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Sl

TiITULO DEL PROYECTO DE GRADO

“Plan estratégico de mercadeo del producto artesanal plaza vieja en la zona sur de
la ciudad de Santiago de Cali".

12



RESUMEN

El presente documento describe un Plan estratégico de mercadeo para ampliar el
mercado del Vino Plaza vieja en la zona sur de la ciudad de Cali, el cual presenta
una baja promocién, a pesar de ser un producto novedoso en la industria vinera
vallecaucana.

El proyecto investigativo inicia mostrando los lineamientos investigativos del
trabajo, donde se muestra el problema que fundamenta los motivos del presente
estudio, los cuales definen la sistematizacion y su formulacion. Posteriormente se
diserian los objetivos del trabajo, tanto generales como especificos, en donde se
definen las bases que van a orientar los pasos que permiten desarrollar el estudio.

Después se procede en la elaboracién de la justificacion tedrica, practica y
metodologica que resalta la importancia del trabajo, la ¢ual es soportada por las
bases del marco de referencia. En este marco de referencia se relacionan el
estado del arte que sirve para identificar algunos modelos de otros estudios
similares que se han desarrollado sobre el tema. De alli se pasa a explicar el
marco tedrico que servira de lineamiento académico para la elaboracién del
trabajo, el cual es apoyado por el marco conceptual quien se encarga de hacer
conocer los conceptos relacionados con el estudio. Después se pasa al marco
legal y contextual, los cuales definen las bases legales y una descripcion mas
detallada del drea de estudio donde se desarrolla el trabajo.

En segunda instancia se procede en el desarrolio del proyecto, donde se muestra
inicialmente el diagnostico, el cual sirve de referencia para formular los objetivos
estratégicos del plan de mercadeo y de alli pasar al plan de accion que define las
estrategias y tacticas que se van a tener en cuenta para impulsar la promocién del
producto en la zona sur de la ciudad de Cali. Posteriormente se culmina con la
evaluacion econodmica de la propuesta, considerando una proyeccion de 3 afios.
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