolio.

. Gestion de relacion con los clientes.
° Procesos de posventa.

Daniela Valencia

° Tareas administrativas y de mercadeo.

° Consecucion de nuevos proveedores que se adapten a los procesos

sostenibles de la empresa.

° Creacién de contenidos digitales.
° Manejo de redes sociales.
° Relacionamiento con aliados externos (zootecnista,

certificadores, ICA, proveedores, disefiadora).
Los servicios que se subcontratan actualmente son:
) Disefio e ilustraciones.

° Asesor veterinario y zootecnista.

laboratorios



° Asesor en procesos administrativos.

. Quimica, que certifica la composicion de los productos.
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Se recomienda comenzar con la definicion interna de los procesos y las areas, con el

fin de estructurar los distintos frentes de trabajo de la empresa.

2.4 Matriz DOFA

A continuacion, se muestra el analisis DOFA realizado a Biscuitto donde se analizaron los

factores internos y externos de la empresa.
Tabla 2

Matriz DOFA Biscuitto

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

* Amplia oferta del portafolio y proyeccién de
crecimiento del mismo

* Mercado con crecimiento exponencial

* Tendencias cualturas a humanizar las mascotas
* Aumento de hogares con mascotas

* Crecimiento en tiendas especializadas

* Potencial venta nacional

* Poca experiencia en el mercado

* Poco conocimiento de la categoria y del producto
* Nicho muy especifico

* Procesos internos no establecidos

* Poco personal disponible

* Bajo reconocimiento de marca

* Bajo poder de negociacion con distribuidores

* Pocos canales de distribucion

FORTALEZAS

AMENAZAS

* |dentidad de marca clara

* Clientes fidelizados

* Hacen parte de la tendencia natural y amigable con
el medio ambiente

* Porpuesta innovadora en la categoria

* Experiencia liderando pequefias y medianas
empresas

* Grandes competidores con vasta experiencia en el
mercado

* Incertidumbre econdmica por el lento crecimiento
* Cambios constantes en regulacion de pequefias y
medianas empresas

* Importacidon de productos de la categoria a menos
precios e igual calidad
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3. Andlisis del mercado

3.1 Segmentacion, segmentos de mercado, mercado meta

1. Variable demogrdfica. Biscuitto se enfoca en personas que se identifican
como mujeres solteras o casadas, entre 25 y 45 afios, de estratos 5 y 6, con titulo
universitario, la religion no es un factor determinante en sus vidas, pero asisten
eventualmente a ceremonias religiosas tales como matrimonios, primeras comuniones y
bautizos, tienen 1 hijo o no tienen ninguno, y la mayoria tienen mascotas, principalmente
perro.

2. Variable psicogrdfica. Las consumidoras de Biscuitto son mujeres
independientes econdmicamente, escogen sus trabajos por la pasién y libertad que estos les
dan, les gusta verse y sentirse bien, invierten en productos y servicios que les generen
bienestar, viajan fuera del pais entre 2 y 3 veces al afio por placer o por negocios, su
participacion en la politica es pasiva, no toman partido pero les gusta estar informadas sobre
lo que pasa en el pais, les gusta hacer ejercicio y cuidar su alimentacidn, son sensibles a los
temas medioambientales y buscan ayudar con pequefias acciones del dia a dia, les gusta
compartir tiempo en familia y con amigos, tienen un espiritu materno muy marcado aunque
no todas son madres, les gusta la moda y tienen buen gusto en el disefio, tienen rutinas
establecidas para lograr hacer todo lo que se proponen, sus principales hobbies son salir con
amigos a lugares tranquilos en los que puedan involucrar a sus mascotas y tienden a

humanizar sus mascotas.
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3. Variable geogrdfica. Se encuentran en las ciudades principales del pais, tales
como Medellin, Bogotd, Cali, Barranquilla, Pereira y Bucaramanga, viven en los barrios de
clase media-alta y alta, las ciudades que habitan tienen altas tasas de crecimiento de la
poblacion y la industria, y cuentan con muchas posibilidades para suplir sus necesidades. Tal
como ya se menciond, la empresa de investigacion de mercados y consultoria Brandstat
junto con Offerwise llevaron a cabo en 2019 una investigacion sobre la tenencia de mascotas
en Colombia, y concluyeron que 6 de cada 10 hogares tiene una mascota, y que ciudades
como Medellin, Bogotd y Cali reportaron la mayor tenencia de mascotas (Ciglienza, 2019).

Grafica 1

Tenencia de mascotas en los hogares

- e brandstrat’
DFFEPW[SE nspiramos estrategias
CIUDAD
38%
61% 3% 5% 8% ~ 69% 66% %
62%
Bogotd Medellin Cali  B/quilla B/manga Pereira Cartagena Manizales
(B: 246) (B:173) (B:186) (8:107) B67) (B: 69) (B:79) (B:73)
TOTAL NSE
B:1000
65% 65% 62% ™

NSE 2 NSE 3 NSE4 NSESy6
(8:237) (B: 436) (B:219) (B: 108)

55%

45%

Sin hijos (B:175)

Fuente Brandstrat  Grafico: LRAL

Nota. Imagen tomada de Conozca cdmo es el mapa de los estratos en las grandes ciudades

de Colombia (Ciglienza, 2019).
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4, Variables conductuales. Usualmente hacen sus compras por internet,
buscando la practicidad; sin embargo, disfrutan de salir de compras a los centros comerciales
de la ciudad. En la categoria de alimentos, prefieren ir a los puntos de venta que hacer las
compras en linea, buscan y elijen la mejor opcién de compra, y sus principales
influenciadoras son sus amigas. Son leales a las marcas que usan, hacen una compra por
placer al menos una vez a la semana, buscan marcas que se asemejen a su estilo de vida,
prefieren la calidad por encima de la cantidad como un motivador de compra vy les gusta salir

de compras cuando estan de viaje.

3.2 Tamafio

Kantar World Panel indica que en Colombia 3.692.365 de hogares tienen una
mascota, de los cuales 60,3% tienen perro, 22,3% tiene gato y 17,4% tienen ambos. Bogot3,
Medellin y Cali reportan la mayor tenencia de mascotas en el pais, seguidas de Barranquilla,
Bucaramanga y Pereira (Pet Industry, 2020). Esta informacién, acompafiada de datos del
DANE, da a conocer que 1.900.000 de mujeres hacen parte de los estratos 5y 6 en Colombia,
y que en el total de la poblacién econdmicamente activa el porcentaje de mujeres
corresponde a un 50,7%, que se pueden definir como independientes econdmicamente
(Ciglienza, 2019), le dan un panorama alentador a la marca, y le abren un mundo de
posibilidades y un gran mercado por explorar y conquistar.

Desde el punto de vista de la categoria, el mercado para alimentos y productos para
mascotas ha crecido 84,9% en los ultimos afios. Es un crecimiento que se ha visto apalancado

por el aumento de las mascotas y de su humanizacién en las familias colombianas. Segun
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Laika, plataforma de ventas de productos y servicios para mascotas, la participacion de las
ventas por lineas de producto esta divididas de la siguiente manera: 74%, en concentrado;
55%, en comida humeda; y 16%, en comida natural.

En cuanto a snacks, los mas consumidos son los naturales, con un 22%; seguidos de
galletas, con 20%; carnaza y huesos, con 19%; y brownies y otros postres, 10% cada uno
(Cifuentes, 2019). Los productos para mascotas tienen amplia proyeccion en el mercado y
hacen parte de una tendencia global en la cual las mascotas se convierten en un miembro
mas de la familia. Segun Fenalco, el negocio de alimentos para mascotas ha tenido un
crecimiento exponencial en los Ultimos afios, y esta dindmica de crecimiento representa un

reto y una oportunidad para los negocios (Traslavifia, 2019).

3.3 Participacion

La participacion de mercado de Biscuitto se analiza en este punto, desde dos
perspectivas: en la primera, se analizan sus ventas frente al total de la categoria, y en la
segunda, cdmo esta la marca en puntos de venta versus la competencia.

La categoria de productos para mascotas en Colombia suma un total de $4,3 billones
anuales. Antioquia contribuye aproximadamente con un 13% (porcentaje de participacion
en el PIB por departamento), lo que equivale a $500.000 millones, y los emprendimientos de
mascotas, que suman entre todos un 21% de la industria, equivale a $117.000 millones
anuales. Biscuitto proyecta sus ventas anuales a $25 millones, lo que equivale a una
participacion del 0,02% de la categoria de productos para mascotas en los emprendimientos

de dicha categoria en el departamento de Antioquia.
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La marca actualmente solo se encuentra en un punto de venta, que esta ubicado en
Medellin. Este distribuidor es una tienda especializada en un estilo de vida saludable y
natural, y su nombre es Merkaorganico. En esta tienda, en la seccién de snacks para
mascotas hay cinco marcas, que representan el 100% de ese canal especifico; estas cinco
marcas estan distribuidas en 27 caras en las gondolas del almacén, de las cuales Biscuitto
tiene cuatro de las 27 caras. Esta exposicion para el cliente equivale a un 14% de participacion
en el canal. Respecto a la linea textil, su participacion es del 100%, debido a que es la Unica

marca con presencia en esta linea en el punto de venta.

3.4 Posicionamiento

Desde el punto de vista del empresario, Biscuitto es una marca que trabaja por ser
reconocida principalmente por ofrecer productos que ayuden a cuidar la salud de las
mascotas y que brinden una alternativa a los alimentos tradicionales de la categoria, por
medio de sus snacks saludables, organicos, naturales y personalizados para cada necesidad
de las mascotas, y hechos a mano.

La marca también es reconocida por sus clientes actuales por tener productos
exclusivos, estar enfocada en un nicho especifico de consumidores, con alta atencion al
detalle, con un disefio que no solo esta dirigido a las mascotas, sino también a sus duefios, e
incluso a personas amantes de los animales, pero que no tienen ninguno en casa. Cada
producto es pensado para que tanto los duefios como la mascota disfruten los momentos de

uso y consumo. Biscuitto también es catalogada por los consumidores como una marca con
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un excelente servicio al cliente, orientada al servicio y que brinda asesorias antes de la
compra, procurando recomendar el producto indicado para cada necesidad.

Por otro lado, Biscuitto busca posicionarse también como una marca que cuida y se
preocupa por el medio ambiente, por el impacto que generay, finalmente, por su apoyo a la

comunidad.
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4, Formulacién de los objetivos del plan y propuesta estratégica
4.1 Propuesta 1 objetivo
Tabla 3
Propuesta objetivo 1
OBIJETIVO ESTRATEGIAS TACTICAS INDICADORES RESPONSABLES RIESGOS
Tactical.l.1
Creacion de péaginaweb o *Se recominda tener una base de
landing page donde se pueda posicionamiento con el fin de medir los
Estrategia 1.1 compartir contenido *Tréfico a paginaweb o resultados de las actividades ejecutadas,
Crear una estrategia de marketing de| interesante, Gtil y entretenido red social usulamente se realiza con agencias
contenidos que logre convertiry Tactica1.1.2 especializadas en investigacion de
i1 .
fidelizar los clientes potenciales Colaboracién con otras Social listening mercados.
Objetivo 1

Posicionar la marca Biscuitto como
una marca natural, consciente y
cercana, logrando un
reconocimiento en el 10% de su
publico objetivo en la ciudad de
Medellin en un plazo de 8 meses

empresas (intercambios bases
de datos, elaboracién ebooks co
branded)

Estrategia 1.2
Dar mas visibilidad a la marca y sus
productos tanto en entornos fisicos
como digitales acorde a los habitos
de consumo de los clientes
potenciales

Tactical.2.1
Participacion en eventos
(patrocinio, donantes,
expositores o participantes) con
el fin de dar a conocer la marca

Tactica1.2.2
Abrir otro punto de ventaen la
ciudad que permita hacer
activaciones de marca gracias al

trafico del punto

* Recomendaciones del
cliente a otros
consumidores

potenciales (NPS)

* Medicién de Tof of
mind y familiaridad

*Encuestas de medicion
de awareness

Creadoras y
equipo
comercial de
Biscuitto

*Se debe medir no solamente el TOM
sino también hasta otras menciones con
ayuda.

*Bajo volumen de eventos y permisos
para las ejecuciones por la pandemia

*Conexion de embajadores con la marca

*Tiempos en elaboracion de pagina web
o landing page

*La apertura de punto de venta adicional
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4.2 Propuesta 2 objetivo

Tabla 4

Propuesta objetivo 2

OBJETIVO ESTRATEGIAS TACTICAS INDICADORES RESPONSABLES RIESGOS

Tactica 2.1.1
*Landing page con formularios
de recoleccién de datos y
contenidos descargables
*Creacioén de contenido para

Estrategia 2.1 todas las fases del proceso de
Aumentar el nimero de leads o compra (RRSS, web page)
consumidores interesados en la Tactica2.1.2 *Conocimiento de la marca por parte del
marca por medio de canales digitales * Colaboracion con otras consumidor pero no poderla comprar por
empresas (intercambios bases | *Prospectos de clientes poca presencia en distribuidores
Objetivo 2 de datos, elaboracién ebooks co
Optimizar el embudo de branded) *Aumento por canal de | Creadorasy *Exhibicién de producto en géndola
conversion de la marca *Suscripcion contenidos por trafico (RRSS, equipo reducida
aumentando los leads hacia sus mail tradicional, etc) comercial de
canales de venta directa en un 20% Tactica 2.2.1 Biscuitto
en los préximos 6 meses *Acciones de fuerza comercial *Conversion leads *Tiempos en elaboracién de pagina web
paraclientes B2B obtenidos o landing page
*Compra bases de datos para
Estrategia 2.2 proceso de generacion de *Costo beneficios en cuanto aimpacto y
Aumentar el nimero de leads o demanda esfuerzo
consumidores interesados en la Tactica 2.2.2
marca a través de medios offline *Street marketing (marketing
de guerrilla)
*Charlas en eventos de la
industria
pauta en Google y RRSS
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5. Planteamiento de las investigaciones de mercado requeridas

Basados en el objetivo que busca posicionar la marca Biscuitto como natural,
consciente y cercana, y dadas las condiciones actuales de la empresa y sus requerimientos
desde el punto de vista de mercadeo, se recomienda hacer una investigacion descriptiva
mixta; es decir, 50% investigacidn cualitativa y 50% investigacion cuantitativa.

La investigacion descriptiva implica recopilar datos cualitativos y(o) cuantitativos,
trabaja sobre realidades, busca opiniones, puntos de vista y actitudes, y describe la
composicion de un grupo de personas en términos de ingresos, género, edad, educacion,
habitos de compra, comportamientos actuales y prediccidon de tendencias futuras.

La investigacion cualitativa le da a la marca claridad sobre la posicion actual en el
mercado; es decir, le permite conocer las asociaciones que tiene la marca, lo que mas valoran
los clientes actuales y potenciales, e identificar los beneficios con potencial diferenciador;
ademas, hay mas interaccion con los informantes, arrojando datos de mayor calidad y mas
relevantes. La investigacion cuantitativa le entrega a la marca un conjunto de datos
demograficos, conductuales, de preferencias, familiaridad y de lealtad de marca, que le
permitirad tomar decisiones basadas en datos tangibles.

El muestreo se sugiere que sea no probabilistico; es decir, la empresa selecciona la
muestra basada en un juicio, en lugar de hacerlo de manera aleatoria. Se sugiere tener una
muestra de 20 personas. Los métodos sugeridos para utilizar en la investigacién mixta son
cuestionarios o encuestas presentadas de las siguientes formas:

5. Entrevistas en profundidad, 50%. Se sugiere no formular mas de 20 preguntas.
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6. Encuestas, 25%. Usualmente, no tienen mas de 10 preguntas (anexo 1).

7. Diadas o triadas, 25%. Se sugiere no formular mas de 20 preguntas (anexo 2).

Los cuestionarios o encuestas que se utilizan en las formas anteriormente
mencionadas buscan obtener informacion directamente de los encuestados. Para conseguir
dicha informacion, es importante definir qué tipo de cuestionario es mas eficiente.

8. Cuestionario con preguntas abiertas: es usado cuando se busca conocer en
profundidad y de forma detallada los puntos de vista y las opiniones del entrevistado en
temas puntuales.

9. Cuestionario con preguntas cerradas: es usado cuando se busca conseguir
gran cantidad de informacion, y las respuestas del entrevistado son limitadas. Usualmente,
tienen preguntas de elecciéon multiple o preguntas de si o no.

Esta técnica de recolecciéon de datos (cuestionarios y encuestas) es supremamente
econdémico y versatil; puede ser aplicado a través de diferentes canales, tales como correo
electrénico, redes sociales, por via telefénica y cara a cara. Para las entrevistas en
profundidad y para las diadas/triadas se requiere un entrevistador, y las encuestas, no. Es
importante utilizar siempre un lenguaje sencillo y dejar claras las instrucciones al comienzo
de cada encuentro. Se recomienda complementar la investigacion mixta con fuentes de
informacion secundaria (Euromonitor, Statista, Brandstat, etc.), con el fin de conocer las
tendencias actuales, las participaciones de mercado vy las percepciones hacia la categoria y
hacia las marcas lideres del sector.

El objetivo de esta investigacion es establecer la posicion competitiva actual de la

marca y su posicionamiento en la mente de los consumidores.
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6. Despliegue de las estrategias de mercado

6.1 Producto
6.1.1 Situacion actual

Biscuitto cuenta con dos lineas de productos en su portafolio actual. La primera, es la
linea de snacks para mascotas, presentados en cajas de 300 gramos, de cinco sabores
diferentes, cada una con el nombre de una mascota, y una sexta caja con un mix de todos
los sabores.

Las presentaciones son las siguientes:

1. Jazz con coldgeno y espinaca: ayuda a la regeneracién de tejidos, favorece la
tonificacién muscular, previene enfermedades hepaticas.

2. Nube con banano y zanahoria: cuida el higado, protege los rifiones, fortalece
la microbiota intestinal.

3. Africa con frutos rojos: ayuda a regenerar las células, previene enfermedades
cognitivas, aporta vitamina C.

4. Mdximo con mango: favorece la digestién, protege la piel, las mucosa y el
corazén, mejora la regeneracion articular.

5. Tobi con papaya: favorece la vision, aporta vitaminas C, Ey A, ayuda a mejorar
la gastritis cronica.

La segunda linea de producto es la textil, dirigida tanto a las mascotas como a los
duefios de estas, e incluso sus productos han sido comprados por personas que no tienen

mascotas, pero que sienten afinidad por ellas y por los productos alusivos. La linea cuenta
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actualmente con tres productos: un bolso pequefio para guardar los elementos basicos de la
mascota al hacer un paseo corto, una cobija pequefia tipo fleece y un peluche en forma de
perro. La marca, en su vision de producto en el corto y mediano plazo, busca aumentar su

portafolio de la linea textil con productos complementarios.

6.1.1 Propuesta para el portafolio

Se recomienda completar el portafolio actual de la empresa con productos
intangibles que completen la experiencia de compra; por ejemplo, con asesorias
nutricionales, contenido periddico de valor a cliente actual (puede ser en formato virtual o
fisico) o planes de suscripcién. Adicional, se recomienda estar al tanto de las tendencias en
la categoria y del mercado en general, con el fin de contar con productos innovadores,
exclusivos y diferenciadores. Finalmente, los esfuerzos de la marca en esta variable no solo
deben enfocarse en contar con un buen producto, sino también con un buen servicio. Para
analizar el servicio se recomienda construir un journey map, en el que se identifiquen todos

los puntos de contacto con el cliente y su satisfaccién en cada uno de ellos.

6.2 Precio
6.2.1 Situacién actual

Los precios fijados para la linea de snacks son considerados justos y competitivos. El
precio por gramo estd en el mismo rango de los snacks tipo galleta naturales. Actualmente,
solo se cuenta con una sola presentacion, de 300 gramos. A las cajas de los distintos sabores

se les fijo el mismo precio. La estrategia de fijacion de precio se basd en los costos del
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producto mas la rentabilidad esperada. Los precios actuales le permiten a la marca moverse
por un rango similar, dependiendo de la aceptacién de los compradores. A partir de la

investigacidn que se haga, se podrd identificar hasta donde se pueden llevar los precios.

6.2.2 Propuesta de precios

Se propone continuar con el rango actual de precios; ademas, con los clientes
actuales se puede establecer un plan de precios escalonados, con el fin de tener clientes
recurrentes mes a mes. Otra forma de contar con clientes recurrentes es establecer
descuentos por pronto pago, que faciliten la programacién de la produccién y la reduccion

de costos al tener lotes mas grandes.

6.3 Distribucién y omnicanalidad
6.3.1 Situacion actual

La marca cuenta actualmente con dos canales de ventas. El primero, es venta directa;
los clientes actuales y potenciales hacen sus pedidos a través de llamadas o por medio de las
redes sociales (Instagram y WhatsApp). El segundo, es un retail de Medellin, que esta

enfocado en productos organicos y naturales. Su nombre es Merkaorganico.

6.3.1 Propuesta de distribucién y omnicanalidad
Se recomienda abrir dos o tres puntos de venta adicionales, tanto fisicos como
virtuales. Pueden ser distribuidores multimarca, con el fin de acercarse mas al consumidory

darse a conocer de forma mas rdpida y efectiva. Se debe tener en cuenta que, al estar
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presente en las estanterias (virtuales y fisicas) de un distribuidor multimarca, toda la
experiencia de compra dependerd del distribuidor, y no de la marca, al igual que las
estrategias de retargeting y remarketing. Para definir el préximo canal de venta no solo es
importante tener en cuenta la cercania con el comprador y sus habitos de consumo, sino que
también se deben tener en cuenta el transporte, el almacenamiento, los costos de envio y la

rentabilidad.

6.4 Comunicacion integrada de mercadeo
6.4.1 Situacién actual

En la actualidad, la promocion de la marca se da Unicamente a través de redes
sociales (Instagram y WhatsApp), de manera organica y paga. Adicional, cuando hay alianzas
con otras marcas, la comunicacion se apalanca con los esfuerzos de ambas empresas. En el
punto de venta actual no hay material aparte del producto que le permita al cliente obtener
mas informacién sobre el producto; asimismo, en la pagina web del distribuidor hace falta
un poco mas de detalle en los productos.

Propuesta de comunicacién integrada

La comunicacién integrada es lo que le permite a la marca dar a conocer su propuesta
de valor, aumentar la visibilidad y, como consecuencia, aumentar las ventas. En este punto,
las acciones que se vayan a desarrollar dependeran del presupuesto asignado por la marca;
pueden ser, desde comerciales, videos virales en alianza con otras marcas, product
placement, vallas publicitarias, aparicion en medios y canales que visitan regularmente los

usuarios, hasta pequefias pautas en redes sociales o estrategias de relaciones publicas. Es
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recomendable encontrar mas puntos de contacto con los clientes actuales y potenciales; por
ejemplo, los correos electrénicos, que, aparte de mantener a los consumidores informados
acerca de temas de interés y promociones, ayudan a conservar y aumentar el
posicionamiento. En los puntos de venta del producto (digitales y fisicos), se recomienda
tener material POP adicional, que les permita a los compradores disminuir la incertidumbre
en el momento de realizar las compras. Los canales y el mensaje comunicacional deben ser
elegidos una vez se haya hecho una investigacion previa (primaria o secundaria), en la que
se identifiquen los perfiles de los consumidores potenciales. Asi, el mensaje y el canal que se

elijan serdn mas acertados.
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7. Presupuesto de inversiones relacionadas exclusivamente con la ejecucion del PM

El presupuesto de inversiones relacionadas exclusivamente con la ejecucién del PM de Biscuitto se presenta en la tabla 5.

Tabla 5

Presupuesto objetivo elegido

OBIJETIVO ESTRATEGIAS TACTICAS PRESUPUESTO
Tactica 1.1.1
Creacion de pagina web o Iandihg $2.000.000 Landing page
page donde se pueda compartir $3.500.000 PAgina web
Estrategia 1.1 contenido interesante, Gtil y DR 8
Crear una estrategia de marketing de entretenido
contenidos que logre convertiry
fidelizar los clientes potenciales Tactica 1.1.2
Objetivo 1 Colaboracién con otras empresas $3.500.000

Posicionar la marca Biscuitto como
una marca natural, consciente y

cercana, logrando un reconocimiento
en el 10% de su publico objetivo en la

ciudad de Medellin en un plazo de 8
meses

(intercambios bases de datos,
elaboracion ebooks co-branded)

Estrategia 1.2
Dar mds visibilidad a la marca y sus
productos tanto en entornos fisicos

como digitales acorde a los habitos de

consumo de los clientes potenciales

Tactica1.2.1
Participacion en eventos
(patrocinio, donantes, expositores
o participantes) con el fin de dar a
conocer la marca

$8.000.000 - $10.000.000

Tactica 1.2.2
Abrir otro punto de venta en la
ciudad que permita hacer
activaciones de marca gracias al
trafico del punto

$30.000.000 Presupuesto
anual
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8. Cronograma de actividades

El cronograma que se plantea a continuacién estad basado en el objetivo 1 y en las
tacticas planteadas para cumplir el objetivo.

Objetivo 1: posicionar la marca Biscuitto como una marca natural, consciente y
cercana, y lograr un reconocimiento en el 10% de su publico objetivo de Medellin, en un

plazo de ocho meses.

Actividad 2021 2022
SEPT |OCT |[NOV |DIC |ENE |FEB |MAR [ABR |MAY |JUN [JUL

Entrega plan de mercadeo

Creacién de péagina web o landing
page donde se pueda compartir
ontenido interesante, Util y
entretenido

.
.
.

Colabor on otras emp
(intercambios bases de d
labora books co-branded)
. 47 >
Partici.z.;lon en z\)/;ntsc;:o(r |||||||||| %/
o s %
.

" it que permia hacer %%

activaciones de marca gracias al /
trafico del punto %/%
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9. Proyeccion de ventas y utilidades

9.1 Planes de ventas

Situacion actual

La estructura de ventas de Biscuitto se divide por canal. Una de las creadoras se
enfoca en los clientes potenciales con intencidén de compra que llegan por medio de las redes
sociales, y la otra, atiende el canal de WhatsApp. Estos clientes que llegan por WhatsApp
también pueden tener un acercamiento a través de las redes sociales. Las solicitudes de los
clientes del segmento B2B, tanto los soportes como las nuevas solicitudes, son atendidos por
ambas creadoras.

Las ventas de 2020 cerraron en diciembre en $737.000, y para el primes trimestre de
2021 las ventas promedio mes fueron de $892.000. La empresa tiene la meta de cerrar el

2021 con $25.000.000; asimismo, busca superar esta meta para 2022.

9.2 Requerimientos

La estructura y la fuerza de ventas en las empresas se pueden organizar de diversas
formas, ya sea por cliente, por segmentos de clientes, por funcién, por linea de producto,
por canal, por ubicacion o por canales (Torres, 2021).

Con el fin de lograr la meta de ventas propuesta para 2021, se propone disefiar su
estructura de ventas por funcion. Cada una de las personas que trabajan para la marca
cuenta con habilidades diferentes en negociacion y en ventas. Esta clasificacion se destaca

debido a que cada perfil desarrolla dichas habilidades a favor de la empresa, donde unas
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personas son mejores en captar los posibles clientes que llegan a través de redes sociales y
conocen poco sobre la marca, y otras, son mejores en la fidelizacion del cliente actual. Se
recomienda contar con un recurso externo con experiencia en el sector de snacks saludables
para mascotas, con el fin de abrir mds canales de distribucién en la regién (Medellin y
Bogota), y de esta forma tener mas acceso a clientes potenciales.

En el proceso de busqueda de posibles clientes, con independencia de quien
desempefiara esta funcidén, es fundamental tener en cuenta varios aspectos: conocimiento

profundo de la empresa y del sector, motivar al equipo y establecer metas retadoras.
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10. Control y seguimiento

10.1 Indicadores (KPI, por sus siglas en inglés key performance indicator)

Los indicadores sugeridos para hacer seguimiento y revisar el cumplimiento del
objetivo planteado de posicionamiento son los siguientes:

1. Aumento en el trdfico a la pdgina web o a las redes sociales: identifica la
cantidad de usuarios, y su flujo en las paginas web. Este indicador le da visibilidad a la marca.

2. Aumento de los temas de interés en social listening: el social listening
supervisa las conversaciones, menciones de la marca, productos, competencia y temas
relevantes en internet.

3. NPS (net promoter score): este indicador mide la lealtad de los clientes, al igual
gue la probabilidad de mencionarles la marca a otras personas.

4, Top of mind, o familiaridad: El top of mind se refiere al conjunto de marcas
gue se vienen facilmente a la mente del consumidor en momentos de compra,
recomendacion y demas.

5. Medicion de awareness: el término awareness mide cuanto y como una marca

es reconocida por los consumidores.

10.2  Control de resultados
El objetivo de crear un plan de mercadeo es poder enlazar todas las acciones que
desarrolla la marca hacia un objetivo comun, por lo que es fundamental contar con un plan

y hacerle seguimiento a su implementacion por lo menos cada dos meses. Se propone hacer
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el seguimiento y control del plan de mercadeo de tres formas: rentabilidad, eficiencia y
estrategia, que se describen a continuacion.

Rentabilidad: se debe analizar el retorno de la inversion de cada tactica ejecutada, el
anadlisis se puede realizar revisando: unidades vendidas, ingresos generados, suscripciones
logradas, nuevos leads, clientes nuevos, cuota de mercado, rentabilidad generada, o si, por
el contrario, hay pérdidas, y contabilizarlas. Se deben incluir los gastos funcionales de cada
actividad (empleados, oficinas, materiales, viaticos).

Eficiencia: es importante evaluar, de cara al cronograma y el presupuesto planteados,
como se pueden invertir mejor los recursos (econdmicos, humanos, equipos instalados).
Desde el punto de vista del recurso humano, se puede evaluar, por ejemplo, el promedio de
ingresos por contacto, pedidos versus contactos, nuevos clientes por periodos establecidos,
costo de la fuerza de ventas versus ventas totales. Desde el punto de vista de mercadeo, se
pueden evaluar impactos por anuncios o contactos a partir de nuevas campafias.

Estrategia: durante el afio en que se ejecuta el plan de mercadeo pueden pasar
muchas cosas en el entorno tanto interno como externo, que podrian desenfocar a la marca
de la ejecucién del plan; sin embargo, no quiere decir que sean malas decisiones. Es en este
punto donde entran las nuevas tendencias, las coyunturas econdmicas o politicas. Esta
dimension estratégica evalla si la empresa realmente esta aprovechando las oportunidades

del mercado.
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10.3  Planes de contingencia

El plan de contingencia busca resolver dudas tales como: équé hacer si no se alcanzan
los resultados?, écémo minimizar el impacto de los imprevistos? Cuando se identifica alguna
situacidén que no estaba prevista dentro del plan, o los resultados no son los esperados, lo
primero que se debe hacer es lo siguiente:

° Encontrar la causa raiz de la situacidon, para lo cual se pueden hacer las
siguientes preguntas: ¢ha aumentado el costo de mis materias primas?, del/los
distribuidor(es) esta(n) teniendo inconvenientes en ventas?, iestan afectando al negocio las
nuevas tendencias?, ¢se han tomado nuevas medidas politicas o econdmicas que puedan
afectar la operacidn? Los escenarios mas comunes que pueden afectar el resultado final del
plan de mercadeo son los aumentos de precio por causas ajenas a la marca, pérdida del
poder adquisitivo del publico objetivo, pérdida de socios estratégicos o contingencias
nacionales o mundiales.

° En cuanto a materias primas y produccion, se recomienda contar con un
listado de proveedores previamente seleccionados, que puedan cubrir la pérdida del
proveedor principal. Es importante haber testeado sus materiales, asi se podrd ahorrar
tiempo.

° En caso de perder un socio estratégico, que en estos casos puede ser desde
un talento interno, un inversionista o un socio comercial, hasta un distribuidor o un
influenciador de la marca, es importante contar con otras opciones, con negociaciones
adelantadas, con el fin de tardar el menor tiempo posible entre hacer eficazmente los

cambios y los empalmes sin perjudicar el producto o la relacion con los clientes.
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° Para los sucesos naturales, de salud publica o nuevas medidas del gobierno,
se debe contar con un ahorro dispuesto para imprevistos, y cambiar rapidamente la
estrategia para adaptarse a las nuevas necesidades del mercado y mitigar el riesgo de

pérdidas de dinero y recursos.
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11. Lecciones aprendidas

11.1 Desde la éptica del mercadeo

Durante el proceso de elaboracién del plan de mercadeo identifiqué las necesidades
tan grandes que tienen las empresas de tener presencia en medios digitales. Esto las ha
llevado a enfocar todos sus esfuerzos, recursos y conocimientos en este medio, dejando de
lado la presencia offline y las estrategias para dicho medio. Es indiscutible que las marcas
deben tener presencia en redes sociales y deben contar con su pagina web. Las compras por
medio del celular son cada vez mas comunes, y se convierten en un must en la visién de las
marcas; sin embargo, es recomendable no dejar de lado las estrategias offline, por cuanto
juegan un papel importante en el proceso de recompra y fidelizacién de los clientes.

Por otro lado, entendi los distintos roles que los consumidores juegan dentro de cada
categoria. En esta, que involucra especificamente a las mascotas y sus cuidados, existen unos
consumidores con perfiles extremos y necesidades muy especificas, y otros que tienen poco
conocimiento, y sus criterios a la hora de elegir una marca o un producto son mas flexibles.
La categoria de snacks para mascotas nos permite ver el universo que se esta formando
alrededor de esta tematica y el gran potencial de mercado que se esta abriendo ante las
pequefias y medianas empresas.

Por ultimo, un tema que ha sido poco explorado pero que es vital para que el flujo de
mercadeo sea exitoso, es el proceso de ventas y lo que se requiere para que este sea efectivo
y eficaz. Es necesario contar con un equipo habil y oportuno, y de esta forma se podran

aprovechar en gran medida las oportunidades del mercado.
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11.2 Desde la d6ptica de la organizacién

La elaboracién de un plan de mercadeo requiere revisar y estar pendiente de todos
los factores que pueden afectar o beneficiar la operacion de la empresa. Este proceso de
vigilancia del mercado enriquece los conocimientos acerca de como se estan moviendo los
mercados, qué estan pensando los consumidores y cémo cambios tan drdsticos como los de
una pandemia pueden alterar los habitos de consumo de los clientes. Lo anterior me permitio
aprender de un sector nuevo y de sus consumidores, que hacen parte de una gran tendencia,
gue es de darle cada vez mas importancia al cuidado y bienestar de las mascotas.

Finalmente, conoci un sinnimero de herramientas disponibles en internet muy
faciles de usar, que le ayudan a las pequefias y medianas empresas en las operaciones del

dia a dia para estar monitoreando el mercado y tomar mejores decisiones.

11.3 Desde la dptica del proceso de intervencion

La estructura de un plan de mercadeo es usualmente la misma, y lo ha sido durante
los Ultimos afios; sin embargo, la elaboracion para cada empresa es diferentes, y a medida
gue pasa el tiempo los conceptos se mantienen, pero su aplicaciéon evoluciona. Durante los
ultimos afios, los canales digitales han venido tomando mucha fuerza, y ahora es
fundamental incluir en cada plan de mercadeo estrategias y tacticas que le permitan a la
marca contar con una presencia online, por lo que para un consultar es fundamental estar al
dia en las nuevas tendencias y cambios en el entorno, para elaborar un plan de mercadeo

con informacion confiable y actualizada.
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Tal como se dijo anteriormente, para elaborar un plan de mercadeo es fundamental
tener informacion de primera mano y de fuentes confiables. Contar con acceso a bases de
datos e investigaciones de mercado le facilitan tanto al consultor como a la empresa obtener

informacion veridica y confiable para elaborar estrategias asertivas.
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Anexos

Anexo 1. Ejemplo de cuestionario para encuestas

PARTE 1: DATOS ENTREVISTADO

Nombre:

Edad:

Estado civil:

[]Casado/a ] Unién libre
[1Soltero/a

¢Tiene hijos?
[JSi, ;Cuantos?___
LINo

¢Qué mascotas tiene?
[1Perro

[JGato

[C1Ambos

¢Cudntas mascotas tiene?

PARTE 2: HABITOS, PREFERENCIAS Y CONOCIMIENTO CATEGORIA

1. Adicional al concentrado para mascotas, ;le da usted otro alimento?
CIsi
CINo

2. ;Qué es lo mas importante a la hora de comprar productos para mascotas?
[JPrecio

[JCalidad

[IMarca reconocida

[ICertificaciones

[IDisefios y empaques atractivos

3. ;Usualmente donde compra los productos para su mascota?

[ITienda fisica (grandes superficies, tiendas especializadas, veterinarias, boutiques)
[1P&gina web

[JRedes sociales

4. ;Quiénes son sus principales influenciadores a la hora de hacer una compra para su mascota?
[JFamilia

[JAmiga/os

[1Veterinaria

[Influenciadores en redes sociales
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Anexo 2. Ejemplo de cuestionario para entrevistas en profundidad o diadas/triadas

PARTE 1: INTRODUCCION

1. Nombre:

2. Edad:

3. Estado civil:

[] Casado/a ] Unién libre
[] Soltero/a

4. ;Tiene hijos?
[JSi,;Cuadntos?____________
[1No

5. ;Qué mascotas tiene?
[[1 Perro

[] Gato

[J Ambos

6. ;Cudntas mascotas tiene?

7. ;A qué se dedica?

PARTE 2: HABITOS DEL CONSUMIDOR

8. Cuéntenos un poco acerca del tipo de alimentacion que le brinda a su mascota. (;Cada cuanto?, ;Qué tipo de
concentrado le da?, ;Con qué complementa la alimentacion de su mascota?, ;Se la recomendo el veterinario?,
¢Donde la compra?, ;Qué medio utiliza para comprar?, etc)

9. ;Su mascota sufre o ha sufrido de problemas basados en la alimentacion?

10. ;Qué opina de la tendencia que hay actualmente sobre el consumo de productos naturales y sin
conservantes?

PARTE 3: CONOCIMIENTO DE LA CATEGORIA
11. Cuando le menciono snacks para mascotas, ;qué se le viene a la mente?

12. ;Cudles marcas de snacks para mascotas ha comprado alguna vez?, ;Cudl marca ha dejado de consumidor y
por qué?, ;Cual marca definitivamente no compraria?
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