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RESUMEN

El presente estudio ha sido desarrollado para la empresa manufacturera y
comercializadora de productos alimenticios del caso practico de la empresa “EL
Angel S.A. de C.V.” con el objetivo de presentar un plan de marketing que ayude a
resolver los problemas de comercializacién que la empresa presenta en su canal

de distribucion mayorista.

La comercializacion de un producto es muy importante porque implica aspectos;
como la red mas apropiada de distribucion y las condiciones de venta que habran
de dinamizar a los distribuidores sobre cada canal. Ademas de una red de
informacion que contribuye a mejorar los procesos de distribucion. En tal sentido
se plantea un plan de marketing con estrategias y acciones encaminadas a

fortalecer la comercializacion de la empresa EI Angel.

Para poder realizar el plan se disefia una investigacion no experimental, usando
técnicas como la entrevista, la encuesta y grupos focales con sus respectivas
herramientas que al final arrojaron informacion pertinente y confiable, asi mismo

proporciona un panorama de la situacion actual de la empresa.

Los principales problemas identificados en la investigacion interna y externa de la
empresa son la poca promocion y publicidad en el punto de venta mayorista, el
proceso de venta y el departamento de despacho carecen de comunicacion y
logistica mas eficiente porque no cuentan con las herramientas adecuadas para
desarrollar su trabajo. Por dltimo, no posee una segmentacién detallada de los
clientes y la categoria a la que pertenece (Cliente A, B o C, por ejemplo).

Estos problemas repercuten en el fortalecimiento de la relacion entre empresa y
cliente, al mismo tiempo se ve en desventaja frente a los competidores en el

mercado alimenticio y las ventas de los productos de “El Angel”.

El principal objetivo del plan de marketing es presentar estrategias y acciones que

guien y apoyen el proceso de comercializacion en la cadena de distribucién

1



mayorista, segun las necesidades mas relevantes encontradas en la investigacion

de campo.

La primera estrategia que se desarrolla dentro del plan es hacer una
categorizacion de la cartera de clientes. Esta estrategia va enfocada en segmentar
al cliente en las diferentes categorias: diamante, platino y oro, usando los
siguientes criterios: facturaciébn de compra, facturacion por linea de producto,
cumplimiento de pago, espacio ocupado en el stock y la frecuencia de pedidos.

La siguiente es la estrategia promocional en el punto de venta mayorista. Esta
estrategia esta estrechamente ligada a la anterior, porque depende de la categoria
de cliente en que se encuentre asi seran las acciones y actividades a realizar para
dicho cliente. Por tanto se busca tener presencia de marca en el punto de venta y
optimizar los recursos promocionales. Es decir, que si un cliente esta en una
categoria, se realizardn actividades promocionales especificas de acuerdo a su

perfil generando relaciones redituables con el cliente.

Por ultimo, la estrategia para un sistema automatizado de preventa y despacho. La
estrategia va dirigida a mejorar el proceso de venta y despacho utilizando una
herramienta tecnolégica multifuncional eficiente que facilite el trabajo de campo de
los vendedores y de reparto, reduciendo los errores en el proceso de la cadena de

distribucion con los clientes mayoristas obteniendo la satisfaccion del cliente.

El presupuesto de inversion dependera si la gerencia de la empresa desea
adoptar una estrategia agresiva, Moderada o conservadora, para cada opcion que

escoja gerencia se presenta un presupuesto anual.

Llevando a cabo estas estrategias, se pronostica un aumento en la ventas del 15%
anual, segun aspectos como; la recuperacion de ventas perdidas y la relacién con

los clientes.



INTRODUCCION

En los dltimos afios han surgido una serie de productos de consumo en el sector
industrial de alimentos, por lo tanto es necesario estar preparado y organizado
mediante planes que ayuden a alcanzar los objetivos y metas de las empresas, es
por tal razén que se presenta un plan de marketing a la empresa “El Angel”, cuya
actividad econOmica es producir y comercializar insumos para panaderias y
restaurantes, también productos de consumo en el mercado nacional por medio de

canales de distribucion.

De tal manera, los administradores observan oportunidades de fortalecer la
comercializacion en el canal de suministros al por mayor, que conduzcan a realizar
estrategias enfocadas a la gestion de mercadeo mas amplia de los productos y del
perfil de la entidad, de esa manera se renuevan los procesos internos para
fortalecer los lazos comerciales a mediano y largo plazo con el comerciante
intermediario de la cadena de distribucion de bienes de consumo. Para ello a

continuacion se presentan toda la tematica que lo compone.

En el Capitulo I, se presenta las generalidades del sector Industria alimenticia,
aspectos generales de un plan de Marketing su contenido y estrategias, cadena de

suministros y comercializacion,

En el Capitulo Il, Se aborda la investigacién de campo como el diagnéstico de la
empresa, los objetivos de la investigacion, las herramientas usadas, generalidades

de la empresa y el resultado de la investigacion

En el Capitulo Ill, se presenta la propuesta del disefio del plan de Marketing para
la empresa “El Angel” S.A de C.V, el cual ayudara a mejorar la comercializacion de
sus productos. En la parte final del documento se incluye la bibliografia y los

anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO SOBRE PLAN DE MARKETING, CADENA DE

SUMINISTROS, COMERCIALIZACION E INDUSTRIA ALIMENTICIA.

I) Fundamentos de Marketing.

1. Definicion.

La funcion en los negocios que esta referida directamente a los clientes es el
Marketing, este se define, segun Kotler y Armstrong, como “el proceso mediante
el cual las compafiias crean valor para los clientes y establecen relaciones
estrechas con ellos, para recibir a cambio valor de los clientes”.! Es decir, que el
mercadeo proporciona convenientes productos y servicios a la gente indicada, en
el lugar mas adecuado, en el momento que los requieran, al precio mas favorable
con la comunicacion y promocién mas indicadas. En este sentido, el mercadeo es
la actividad dirigida a satisfacer necesidades y deseos por medio de un proceso de

intercambio.

2. Historia.

El marketing se desprende de las ciencias econdmicas y surge como
consecuencia de la necesidad de conocer aquellos factores que afectan la oferta 'y
la demanda y el desarrollo de los productos y servicios, asi como su proceso de

comercializacion y entender el comportamiento del consumidor.

Estudios de la American Marketing Association han descubierto que el término
“‘Marketing” fue acufado por Ralph Starr Butler en la década de 1910, para
referirse a este particular campo de la actividad mercantil. Butler impartié un curso
en la Universidad de Wisconsin al que denominé Métodos del Marketing; a partir

de entonces la palabra cobré importancia y aceptaciéon a nivel docente y

philip Kotler y Gary Armstrong, Marketing versién para Latinoamérica, décimo primera edicién, pag. 4



profesional. Si bien el Marketing surge en Estados Unidos, con el tiempo se fue

expandiendo a otros paises. Para fines explicativos se resumen las diferentes

etapas o eras del marketing en el esquema No. 01.

Esquema No. 01. Las era del Marketing a través del tiempo.

La era de
produccién:
énfasis en

la

la

La erade la venta:

Las

empresas

invierten mucho en

La era del

marketing moderno:
oportunidades de negocio, nuevos procesos, huevos
sistemas de informacion de mercado en tiempo real,
consumidores mas

surgen nuevas

produccién y no en la promocion vy nuevos canales de distribucion;
la comercializacién. venta. informados y educados y mas alternativas de compra.

A A
Final del Primera Década de Década de Década de Década de Siglo XXI. El
siglo XIX 'y mitad del 1950 1960 1970 1990 marketing
principio del | siglo XX en la era
XX. * * * digit@l.
La era del producto: se La era del La era del El marketing en la era
descubre la marketing: marketing social: digital: los componentes
competencia.  ¢Cémo marca la llegada sugiere proteger y principales son:. la
enfrentarla y vencerla? del  consumidor educar al digitalizaciéon y conectividad,
Desarrollar y ofrecer un como el actor consumidor de las el crecimiento explosivo de
producto para que el principal en el manipulaciones de internet, nuevos tipos de
consumidor prefiera intercambio las que puede ser intermediarios y la
sobre los demas. comercial. objeto. personalizacion.

Fuente: Marketing Version para Latinoamérica, Philip Kotler & Gary Armstrong y Fundamentos de

Marketing, C. H. Garnica & C. Maubert.

3. Mix de Marketing.

El marketing mix es un analisis de estrategia de aspectos internos, desarrollada

comunmente porlas empresas para analizar cuatros variables bésicas de su

actividad: producto, precio, distribucién y promocion.

Esta estrategia es también conocida como las "4 P", dado que en su origen

anglosajon se conoce como: “Price” (Precio), “Product” (Producto), “Place” (Plaza)

y “Promotion” (Promocion). Ver esquema 02 sobre las variables del Mix de

marketing.




Precio
En esta variable se establece la informacion sobre el precio del producto al que la
empresa lo ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el

mercado, dado que, tiene un poder esencial sobre el consumidor.

Producto
Esta variable engloba tanto el producto en si que satisface una determinada
necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese

producto en si. Estos elementos son: embalaje, atencion al cliente, garantia, otros.

Distribucion
En esta variable se analizan los canales que atraviesa un producto desde que se
crea hasta que llega a las manos del consumidor. Ademéas de aspectos como

almacenaje, los puntos de venta, la relacion con los intermediarios, entre otros.

Promocion
La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza
para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el publico, por ejemplo:

la publicidad, las relaciones publicas, la localizacion del producto, otros.

Esquema No. 02, Variables del Mix de Marketing

Logistica

Fuente: Fundamentos de Marketing, C. H. Garnica & C. Maubert

Clentes meta

Posicionamiento
buscado

Precio

Precio de fista
Descuentos

«  Complementos

Pericdo de pago
condiciones de
crédito




Il) Generalidades de Variable Plaza

Se explica con mas detalle la variable de plaza o llamada también distribucién, es
decir, se toma en cuenta cuando el producto llega a manos del consumidor a
través de las distintas entidades que hacen posible el proceso logistico. Durante
ese transcurso, la empresa recurre a diferentes canales de distribucién, asi como
a diversas técnicas de comercializacién o merchandising?. En otras palabras, se
estudian aquellas actividades en que la empresa pone el producto a disposicion
del mercado meta, dichas actividades son:
v' Canales de distribucioén del producto,
Logistica de materias primas y productos terminados,
Inventario de insumos y productos terminados,

v
v
v Ubicacion asignada a cada elemento,
v' Transporte que se utilizaran,

v

Cobertura.

La variable plaza es una estructura de negocios y de organizaciones
interdependientes, parte desde la recepcion de las materias primas por parte del
proveedor para elaborar el producto hasta el consumidor final, acompafado de

una serie de estrategias mercadol6gica que hacen posible su comercializacion.
Ademas, un canal de distribucion esta formado por personas y compafiias que
intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que este
pasa del fabricante al consumidor final o al usuario industrial.

[Il) Cadena de Suministros.

La cadena de suministros es un conjunto de operaciones logisticas, que una

empresa lleva a cabo para llevar el producto terminado al mercado meta. En este

’Daniel Barbosa, Noviembre 2003, En qué consiste la mezcla de mercadotecnia, Merca2.0., Noviembre
2014, http://www.merca20.com/en-que-consiste-la-mezcla-de-mercadotecnia/



contexto, la gestion de todos los eslabones involucrados en dicha cadena es de
gran importancia para la entidad y asi encontrar el canal adecuado para su

distribucion.

También, cuando se habla de logistica y cadena de suministros, se refiere a un
conjunto de actividades funcionales (transporte, control de inventarios, etc.) que se
repiten muchas veces a lo largo del canal de flujo, tomando en cuenta que la
materia prima se convierte en productos terminados y se afiade valor para el
consumidor. Dado que las fuentes de materias primas, las fabricas y los puntos de
venta normalmente no estan ubicados en los mismos lugares y el canal de flujo
representa una secuencia de pasos de manufactura, las actividades de logistica
se repiten muchas veces antes de que un producto llegue a su lugar de mercado.
Incluso entonces, las actividades de logistica se repiten una vez mas cuando los

productos usados se reciclan en el canal de la logistica pero en sentido inverso.

1. La administracion de la cadena de suministros

Segun August Casanovas, “la Administracion de la cadena de suministros (SCM),
por sus siglas en inglés (SupplyChain Management), abarca la planeacion y la
gestion de todas las actividades implicadas en el suministro y adquisicion, la
conversion y todas las actividades de gestion de la logistica. Un aspecto
importante es que también incluye la coordinacion y la colaboracion con socios de
la cadena, que involucra a proveedores, intermediarios, proveedores de servicios y
clientes. En esencia la Administracion de la cadena de abastecimiento integra la

gestion de la oferta y la demanda dentro y entre empresas”.?

¢,Como utilizan las empresas su SCM para competir en el mundo moderno de los

negocios? Por ejemplo, Dell Computers, utiliza una cadena de suministro flexible

3Casanovas, August (2000), Logistica Empresarial, Barcelona, Espafia. Gestién 2000, 2001



sin fricciones en el flujo de la informacion a través de la cadena de suministro.
Como lo muestra el esquema No. 03, el modelo basico de cadena de suministro
de Dell es la venta directa a los clientes, su cadena de suministro solo tiene tres

estados: proveedores, fabricante y cliente final.

Esquema No. 03, Administracion de la cadena de suministros de Dell Computers.

| Global\Regional | | Administracion
" Procurement r DemandalAbastec J"

.

A

Y !
2-8 dias 4-12dias

Fuente: Blog Logistweb — El portal logistico al alcance de todos.

2. Mezcla de actividades de la cadena de suministros

Las actividades que se dirigen para conformar la logistica de los negocios
(proceso de la cadena de suministros) varian de una empresa a otra, dependiendo
de la estructura organizacional de cada una, de las honestas diferencias de
opinién, de la administracion respecto de lo que constituye la cadena de
suministros para su negocio y de la importancia de las actividades individuales

para sus operaciones.

Los componentes de un sistema tipico de logistica son: servicios al cliente,
prondstico de la demanda, comunicaciones de distribucién, control de inventarios,
manejo de materiales, procesamiento de pedidos, apoyo de partes y servicio,
seleccion de la ubicacion de fabricas y almacenamiento (analisis de localizacion),

compras, embalaje, manejo de bienes devueltos, eliminacion de mercaderias



aseguradas rescatadas (desechos) y desperdicios, trafico y transporte,

almacenamiento y provision.*

El esquema No. 04 organiza estos componentes, o actividades, dependiendo del
punto donde puedan tener lugar en el canal de suministros. La lista esta
ampliamente dividida en actividades clave y actividades de apoyo, junto con

algunas de las decisiones asociadas con cada actividad.

Esquema No. 04, Actividades de la logistica en la cadena de suministros de una empresa.

Logistica de los
negocios
Suministro fisico i

{(direcciénde los
materiales)

Distribucién
fisica

Fuentes de Fabricas/ '
suministro ————~ | operaciones. —— [l
* Transporte « Transporte
* Mantenimiento de inventano * Mantenimiento de inventario
- Proces_ar_'nionlodo pedidos * Procesamientode pedidos
* Adquisicion * Programacion de pedidos
= Embalaje protector » Embalaje protector
. Almaqenanmentq * Almacenamiento
* Manejo de materiales *« Manejo de materiales
* Mantenimiento de informacion « Mantenimiento de informacion

* Programacion de suministros

Fuente: BALLOU, Donald H. Logistica. Administracion de la cadena de suministros. Quinta edicion,
México: 2004. P. 10.

3. Importancia de la logistica y de la cadena de suministros

La logistica gira en torno a crear valor, valor para los clientes y proveedores de la
empresa, y valor para los accionistas de la empresa. El valor en la logistica se
expresa fundamentalmente en términos de tiempo y lugar. Los productos y
servicios no tienen valor a menos que estén en posesion de los clientes cuando
(en relacion a tiempo) y donde (en relacion a lugar) ellos deseen consumirlos. Por

ejemplo, las entradas a un evento deportivo no tendran valor para los clientes si no

“Ballou, Donald H. (2004), Logistica. Administracion de la cadena de suministros, México, Prentice Hall, 5ta.
Edicion.
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estan disponibles en el tiempo y en el lugar en los que ocurra el evento, o si los

inventarios inadecuados no satisfacen las demandas de los aficionados.

Una buena direccion logistica visualiza cada actividad en la cadena de suministros
como una contribucién al proceso de afadir valor. Si s6lo se le puede afiadir poco
valor, entonces se podra cuestionar si dicha actividad debe existir. Sin embargo,
se afiade valor cuando los clientes prefieren pagar mas por un producto o un
servicio que lo que cuesta ponerlo en sus manos. Por varias razones, para
muchas empresas de todo el mundo, la logistica se ha vuelto un proceso cada vez

mas importante al momento de afiadir valor.

4. Gestion de la cadena de suministro

Se puede considerar a Oliver y Webber (1982), como los creadores del término
“Gestion de la Cadena de Suministros” cuando lo utilizaron para descubrir una
nueva perspectiva sobre el marketing, que reemplazaban los enfoques
tradicionales de los canales del marketing integrado de gestién, a los que
consideraban insatisfactorios. Desde entonces muchos conocedores de la materia
han aplicado el concepto de Gestidn de la Cadena de Suministro (GCS) de varias
formas. Lummus (2001) sostenia que: “la G.C.S. agrupa los flujos de logistica,
gestién de pedidos- clientes, procesos de produccion y los flujos de informacién
necesarios para observar todas las actividades en los eslabones de la cadena de

suministro”.

Chandra y Kumar (2000) apuntaron la importancia de las relaciones entre
organizaciones flexibles, coordinacion total en la cadena de suministros, mejora de
la comunicacion dentro y fuera de la empresa, subcontratacion de competencias
secundarias, estrategia de produccion a medida, gestion de inventario y control de

costos.
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Segun José Ramon Vilana Arto, es “Un conjunto de proveedores y clientes
conectados; donde cada cliente es a su vez proveedor de informacién, hasta que
el producto terminado alcanza al usuario final’. Esta revision de opiniones y
definiciones sugiere que la cadena de suministros integra todas las actividades
asociadas con el flujo y transformacién de bienes e informacién asociada desde la

fase de materias primas hasta el usuario final.

Hoy en dia el incremento de una demanda cada vez mas exigente y personalizada
de los clientes es méas notorio. Ademas, la competencia global estimula este
cambio y fuerza a los fabricantes a buscar nuevas maneras de producir mas
acordes a las necesidades cambiantes y personalizadas del mercado, al mismo

tiempo que mantienen los costes lo mas bajos posible.

Todo ello estd forzando a las empresas a encontrar nuevos modos de
colaboracibn que mejoren la integracion y sincronizacion de las diferentes

funciones y etapas de la cadena de suministro de sus productos.

Para entender la importancia de este tema cada vez mas, las empresas estan
acudiendo a la cadena de suministro como la ultima metodologia para reducir
costos, incrementar la satisfaccion del cliente, utilizar mejor los activos y construir
nuevos ingresos. La gestion de la cadena de suministro consiste en la integracion
de estas actividades a través de relaciones mejoradas en la cadena, para adquirir
una ventaja competitiva sostenible. Es decir, la gestion de la cadena de suministro
incluye la gestion de los sistemas de informacion, aprovisionamiento y compras,
programacion de la produccién, tramitacion de pedidos, gestiéon de inventarios,

almacenamiento, servicio al cliente, y servicio posventa.

Es un enfoque de la gestiébn que propone la integracion y coordinacién de todos
los procesos clave de la empresa comprendidos entre el usuario final y los
proveedores iniciales, con el fin de crear y entregar valor a ese usuario final, en la

forma de productos terminados y servicios.
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5. Tipos de Cadenas de Suministro

Las cadenas de suministros se clasifican en dos tipos: Tradicional y sincronizada,

las cuales se explican de manera mas detallada en los siguientes subtemas.

5.1. La cadena de Suministro Tradicional

Consiste en una estructura logistica descentralizada donde cada miembro toma
sus decisiones de forma independiente de las decisiones de sus socios. En este
caso, las empresas toman decisiones operacionales para maximizar sus objetivos
locales y por lo tanto emiten pedidos basandose Unicamente sobre su propio nivel
de inventario sin considerar la situacion de los otros miembros. El esquema No.

05, muestra la estructura tradicional de la cadena de suministros.

Esquema No. 05, cadena de suministro tradicional.

CADENA DE SUMISTRO
TRADICIONAL

CLIENTES

PROVEEDOR '\v‘.:' \\ 7

5 o = s "
Sefy V \/ \/ +
\ \
\/,pnoouccnou )+ =) MAYORISTA N =N MINORISTA
/ 4 /
y.. / / / /
V ALMACEN

- ——— FLUJO DE
INFORMACION

Fuente: EOI Escuela de Organizacion industrial, Gestion de la cadena de suministros, pag. 11,
http://lwww.eoi.es

5.2. La Cadena de Suministro Sincronizada

Consiste en una estructura logistica centralizada, en la cual todos los miembros
efectian pedidos de modo coordinado. Los miembros se transmiten informacion
en tiempo real sobre sus niveles de inventario, productos en transito y datos de

ventas al consumidor. Este tipo de cadena de suministro se ejemplifica en el
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siguiente Esquema No. 06, donde el proveedor emite las érdenes de produccién
en funcion de la demanda del mercado y considerando todos los inventarios de la

cadena como un Unico inventario. °

La informacion compartida se emplea para generar pedidos sincronizados que
mejoran sinérgicamente los rendimientos de la cadena, creando un beneficio

extendido para todos los miembros.

Esquema No. 06, Cadena de Suministro Sincronizada.

CADENA DE SUMISTRO
SINCRONIZADA

o e e o . i o g0 7 o,
PROVEEDOR \/ CLIENTES
-— . - -
vo _ e _——_’f‘
- - o . - o~
’ gl YR X, e I wf -
= ' 4 ¢
N \/ - -~ - \/ J
b \\ A \
)paoouccnou/ ->mnwomsnx).> MINORISTA >
4+ ' ’ *
G —— '
\/ ALMACEN
- - - FLUJO DE

INFORMACION

Fuente: EOI Escuela de Organizacion industrial, Gestion de la cadena de suministros, pag. 11,
http://www.eoi.es

6. Relacién entre estrategia y la gestion de la cadena de suministro

Las empresas deben desarrollar sus objetivos de la gestion de la cadena de
suministro basados en los objetivos corporativos. A partir de estos objetivos de
nivel superior, se puede desarrollar un conjunto de objetivos detallados para cada

uno de los procesos en la cadena de suministro.

Vilana Arto, José Ramodn, 2010, La Gestién de la Cadena de Suministros, Noviembre 2014,
http://api.eoi.es/api_v1_dev.php/fedora/asset/eoi:75237/componente75235.pdf
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Este método de cascada sirve para integrar los procesos de cadena de suministro

a la direccion general de la empresa y proporcionar medidas de control y

ejecucion. Todos los integrantes de la cadena de suministro deben estar alineados

con los objetivos estratégicos.

El proceso para implementar la estrategia de cadena de suministro es:

v

\

Identificar el papel de la cadena de suministro en el logro de las estrategias
del negocio y asegurar que el trabajo esta alineado con los imperativos
estratégicos.

Identificar y priorizar las oportunidades de mejora.

Definir los objetivos de la cadena de suministro y los indicadores clave de
funcionamiento.

Desarrollar planes detallados de trabajo.

Revisar periédicamente el rendimiento y hacer ajustes.

Ejecutar planes para lograr resultados.

Las empresas integrantes de la cadena de suministro, ya sean proveedores,

fabricantes, distribuidores o detallistas, deben implantar la estrategia en la cadena

de suministro que mejor se adapte a su situacion particular. Para ello deben:

v

<\

Segmentar los clientes basandose en las necesidades de servicio de los
distintos grupos y adaptar la cadena de suministro para servir a esos
segmentos rentablemente.

Personalizar la red logistica a los requerimientos de servicio y rentabilidad.
Escuchar las sefiales de la demanda del mercado y planificar en
consecuencia.

Diferenciar el producto muy cerca al consumidor.

Aprovisionarse estratégicamente.

Desarrollar una estrategia de tecnologia a todo lo ancho de la cadena de
suministro.

Adoptar medidas de desempefio que abarquen todos los eslabones de la
cadena.
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La gestion de la cadena de suministro es un nuevo enfoque con implicaciones
estratégicas para las empresas mas alld de la logistica integral. Su éxito
dependera de la habilidad para satisfacer eficientemente las demandas de los

clientes.

7. Conceptos y funciones del canal de Distribucion

Para llevar a cabo la distribucion de bienes y servicios y hacerlos llegar a los
consumidores finales, las organizaciones requieren de un conjunto de medios,
operaciones y decisiones que hagan estas actividades de forma eficiente. Es asi
que la distribucién cubre de manera mas especifica las tareas relacionadas con la
planeacién y la implantacion de flujos de mercancias, desde su punto de origen

hasta los puntos de ventas.

Hay dos tipos de canales de distribucién, uno para los productos de consumo y el

segundo para productos industriales o de negocio a negocio.

El canal de distribucién representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean las
etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi seré la
denominacion del canal. “La distribuciéon son actividades que ponen productos a
disposicion de los consumidores en el momento y el lugar en donde ellos desean

adquirirlos™®.

Pocos productores venden sus articulos directamente a los usuarios finales; la
mayoria utiliza intermediarios para llevar sus productos al mercado. Ellos buscan
crear un canal de marketing, “que consiste en un conjunto de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de poner un producto o servicio a

disposicion del consumidor o usuario de negocios”’.

6 Garnica y Maubet, 2009, Fundamentos de Marketing, primera edicién, Editorial Pearson.
7 Kotler y Armstrong, 2007, Marketing: Version para América Latina, 11ra. edicion, México, Editorial Pearson.
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De acuerdo a Kotler y Armstrong, “una red de transferencia de valor es un sistema

constituido por la compafia, los proveedores, los distribuidores y, finalmente, los

clientes que se asocian entre si para mejorar el desempefio del sistema

completo”.

7.1. Funciones de los miembros del canal

Segun Kotler y Armstrong, un canal de distribucion desplaza bienes y servicios de

los productores a los consumidores, y elimina las brechas importantes de tiempo,

lugar y posesion que separan los bienes y servicios de quienes los usaran, es por

tal razon que los miembros de un canal de distribucidon tienen funciones

primordiales, entre las cuales destacan®:

v

<

Recopilar informacién sobre clientes actuales y potenciales, competidores y
otros agentes y fuerzas del entorno de marketing.

Desarrollar y distribuir comunicaciones persuasivas para estimular las
compras.

Negociar y llegar a acuerdos sobre precios y otras condiciones, para que la
transferencia de propiedad o posesion pueda llevarse a cabo.

Transferir los pedidos a los fabricantes.

Facilitar el almacenamiento y transporte posterior de los productos fisicos.
Ofrecer facilidades de pago a los compradores, a través de bancos y otras
instituciones financieras.

Supervisar la transferencia de posesion real de una persona u organizacion

a otra.

7.2. Niveles del Canal

Las compafias disefian sus canales de distribucion para poner sus productos y

servicios a disposicion de los consumidores de distintas maneras. Un nivel de

8 Kotler y Keller, 2006, Direccién de Marketing, Decimosegunda edicidn, México, 2006.
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canal lo compone cada capa de intermediario que desempefa alguna actividad
para llevar el producto al consumidor final, como se observa en el esquema No.
07.

El nUmero de niveles de intermediarios indica la longitud del canal. El nivel 0, es
llamado canal de marketing directo o canal de distribucién directo, porque es un
canal de marketing que carece de intermediarios. La compafia vende
directamente a los consumidores finales. Los siguientes canales que incluyen uno

0 mas intermediarios son conocidos como canal de distribucion indirecto.®

Esquema No. 07, Canales de distribucién y sus niveles.

NIVEL 0 NIVEL 1 NIVEL 2 NIVEL 3
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Agente
v
Mayorista Mayorista
Minorista Minorista Minorista
v v v v
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Fuente: Borrero Julio César, Marketing Estratégico, Editorial San Marcos.

8. Sistemas de Marketing

Los miembros del canal pueden combinar y controlar la mayor parte de
actividades, o bien a transferirlas a otros miembros. Pero para un mejor
desemperio, es necesario especificar las funciones de cada miembro del canal e
incluir una compafia que actie como lider y que tenga el poder de asignar las

funciones y manejar los conflictos que se den entre los canales.

% Kotler, P. y Armstrong, G., 2010, Marketing: Version para América Latina, Decimo primera edicion, México,
Editorial Pearson.
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De acuerdo a Kotler y Armstrong, un canal de distribucion de convencional consta
de uno o mas productores, mayoristas y detallistas independientes, cada uno de
los cuales es una compafila separada que trata de maximizar sus propias
utilidades. Ningun miembro del canal tiene tanto control sobre los demas, y existen
medios formales para asignar las funciones y resolver el conflicto del canal. Por el
contrario, un sistema de marketing vertical consta de productores, mayorista y
detallistas que actian como un sistema unificado, como muestra el esquema No
08. Un miembro del canal es duefio de los otros, tiene contratos con ellos o tiene

tanto poder que todos se ven obligados a cooperar.?

Esquema No. 08, Canal de distribucion convencional y Sistema vertical de marketing.

Canal de distribucién convencional Sistema vertical de marketing

Productor
Productor

Mayorista

Minorista

Consumidor

Consumidor

Fuente: Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de marketing.

Cada uno de estos sistemas de canal de marketing tienen ventajas y desventajas,
aplicar cual sea de los dos dependera del enfoque y el poder que el productor
quiera tener sobre los miembros del canal. También, de los objetivos del canal y
los segmentos de mercado a los que quiere llegar utilizando el canal que
considera tendran mejor desempefio. Las caracteristicas del producto afectan

considerablemente el disefo del canal.

Okotler, P. y Armstrong, G., 2010, Marketing: Version para América Latina, Decimo primera edicidn,
Meéxico, Editorial Pearson.
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9. Mayoristas

Los mayoristas son aquellas personas, juridicas o fisicas, que compran a
fabricantes, con objeto de volver a vender el articulo a un detallista para obtener

un beneficio.

Son varias las razones por las que un fabricante debe considerar el uso de un
almacenista, pero principalmente se resalta aquellas con las que llegan a un
mayor numero de puntos de venta, con menor coste operativo, una mejor
rentabilidad y aprovechando el talento humano del fabricante, consiguiendo asi

aumentar la cifra de ventas.

9.1. Actividades del mayorista

v' Compray venta de productos: esta funcion incluye la seleccién de articulos por
comprar, negociacién con proveedores sobre las condiciones de compra, la
determinacion de precios de venta, el control de archivos y la gestion de
pedidos.

v" Almacenamiento y manejo de productos: la seleccion, conjuncioén, clasificacion

y almacenamiento son parte del valor que el mayorista le agrega al producto.

v' Transporte de productos: muchos hacen el reparto de mercancias a los

clientes con una flotilla de camiones o furgonetas.

v' Gerencia y asistencia comercial al detallista: los mayoristas de varias lineas de
mercancias se han percatado de que pueden ayudar a que los minoristas
independientes compitan mejor, ofreciéndoles diversos servicios comerciales y

administrativos.
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v" Financiamiento: algunos mayoristas brindan asistencia financiera a los
minoristas en forma de crédito, con condiciones de pago accesibles. Al
proporcionar esta ayuda, los minoristas pueden fortalecer su posicién en el

canal de distribucion.

v' Devoluciones y reparaciones: los mayoristas pueden ofrecer servicios de
mantenimiento y reparaciones; ademas estan mas cerca de los usuarios del
producto que los fabricantes y pueden atender mas rapidamente sus

necesidades de servicio.

v' Aceptacion de riesgos: los mayoristas se arriesgan al comprar y almacenar
mercancia que puede volverse obsoleta o perder demanda, lo cual dificultaria

su venta a los minoristas.

9.2. Importancia del mayoreo

El mayoreo es parte esencial de un sistema econdémico avanzado. Los mayoristas
son especialistas en marketing, mientras las diversas actividades que realizan
para facilitar las transacciones entre productores, minoristas y otras

organizaciones compradoras son vitales para la eficiencia de las operaciones.'!

9.3. Tipos de mayoristas

a) Mayoristas comerciales: los mayoristas comerciales compran, seleccionan,
reunen, clasifican y almacenan bienes en grandes cantidades para venderlos
a minoristas y a usuarios instituciones, agricolas, gubernamentales,

profesionales y empresariales.

"Garnica y Maubet, 2009, Fundamentos de Marketing, primera edicién, Editorial Pearson.
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b) Mayoristas de funciones o servicios completos: son los mayoristas que
ofrecen una gran mezcla de lineas de productos. Ejemplos de mayoristas de
mercancias en general son los proveedores de ferreterias, medicamentos y

articulos eléctricos.

c) Mayorista de servicio limitado o funcion limitada: este tipo de mayorista
ofrece una mezcla mas modesta de linea de producto; incluso hay algunos

se especializan en una linea especifica.

IV) Plan de Marketing.

Los autores mas reconocidos en la Administracion como Agustin Reyes Ponce,
George Terry, Robert N. Anthon, definen al plan como un documento que explica,
como las entidades alcanzaran las metas, asi como la asignacion de recursos,
calendarios y otras acciones para concretarlas. También, un plan es un programa
donde se plasman los objetivos, metas y misidon que tiene un individuo, unidad u
organizacion que respaldado por un diagnéstico se emiten estrategias, acciones y
formas de control para poner en marcha las metas establecidas.

A partir de las definiciones que hacen los autores, se sabe que hay diversidad de
planes para diversidad de situaciones, en las que se necesita una guia o una
herramienta que ayude a desarrollar de la mejor forma un proyecto que involucra

la viabilidad técnica, financiera y econémica.

Segun Michael Hitt, Stewart Black y Lyman Porter en su libro “Administracion”, el
plan, se define como “medios para llevar a cabo una accion y lograr las metas
deseadas por el administrador. Esto conlleva a la planeacion que es el proceso de
toma de decisiones que centra su atencién en el futuro de la organizacién y en la
manera de lograr los objetivos”, en otras palabras, esta definicion también recalca
que un plan es un medio para llegar a las metas, donde se definen estrategias

necesarias para la consecucion de sus objetivos, para estos autores también es
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importante que se plantee quienes realizaran las actividades, asi como también
los medios o recursos que se utilizardn para ello; ademas de prever el tiempo de
ejecucion de las actividades delimitando el periodo de desarrollo de cada una de

estas.

Por tanto, al realizar un plan de marketing, involucra varias etapas, comenzando
desde una descripcion breve de su origen, las actividades que desempefia dentro
del mercado, sus productos ofertados al mercado, entre otros; luego se hace un
diagnostico de la situacién actual para poder emitir consideraciones acerca de
estrategias y métodos de control del plan.

1. Generalidades del plan de marketing

Los gerentes de marketing en cualquier organizacibn o empresa tienen la
responsabilidad de formular planes que describan cémo la empresa alcanzaréa los
objetivos corporativos. Asi como por lineas de productos o marcas, en ese sentido
Kotler y Keller definen un plan de marketing como: “un documento escrito que
resume lo que se conoce sobre el mercado e indica como es que la empresa

pretende alcanzar sus objetivos de marketing”.

Los planes de marketing estan siendo mas orientados a mantener y hacer
relaciones redituables con los clientes, mejor orientados y realistas. Los planes de
marketing pueden ser a corto plazo, un afio o largo plazo, hasta 5 afos, esto
depende del tipo de organizacién y la magnitud de esta. Las organizaciones que
elaboran planes a largo plazo, saben que es importante elaborar planes de
contingencia para responder a situaciones rapidamente cambiantes del mercado.
Las empresas deben detallar y especificar lo mejor posible las acciones de
marketing en plan para alcanzar los objetivos de marketing. Asi también, hacer un
riguroso analisis del ambiente que envuelve a la organizacion, para una mayor

eficacia en la implementacion.
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2. Importancia de plan de marketing

La importancia de un buen plan de marketing que indica la direccién a seguir y las
acciones a tomar para lograr los objetivos estratégicos de marketing de la
organizacion de manera eficiente en un periodo de tiempo establecido. Toda
organizacion o empresa, sin importar su finalidad necesita una planificacion que lo
guie a lograr sus objetivos y metas visualizadas. Una organizacion que no posee
un plan de marketing, es una organizacion que no sabe como va a lograr su

mision en el tiempo.

3. Estructura del plan de marketing

Todo plan de marketing debe comenzar por una tabla de contenido y un breve
resumen para que la alta direccién tenga acceso rapido a una descripcion de las
metas y recomendaciones principales. En dicho plan debe contener la situacion
actual, informacion general de la compariia, un analisis profundo de la situacion
interna, identificando las fortalezas y debilidades de la organizaciébn. También

trazar los objetivos que determinan donde queremos llegar y de qué forma.

Asi mismo, se construyen las estrategias o los caminos de accion de que dispone
la empresa para alcanzar los objetivos previstos, para que luego la direccion
general de la organizacion sepa la cuantificacion de todo el esfuerzo expresado en
términos monetarios. Al final se controla el grado de cumplimiento de los objetivos

a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas.
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Es decir que se ofrece un panorama general de los puntos fundamentales que se deberan aprobar por parte de los
ejecutivos de la organizacion. El Esquema No. 09, muestra las etapas del plan de marketing a seguir para que la
informacion se vuelva mas clara y agil para los desarrolladores del plan. Para Roger J. Best un buen plan de marketing se
define como: “el resultado de un proceso sistematico, creativo y estructurado que se disefa para identificar oportunidades

y amenazas en los mercados, que hay que saber tratar adecuadamente, para conseguir los objetivos de la organizacion.”
Esquema No. 09, Etapas del Plan de Marketing

Etapas del plan de
marketing

Resumen ejecutivo: Situacion actual: Objetivos: Estrategias de Programas de accion: Presupuesto: Controles: el grado
axba sacckn ofrece. presenta informacion determinan dénde marketing: caminos acclones puestas en cuantificacion del de cumplimiento de
AT NG S A general de la queremos liegar y de de accién para lograr préctica por esfuerzo en términos objetivos segin
P E compaiiia qué forma. objetivos estrategias. manetarios. estrategias.

»

|

Analisis FODA:
andlisis profundo de
la situacién internay
externa

Oportunidades: es Amenazas: cualguier

Debllidades: puntos
debiles o limitantes

Fortalezas: los puntos
fuertes que la entidad
posee,

fuerza del entorno
que Impidan realizar
estrateglas

unaventaja
competitiva a futuro

de la empresa. de laempresa.

Fuente: Rafael Mufiiz Gonzéalez, Etapas del plan de marketing, Universidad a Distancia de Madrid, Sitio Web.
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Como menciona Roger J. Best, el desarrollo de un plan de marketing es un
proceso organizado y que cada paso tiene una estructura que reconoce que el
plan avance con el fin de elaborar un documento tangible, que puede ser
facilmente comprendido, evaluado y puesto en practica, para eso es necesario una

serie de pasos que describe el autor y que se muestran a continuacion:
Paso I: Andlisis de la situacion.

“El proceso de planificacion de marketing comienza con un detallado analisis de la
situacion de la empresa en relacion con las fuerzas actuales del mercado, la
posicidn competitiva, la evolucidén y situacion actual de sus resultados™?. El
objetivo de este andlisis es descubrir los factores determinantes que influyen en el
éxito o fracaso del negocio, que podrian no tomarse en cuenta en la actividad

empresarial.

El autor menciona que es necesario profundizar en el analisis de la situacion del
mercado y de la empresa para comprender mejor las necesidades de los clientes,
la situacion de la competencia y la de los canales de distribucion, asi como el
posicionamiento de la empresa, sus margenes y rentabilidad. “La identificacién de
los factores clave del éxito empresarial requiere un andlisis completo y preciso de

la situacion”.
Paso Il: Anélisis FODA.

La parte mas dificil segun Roger J. Best en la elaboracién del plan de marketing
sea la identificacion de los puntos clave de cara a la obtencion de los objetivos
empresariales. Los puntos clave se definen como problemas u oportunidades no
resueltas, que limitan o facilitan el desarrollo del mercado, de los beneficios, o
ambas cosas a la vez. Los factores claves se pueden clasificar en amenazas y
oportunidades; puntos fuertes y débiles. Todos ellos forman lo que se le denomina
analisis FODA.

12 Best, R. J., 2007, Marketing estratégico, Cuarta edicién, Madrid, Espafia, Pearson Educacién, S.A.
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Es muy importante el analisis FODA dado que esta muy apegado al analisis de la
situacion. Deben verse como partes interconectadas en el proceso de planificacion

de los mercados.
Paso lll: Plan estratégico de mercado.

Plan Estratégico de mercado parte de la informacion aportada por el andlisis de la
situacion y el analisis FODA. Roger J Best menciona que el objetivo fundamental
del plan estratégico “es proporcionar una direccion estratégica, a partir de la cual
se establezcan objetivos de resultados y una guia para el desarrollo de la

estrategia de marketing téctico.

Su realizacion constituye un importante paso del proceso de planificacion y
requiere una cuidadosa valoracion del atractivo del mercado y de la posicion
competitiva de la empresa, valoracibn que se apoya en la informacién

proporcionada en los pasos anteriores.
Paso IV: Estrategia de Marketing Mix.

El siguiente paso en el proceso de planeacion de marketing es el desarrollo de
una estrategia de marketing mix que consiga hacer efectivo el plan estratégico de
mercado. Si bien las estrategias generales de marketing se contemplan en el plan
estratégico de mercado, su ejecucion requiere la definicibn de estrategias mas

especificas de marketing tactico, que afronten los factores tacticos clave del éxito.

Cada elemento de la estrategia de marketing mix forma una respuesta especifica
a alguno de los elementos clave de éxito, identificados en el contenido del analisis
de la situacion. Asi pues, las estrategias especificas de marketing se valoran
segun su grado de respuesta a los elementos clave de éxito, previamente

identificados en el andlisis de la situacion.
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Paso V: Presupuesto de Marketing.

El plan estratégico de mercado y las estrategias de marketing mix termina con la
definicion de un presupuesto de marketing que asigna recursos para el logro de

los distintos objetivos.

La base del presupuesto de marketing es quiz& la tarea mas dificil segun Roger J.
Best. Si bien el inicio del presupuesto no es un proceso preciso, debe existir una

conexion logica entre estrategias, objetivos y presupuesto de marketing.
Paso VI: Plan de marketing de resultado.

Una vez Distribuidos los recursos hay que definir un cronograma para poder medir
la realizacion de los resultados esperados. La realizacion de este paso requiere
evidenciar el momento de medicidén de los objetivos especificos, de tal forma que
se pueda hacer un seguimiento del éxito o fracaso de la aplicacion del plan de

marketing.

Es necesario distinguir entre las unidades de medida externas, de cara a los
mercados, (notoriedad y satisfaccion del cliente, disponibilidad del producto,
percepciones de producto y servicios...) y las unidades de medida internas
(ventas, méargenes de contribucion, contribucién total y contribucibn neta de

marketing).
Paso VII: Evaluacién de resultados.

La realizacion del paso VII supone el seguimiento de los resultados externos, cara
al mercado y de los resultados internos, beneficios esperados en la empresa. El
seguimiento debe realizarse de acuerdo con las fechas sefaladas en el

cronograma de seguimiento de resultados.

El esquema No. 10, refleja la secuencia de pasos que menciona Roger Best para

elaborar el Plan de Marketing.
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Esquema No. 10, Proceso de elaboracion de un Plan de Marketing segun Roger J. Best

Paso I Analisis de la situacidn

Examen completo de las fuerzas del mercadao,
de la posicion competitiva de la empresa y de

los resultados.

Faso Il: Analisis FODA

Analisis de amenazas y oportunidades, puntos
fueres y debiles, con el ohbjetivo de identificar
los factores clave del éxito o fracaso de la

BITIOFE2S3.

Paso lll: Plan estratégico de mercado

Partiendo del analisis del atractivo del
mercado y de la ventaja competitiva de la
empresa se define el plan estratégico de
mercado y sus objetivos.

A

l

Faso v Estrategia de marketing Mix

Fartiendo del Plan estratégico de mercado se
desarrolla la estrateqgia de marketing mix que
permita cumplir los objetivos definidos en la

f 1

fase tres.

Faso “: Presupuesto de marketing

El presupuesto de marketing que acompafio la
ejecucion de la estrategia de marketing
tactico, debe conseguir una distribucion de
recursos gue haga realidad los objetivos del
plan estratégico de mercadeo.

l

Paso “I: Plan de Marketing de resultados

Se realiza una estimacion de los resultados de
ventas y beneficios, para un horizante de tres

a cinco afios,

Paso “Il: Evaluacion de resultados

La aplicacidan de estrategias, jconsigue los
resultados deseados de cuota de mercado,
ventas v rentabilidad?

Ajuste del
plan de
Farketing

=] ——

Las deswviaciones son tan
grandes gue se requiere una
revisian del plan de Marketing.

Fuente: Roger J. Best, Marketing Estratégico, pag.420

29




V) Comercializacion.

Segun la American Marketing Association (AMA), la comercializacion es la
actividad, conjunta de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la

sociedad en general.

Philip Kotler define la comercializacion como “la ciencia y el arte de explorar, crear
y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un
beneficio”. La comercializacion identifica las necesidades insatisfechas y deseos.
Mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el potencial de ganancias.
Sefiala que es necesario segmentar. Asi, la empresa es capaz de servir mejor y
promover los productos y servicios adecuados. Basicamente, la comercializacion,
entendida en un sentido amplio, opera como un mecanismo de coordinacién de las

transferencias entre distintos integrantes de la cadena productor- consumidor

La comercializacion se basa en la importancia de los clientes para el negocio y
tiene dos principios importantes segun Héctor German Rodriguez, Especialista
econdémico e investigador de la Universidad de Arkansas:
e Todas las politicas y actividades de la compafiia deben dirigirse hacia la
satisfaccion de las necesidades del cliente
e El volumen de ventas rentables es mas importante que el volumen maximo

de ventas

Asi, comercializar un producto es encontrar para €l la presentacion y el
acondicionamiento susceptible de interesar a los futuros compradores, la red mas
apropiada de distribucion y las condiciones de venta que habran de dinamizar a

los distribuidores sobre cada canal.

Segun Kotler (1995), el proceso de comercializacién incluye cuatro aspectos

fundamentales: ¢cuando?, ¢donde?, ¢a quién? y ¢como? En el primero, el autor
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se refiere al momento preciso de llevarlo a efecto; en el segundo aspecto, a la
ubicacion geografica; el tercero, a la definicion del publico objetivo y finalmente, se
hace una referencia a la estrategia a seguir para la introduccién del producto al

mercado.

1. Sistema de comercializacion

La teoria de sistema proporciona el marco analitico adecuado para contextualizar
la actividad de comercializacion si se tiene en cuenta el concepto que define
Hernandez, (1998), que considera que un sistema es un conjunto de elementos
con propiedades y atributos que constituyen un todo, relacionados a la vez entre si
y con el entorno comun a ellos, del cual se obtienen determinadas entradas de

suministro y al que brindan determinadas salidas.

Los productos o servicios obtenidos por la empresa, bien sea mediante produccién
propia o mediante adquisicion, se dirigen hacia un mercado donde estos bienes

seran asignados a sus futuros consumidores.
Esta actividad, que comienza en el proceso productivo y que llega hasta el

consumidor, es conocida como “sistema de comercializacion” o “sistema de

marketing” como se muestra en el esquema No. 11.
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Esquema No. 11, Sistema de comercializacion.

Ventas

v

€& - -
Sistema de :; Sistema de —
produccién

comercializacion (clientes)

Mercado

A

A

Dinero

— Circulacion real (unidades fisicas y monetarias)

- => Circulacion de informacioén

Fuente: Direccion del marketing, Bueno 1989.

El sistema de comercializacion de la empresa estd encaminado a planificar, fijar
precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de
los consumidores actuales o0 potenciales pretendiendo como objetivos
fundamentales incrementar la cuota de mercado, la rentabilidad y el crecimiento

de las cifras de venta.

En general, un sistema de comercializacion debe tomar en cuenta un conjunto de

aspectos gue se relacionan a continuacion!s:

e EIl entorno de mercado que recoge los elementos externos que afectan a la
demanda global, como son: crecimiento demogréafico, renta por habitante,

demanda de bienes complementarios, etc.

13 Bueno, E., 2004, Curso bdsico de economia de la empresa: Un enfoque de organizacion, 5. 2 ed., Madrid,
Pirdmide.
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e Objetivos y estrategias de las empresas competidoras que afectan la reaccion

de las ventas frente a las actuaciones comerciales de la empresa.

e Decisiones estratégicas de la empresa referente a la cartera de productos que

se dirige al mercado y a los canales de distribucion empleados.

e Decisiones operativas de la empresa referente a la utilizacion de las variables

precio, producto, publicidad y distribucion.

¢ Modelo explicativo del comportamiento del consumidor que recoja la incidencia
que tienen en las ventas las modificaciones de los elementos (entorno,

competencia y decisiones estratégicas y tacticas).

e Modelo explicativo de los objetivos de la empresa y de la incidencia en los

mismos de las ventas y costos previstos.

2. Gestion comercial

La gestion comercial es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del
producto, precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de las
organizaciones (AMA, 1985).

Esta definicion, reconoce que la gestiébn es un proceso de analisis, planificacion y
control, considera ademas, los cuatro instrumentos de la estrategia comercial, que
cubre productos, objeto de estudio del marketing y los beneficios de satisfaccion
mutua. Autores como Kotler (1995) plantean que la gestion de comercializar es el
proceso que convierte los planes de marketing en acciones concretas y asegura
gue tales acciones se lleven a cabo de forma que se logren los objetivos

contemplados en el plan.
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La gestion comercial da respuesta a las preguntas de quién, donde, cuando y
cOmo mencionadas anteriormente y su ejecucién efectiva requiere del
conocimiento de la distribucion de los recursos, de su control y organizacion asi
como la interaccion con otros grupos en todos los niveles de actividad de

marketing.

En todo caso, el manejo de la gestion comercial o labor directiva de marketing se

basa en tres ambitos principales, a saber:

e Andlisis del entorno del sistema de comercializacion. Estructura vy
comportamiento del mercado, competidores, administradores, canales de
distribucion, agentes publicos y sociales y factores del entorno genérico.
Variables externas que influyen en la demanda global.

e Formulacion de decisiones y estrategias comerciales. Estrategias de
marketing-mix o que combinan las variables comerciales conocidas: producto,
precio, distribucion y promocion. Variables internas que cumpliran los objetivos

pretendidos.

e Planificacion, organizacién y control de la actividad comercial: conjunto de
funciones, técnicas, procedimientos y acciones conocidas del sistema de

direccion.
3. Planificacion comercial
La planificacion comercial consiste en un proceso de disefio, elaboracion, puesta
en practica y control de decisiones, estrategias y politicas de comercializacion, que

la empresa desarrolla en su mercado para mantener 0 superar su posicion

competitiva.
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Estas decisiones, estrategias y politicas de comercializacion tienen que estar
perfectamente sincronizadas e involucradas con los restantes departamentos de la
empresa, de modo que elaborar planes de accidn resulte eficaz y viable para la

consecucion de objetivos generales de la empresa.

Las principales funciones de la planificacion comercial son; analisis y diagndstico
de la situacion, planificacion estratégica, y operativa comercial, disefio y puesta en

practica del plan de acuerdo con los restantes departamentos de la organizacion.

VI) Generalidades de la Industria Alimenticia.

La industria alimentaria es la parte de la industria que se encarga de elaboracion,
transformacion, preparacion, conservacion y envasado de alimentos de consumo

humano y animal.

Para tomar en cuenta el contexto de la industria alimenticia, hay que delimitarla en
tres niveles muy especificos, que bien ocurren simultaneamente o de manera
aislada, pero que definen los procesos a seguir dentro del desarrollo del mercado

de alimentos.

La industria se divide en sectores (ver esquema No. 12), generalmente ordenados
por el tipo de alimentos que se adquiere cuando se producen.
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Esquema No. 12, sectores de la industria alimenticia

Fuente: Mercé Raventés Santamaria, Industria alimentaria. Tecnologias emergentes, 2005
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Los proceso de fabricacion

Aunque exista una gran diversidad de industrias alimentarias los procesos de

fabricacion pueden clasificarse en seis diferentes:

v" Manipulacion de los alimentos.
Referido a las personas que tienen el contacto directo con los alimentos
durante su preparacion, fabricacidon, transformacién, elaboracion, envasado,

almacenamiento, transporte, distribucion, venta, suministro y servicio.

v" Almacenamiento de productos y de las materias primas.
Cuando los productos se tienen que preservar o también cuando las empresas
dedicadas a transformar materias primas en productos, se emplean diferentes
formas de almacenar los productos segun su naturaleza y asi garantizar la
calidad, su tiempo de vida y por consiguiente un mejor control del costo de

alimentos y bebidas.

v" Maceracion.
Es la extraccion de las propiedades de los productos en un proceso solido —

liquido.

v La elaboracion hasta un producto final.
Consiste en un conjunto de operaciones unitarias necesarias para modificar las
caracteristicas de las materias primas, es decir caracteristicas como forma,
densidad, resistencia, tamafio o estética; con el fin de distribuir productos

terminados y comercializarlos con los clientes que lo necesitan.

1. Situacién de la industria alimentaria a nivel internacional.

La produccion de alimentos a nivel mundial se contabiliza en millones de

toneladas, anualmente se realiza una encuesta global de alimentos por parte de la
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companfia Alltech, en donde se estudian a 134 paises y su produccion de
alimentos. China resulta ser el productor lider de alimentos con 198.3 millones de
toneladas en mas de 10,000 molinos. De acuerdo con las ultimas evaluaciones,
Estados Unidos y Brasil ocuparon el segundo lugar con 168.5 millones de
toneladas provenientes de 5,251 molinos y 66 millones de toneladas de 1,237
molinos, respectivamente. El grafico No. 1, muestra los diez paises con mas

produccion de alimentos a nivel mundial.

Gréfico No. 1, ranking de paises y su produccion de alimentos a nivel mundial

Fuente: Resumen de la produccién global de alimento balanceado, Alltech, 2013

Asia sigue siendo la region de mayor productividad del mundo con 356 millones de
toneladas (ver esquema No. 13). Sin embargo, una regioén superé a Asia en
crecimiento porcentual comparado con los resultados del 2011. Africa resultd ser
el drea de mas rapido crecimiento en términos de toneladas de alimento
producido, aumentando su tonelaje un 19 por ciento al pasar de 47 millones en el
2011 a 56 millones en el 2012. Se consider6 que el Medio Oriente tiene los
molinos mas grandes, con un promedio superior a las 63.000 toneladas de

produccion por molino.
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Esquema No. 13, produccion mundial por regiones, en millones de toneladas

*Asia 356 Millones
*Europa 207 Milidnes
*Norte’Ameérica 188 Millones
*Latinoamérica 137 Millones
*Medio Oriente/Africa 56 Millones
*Otros 10 Millones

-
—h
%

*Total " 954 Millones

Europa = 27paises miembros y no miembros de la Unién
Europea, y antiguos paises soviéticos.
Norte América= Canada y Estados Unidos.

Fuente: Resumen de la produccion global de alimento balanceado, Alltech, 2013

Al hacer un analisis por especie, aves continla dominando con un 44% de
participacion de mercado, posiblemente debido a preferencias religiosas y de
gustos, ademas de costo. La avicultura crecié aproximadamente 10 por ciento
respecto a los estimados del 2011. Sesenta por ciento de todo el tonelaje de
balanceado avicola esta dedicado a pollos de engorde y el resto a ponedoras,

pavos, patos y otras aves.

En el contexto competitivo actual, las empresas deben enfrentarse a los desafios
de la innovacion, la reduccion de costos o la demanda de altos niveles de calidad
y de servicios, entre otros, a la vez que operan en mercados cada vez mas

turbulentos y volatiles.**

14UNIVERSIA Businness Review, 2011, Desafios de la innovacién de Marketing, Espafia.
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Desde sus inicios a principios del siglo XIX, esta industria evolucioné hasta
alcanzar una gran diversidad y complejidad. Asi, por ejemplo, la industria
conservera se desarroll6 a partir de los descubrimientos que Louis Pasteur realizo
sobre los procesos de esterilizacion, evolucionando hasta la actualidad con la
apariciéon de nuevas técnicas, como los cierres al vacio, la deshidratacién y la

congelacion.

1.1. La industria de alimentos en la actualidad

En la actualidad, el consumo de alimentos depende de lo que otros cultivan y
procesan, lo que ha dado lugar al desarrollo de una de las industrias mas
importantes del mundo: la industria alimentaria. Dicha industria, tiene el reto de
abastecer a la poblacién, que aproximadamente en el afio 2050 sera de un 70%
mas alimentos, también afrontar los problemas que este conlleva, el sobrepeso,
problemas de salud, malnutricion, entre otros. Segun la revista América Economia,
unos alimentos que en su mayoria son procesados (85%), llegan al consumidor

por parte de la industria, mientras que el resto de los alimentos son frescos.

Muchas multinacionales disefian productos especificos en funcién de los
mercados de destino, como por ejemplo empresas lacteas que envian alimentos
adaptados a sus necesidades nutricionales, y en envases individuales accesibles
a su economia. Mientras que en los paises desarrollados las familias adquieren
los yogures en paquetes de ocho y hasta de 16 vasos cada semana, en otras
zonas del mundo se venden individualizados por unidad, y se lo pueden permitir

s6lo una vez al mes.

En este contexto, muchas empresas multinacionales se estan preocupando por
cumplir al pie de letra el cédigo alimentario internacional, que constituye la base
para regular los siguientes aspectos:

|.  Etiquetado de los alimentos;

[I.  Aditivos alimentarios;
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lll.  Residuos de plaguicidas y medicamentos veterinarios;
IV. Contaminantes;
V. Métodos de analisis y toma de muestras;

VI. Sistemas de inspeccion y certificacion de importacion y exportacion de

alimentos;
VII.  Higiene de los alimentos;
VIIl.  Nutricion y alimentos para regimenes especiales.

Al mismo tiempo, este programa se enfoca en la proteccion de la salud de los
consumidores, asegurar practicas de comercio claras y promocionar la
coordinaciéon de todas las normas alimentarias acordadas por organizaciones
gubernamentales y no gubernamentales. Bajo este mismo escenario, con el fin de
estandarizar los sistemas de calidad de distintas empresas y sectores, en 1987 se
publican las normas ISO 9000. (Ver anexo 1).

En algunos paises, la industria del procesado y conservacion de alimentos es la
mas importante en sus economias, como lo es en el caso de Europa. La industria
de alimentaciéon y bebidas europeas es el sector industrial mas importante del

continente y el principal exportador e importador mundial de alimentos y bebidas.

En Europa abastece a mas de 500 millones de consumidores, tiene un volumen de
ventas netas de 965.000 millones de euros, ocupa a 4,4 millones de empleados,
exporta a terceros paises por valor de 55.000 millones, cuenta con mas de
300.000 empresas y contribuye a la balanza comercial en aproximadamente 2.000

millones de euros.

La industria ha demostrado una buena fortaleza ante la crisis y ha conseguido
mantener sus niveles de empleo, donde trabajan actualmente 440.000 personas,
de las cuales el 36% son mujeres y el 64% hombres. Ademas, la alimentacion es

un sector que no ha precisado de medidas especiales como muchos otros.
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Las materias primas de esta industria se centran en los productos de origen
vegetal (agricultura), animal (ganaderia) y fangico, principalmente. El progreso de
esta industria se ha afectado en la actualidad de alimentacion -cotidiana,
aumentando el numero de posibles alimentos disponibles en la dieta. El aumento
de produccion ha ido unido con un esfuerzo progresivo en la vigilancia de la
higiene y de las leyes alimentarias de los paises intentando regular y unificar los

procesos Yy los productos.

2. Industria alimentaria en Latinoamérica.

América Latina viene siendo considerada como la principal region en cuanto a
capacidad inexplotada de produccion alimenticia. Las cifras apuntan a cerca de un
35% de posible capacidad de expansion en cuanto al terreno dedicado a la
agricultura. Pero no es sélo la agricultura tradicional y el fruto crudo, sino el
procesado de alimentos y la creacion de nuevos productos. Las demandas de los
consumidores varian, y segun maduran los mercados, los gustos y preferencias de

los consumidores van modificandose hacia productos de mayor complejidad.®

Segun un informe de la OCED y la FAO a partir del 2013, la produccién agricola
mundial crecera un 1,5% al afio en promedio hasta 2023, en comparacion con un
crecimiento anual del 2,1% entre 2003 y 2012. En este escenario global América
Latina sigue como un importante polo de crecimiento y, junto a Europa del Este,

seran los grandes proveedores de alimentos en esta década.

En la tabla No. 1, se presenta las mejores empresas distribuidoras en América
Latina y las utilidades maximas, minimas y promedio del sector para cada una de

esas empresas que lideran la region.

5 Rioja-Scott, I. Agosto 2014, Informe Anual de bebidas en América Latina,
http://www.industriaalimenticia.com/articles/87354-informe-anual-de-bebidas-amrica-latina?v=preview
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Tabla No. 1. Ranking de las principales empresas distribuidoras en América Latina 'y sus

utilidades.
SUB Empresa Pais Ventas 2012
RK (US$ MM)
2012
1 BRF FOODS BRA 13.955.2
2 GRUPO BIMBO  MEX 13.353.5
3 NESTLE BRA 5.841.6
4 GRUPO MEX 5.327.5
INDUSTRIAL
LALA
GRUMA MEX 4.960.5
6 NESTLE DE MEX 3.763.2
MEXICO
7 SIGMA MEX 3.492.6
8 COAMO BRA 3.292.0
9 GRUPO CcoL 2.971.2
NUTRESA
10 ARCOR ARG 2.839.2

Fuente: Sitio Web,www.rankings.americaeconomia.com, Rankings alimentos 2013.

Ademas, el sector lacteo en América Latina tiene un gran potencial debido a las
condiciones naturales que tienen muchos paises de la regién. En el afio 2012 la
industria ha sufrido algunos altibajos debido principalmente a la bajada general del
precio de la leche junto con el aumento en diversos materiales del costo de

produccion.

La produccion y exportaciéon de leche en polvo se ha mostrado como un valor
fuerte en un momento en el cual se han reducido los precios. Aunque este
descenso no se ha dejado de producir en la leche en polvo también, los

volimenes de exportacién han sido mayores.

Por otra parte, en América Latina predomina el consumo de bebidas
carbonatadas. Este consumo, que representa en algunos paises un sustituto
caldrico para la poblacion con bajos ingresos, ha tenido como consecuencia, que
los productores del sector tiendan a crear productos mas saludables. Existen

problemas de obesidad en diversas partes de América Latina, y la tendencia
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global a la dieta estilo de vida mas saludable también va ganando seguidores
entres las empresas procesadoras.

3. Industria alimentaria en Centroamérica

La tabla No. 2, muestra los paises que mas proveen productos de consumo
durante los ultimos ocho afos, el parametro que se ha utilizado para evaluar como
se encuentra posicionado en la region el sector alimentos y bebidas de la seccion

IV del Sistema Arancelario Centroamericano (SAC).

Tabla No. 2: Principales paises proveedores de alimentos y bebidas en la region y su

participacion.

POSICION 2012 PAIS PARTICIPACION

1 Guatemala 13.0%
2 Costa Rica 10.8%
3 El Salvador 9.4%

Fuente: SIECA, datos a septiembre 2012.

El sector de alimentos y bebidas se mantiene en muchos casos como el primer
proveedor de diferentes productos en la region centroamericana, entre los cuales

se encuentran las gaseosas, jugos, galletas, atunes, etc. (ver anexo 2).
Segun datos del MINEC, el sector de alimentos y bebidas es uno de los mas
dindmicos y con fuerte potencial de desarrollo en la Republica, generando cerca
del 31% de la produccién nacional y el 22.7% del empleo industrial.

4. Industria alimentaria en El Salvador
El aporte que la industria alimentaria hace al Producto Interno Bruto (PIB), gira
basicamente alrededor de 6 rubros (snacks, carnicos, lacteos, confetis, molineria 'y

panaderia, bebidas), lo que provoca la necesidad de reconvertirla por medio de la
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innovacion y tecnologia para mejorar su participacion en el crecimiento de la

economia nacional.

En 2013, mercados tan lejanos como el de Arabia Saudi, recibieron productos
alimenticios desde EIl Salvador, que en conjunto con otros rubros de bebidas,
snack, carnicos, molineria y panaderia, asi como confites, logro exportar el afo
pasado $584 millones, que representaron un crecimiento del 10.5% comparado
con 2012 y que ubicaron al rubro de alimentos y bebidas como uno de los mas

importantes en la industria salvadoreia.

Centroamérica sigue siendo el destino por excelencia de los productos que se
hacen en territorio salvadorefio, de los que el 85.2% fue comercializado como
producto de consumo final, mientras que el 14.8% sirvi6 como insumo. Aqui se
ubican principalmente las harinas y los cereales, la tabla No 3 muestra el ranking

de los mayores exportadores de El Salvador.

Tabla No. 3: Ranking de los mayores exportadores de la industria de alimentos.

MAYORES EXPORTADORES DE LA RAMA INDUSTRIAL DE ALIMENTOS

PODUCTOS ALIMENTICIOS DIANA, S.A. DE C.V.

MOLINOS DE EL SALVADOR, S.A. DE C.V.

PRODUCTOS ALIMENTICIOS BOCADELI, S.A. DE C.V.

NIXTAMASA DE CENTROAMERICA, S.A. DE C.V.

LACTEOS DEL CORRAL S.A. DE C.V.- LACTOSA

HARISA, S.A. DE C.V.

PRODUCTOS CARNICOS, S.A. DE C.V.

McCORMICK DE AMERICA, S.A. DE C.V.

O[NP |WIN|F-

MELHER, S.A. DE C.V.

=
o

BIMBO DE EL SALVADOR, S.A. DE C.V.

Fuente: Revista El Economista, especial Il ranking industrial, abril — mayo 2013, pag. 69

La industria de alimentos y bebidas, ademéas de crecer en sus numeros de
exportaciones, también incremento6 la participacion de mas actores dentro de la
cadena de valor y asi lo reflejan los datos de la Direccion General de Estadisticas
y Censos (DIGESTYC).
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El directorio econdmico 2011-2012 indicé que existen 10,849 establecimientos o
empresas del rubro de alimentos y bebidas en El Salvador, un 58% del total de las
unidades econdémicas de la industria del pais. De estas, un 99.5% se dedica a la
produccion de alimentos y solo el 0.5% trabaja en la produccién de bebidas como

lo muestra la tabla No 4.16

Tabla No. 4: Mayores exportadores de la rama industrial de bebidas.

MAYORES EXPORTADORES DE LA RAMA INDUSTRIAL DE BEBIDAS.
LIVSMART AMERICAS, S.A. DE C.V.

JUMEX CENTROAMERICANA, S.A. DE C.V.

INDUSTRIAL LA CONSTANCIA, S.A. DE C.V.

EMBOTELLADORA LA CASCADA, S.A.

URRUTIAS ESTATE COFFEE, S.A. DE C.V.
Fuente: Revista El Economista, especial 1l ranking industrial, abril — mayo 2013, pag. 69.

O WIN|F-

Esa realidad se desprende del informe sobre el Comportamiento de la Industria
Manufacturera al primer semestre de 2011 y las perspectivas que el sector tiene
para el proximo afio, para el cual se vislumbra un crecimiento muy ligero, dado

que la produccién del resto de subsectores esta bastante deprimida.

A pesar de factores climaticos, la tramitologia gubernamental, la delincuencia y la
aplicacion de nuevos impuestos en El Salvador, el sector de alimentos y bebidas
no se detuvo en 2012 e incremento su participacion en el mercado regional
registrando una tasa de crecimiento de 10.6%, ademas de alcanzar nuevas plazas

(Ver anexo 3).

El rubro de alimentos y bebidas acumulé un 37%, textiles y confeccion 19%,
quimico farmacéutico 9%, papel, cartdén y artes graficas 8% y plasticos el 2%.1’A
nivel centroamericano, Honduras mostré6 el mayor incremento absoluto en la

importacion de bienes desde El Salvador con un monto de US$118.9 millones,

8Revista El Economista, Abril — Mayo 2013, Especial Il ranking industrial.

17 Asociacién Salvadorefia de Industriales (ASl), 2011, Informe Econdmico Industrial, Perspectivas 2011
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seguido de Guatemala con US$107.5 millones. Costa Rica y Nicaragua lo hizo con
US$52.3 millones y US$50.8 millones respectivamente.

Los sectores con mayores incrementos en las exportaciones hacia Honduras
fueron el sector Confeccion (US$ 30.4 millones), seguido por Agro/agroindustria
alimentaria (US$ 23.7 millones) y Alimentos y bebidas (US$ 13.7 millones).

La mayoria de lo que ahora son las grandes empresas del sector alimentos,
tuvieron el inicio de sus actividades comerciales hace mas de cincuenta afos,
convirtiéndose poco a poco y con el paso de los afios de una microempresa a una
pequefia empresa, posteriormente a una mediana empresa y finalmente a una

gran empresa.

En la actualidad las grandes empresas del sector alimentos desarrollan esfuerzos
gue culminan en exitosas gestiones de comercializacién, brindando con ello
beneficios significativos a la economia del pais por la creacion de fuentes seguras
de empleo y dinamizando el intercambio comercial de productos alimenticios

dentro y fuera del pais.

4.1. Produccion anual del sector alimentos y bebidas en El Salvador.

El sector alimentos y bebidas, ha registrado tasas positivas en los ultimos afios
segun datos del BCR, ha alcanzado mayores niveles de produccion con la
excepcion del afio 2009, por causa de la crisis, como se observa en la grafica No
2.

Para el afilo 2011 el PIB del sector alimentos y bebidas fue de USD$802 millones
de délares, lo que representa una tasa de crecimiento del 2% en comparacién con
el aflo 2010. También cabe destacar la participacion del sector dentro de la
industria manufacturera que, desde el afio 2005, oscila entre el 35% y el 38% del
PIB industrial.
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$711.50
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Gréfica No. 2: PIB del sector alimentos y bebidas 2005-2011.

$802.00

2005

2006

2007
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Fuente: ASI, base de datos de BCR.

2010 2011

El sector alimentos y bebidas se divide en 6 subsectores (ver esquema No. 14),

estos han sido seleccionados al destacar en factores como:

incremento en

produccion, crecimiento de sus exportaciones y el empleo que los mismos

generan.

Esquema No. 14, Productos que se incluyen en cada subsector de la industria de

BEBIDAS
Refrescos,
fugos de frutas
u hortalizas,

agua, agua
mineral,

bebidas
gaseadas,
carbonatadas,
bebidas
alcoholicas
entre otras.

SNACKS

Productos a
base de
cereales,
obtenidos por
Insuflado o
tostado;
alimentos
preparados o
congelados.

alimentos y bebidas.

CARNICOS

Alimentos
derivados del
ganado, aves,
productos del
mar entre
otros,

MOLINERIA Y
PANADERIA

Productos
provenientes
de la mollenda
de granos,
como las
harinas,
También se
incluye el pan,
las galletas
entre otros.

PRODUCTOS
LACTEOS

Compuesto
por |a leche y
sus derivados
procesados

como el

queso, yogurt,

elc,

Fuente: ASI, informes sectoriales y ranking industrial 2013.

CONFETIS

Productos
provenientes
del
procesamient
o tanto del

arucar como
del cacao.
Entre ellos
dulces, chicles,
chocolates,
etc,
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La grafica No 3, muestra la participacion en las exportaciones que cada subsector
tiene dentro de la industria del sector alimentos y bebidas para el afio 2012, se
distribuye de la siguiente manera: Bebidas 29.7%; Snacks 18.7%; Carnicos 20.6%;
Molineria y Panaderia 20.8%; Lacteos 3.9%; Confites 6.5%

Gréfica No.3, Participacion de los subsectores en las exportaciones del sector alimentos y
bebidas 2012 (En porcentaje)

Bebidas

Snacks

Carnicos

Molineria y panaderia

Lacteos

Confites

Fuente: ASI, en base de datos de BCR.

5. Potencial de crecimiento de la industria de alimentos y bebidas en

Centroameérica y El Salvador.

El fuerte dinamismo del sector alimentos y bebidas de El Salvador, le ha
concedido consolidarse en los mercados de Centroamérica. En variados productos
es el proveedor numero uno de la region, compitiendo mano a mano con Estados
Unidos, México, Guatemala y Costa Rica, y ademas, compitiendo en el mercado

local con las importaciones.
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Para una economia pequefia como la salvadorefia, la estrategia de desarrollo se
debe basar en exportar bienes y servicios. Las empresas en el sector alimentos y
bebidas han logrado ese cometido, expandiéndose como resultado de importantes
inversiones en tecnologia, y tomando ventaja de su conocimiento sobre los gustos

y preferencias de los consumidores centroamericanos.

El 80% de las exportaciones salvadorefias en alimentos y bebidas en 2012
tuvieron como destino Guatemala, Honduras, Espafa, Nicaragua y Costa Rica,

confirmando el aprovechamiento del mercado centroamericano.®

Segun datos del MINEC, el sector de alimentos y bebidas es uno de los mas
dindmicos y con fuerte potencial de desarrollo en la republica. Esto se confirma al
verificar que el sector representa alrededor de un 38% del sector industrial. El
namero de empresas que opera en el sector representan el 58% del total de

unidades econdmicas de la industria.®

Desde 2005 las exportaciones del sector alimentos y bebidas han experimentado
un gran dinamismo. Creciendo a una tasa anual promedio superior al 15% anual,
duplicé el valor de sus exportaciones hasta alcanzar los US $ 584 millones en
2012. Las empresas en este sector producen dia a dia para conquistar el mercado

regional y lo hacen con esmero y constancia.

La Promotora del Comercio Exterior de Costa Rica (PROCOMER), una entidad
publica de caracter no estatal, que tiene a su cargo la promocién de las
exportaciones costarricenses, presentd en junio de 2014 un estudio de la

“Prospeccion del mercado de alimentos en El Salvador”.

18 Asociacién Nacional de la Empresa Privada (ANEP), 2013, Informe econémico, ENADE XIlII.

9 | a prensa gréafica, 30 de Mayo de 2011, MINEC y FUSADES firman convenio para impulsar sector alimentos
y bebidas.
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Entre los hallazgos mas importantes de este estudio, se mencionan los

siguientes:

1. Las ventas de comida empacada en el sector retail fueron en 2012 un
49,2% mayores que en 2008 y se proyecta que en 2017 habra crecido un
23% con respecto a 2012, aumento liderado principalmente por el
crecimiento en categorias como snacks dulces y salados, confiteria,
alimentos procesados secos y refrigerados, condimentos, helados, aceites y

grasas.

2. La industria de alimentos procesados es pequefia, comparada con la
guatemalteca o0 costarricense, existen productos consolidados,
encabezando la lista los snacks (siendo el mayor productor en América
Central) y en la cual pueden citarse también carnes procesadas, productos

de panaderia y productos derivados de frutas.

3. La participacion del canal tradicional en las ventas del sector de alimentos

es de 53%, mientras en el moderno se vendi6 el 38%.

4. EI 57% de los compradores salvadorefios se definen como observadores o
buscadores de precios, los cuales visitan principalmente el canal tradicional
o tiendas de descuentos, por lo que el principal factor para tomar decisiones

de compra en los salvadorefios es el precio.

5. Una de las principales tendencias mundiales y que se presentan en algunos
paises de la region, como el consumo saludable, no esta desarrollada en El

salvador.

Al igual que en El Salvador, PROCOMER realiz6 un estudio que analiz6 el
potencial de exportacibn de productos como snacks, bebidas no alcohdlicas,
alimentos preparados y congelados, bebidas alcohdlicas, productos horneados y

cereales a Guatemala.
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Ademas, estudi6é la cadena de distribucién de alimentos y los principales actores
asociados a cada eslabdn de la comercializacion, las tendencias que impulsan el
consumo de alimentos en el mercado guatemalteco y las condiciones de acceso

para productos alimentarios.

En resumen, los resultados lanzaron datos de que Guatemala es un mercado
interesante, en el cual tanto los productos diferenciados como los de poco nivel de
sofisticacion tienen espacio, sin embargo, el exportador que desee ingresar al
mercado debe analizar las caracteristicas de su producto y el mejor canal y la
estrategia adecuada para hacerlo.

Un mercado importante fuera de la regidon centroamericana es el mexicano.
México es un mercado a tener en cuenta en los planes de expansién de las

empresas de alimentos y bebidas por las siguientes razones?°:

v" El volumen y potencial de su poblacion, 107 millones de habitantes de los
cuales mas de 43 millones son consumidores de clases medias y altas.

v La fuerza que representa el turismo, es el octavo destino turistico a nivel
mundial, recibe mas de 21,5 millones de turistas al afio.

v' Suinfluencia en la zona, EEUU y Centroamérica.

v' Su apertura al exterior, es el segundo pais con mas tratados de libre
comercio en el mundo.

v' Mas del 75% de los distribuidores y preparadores de alimentos y bebidas

buscan nuevos proveedores y productos.

20 Alimentaria México, la expo internacional de alimentos y bebidas mas importante de México.

http://www.alimentaria-mexico.com/, 2013.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO E INVESTIGACION DE CAMPO DE LA EMPRESA
MANUFACTURERA Y COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS
ALIMENTICIOS EL ANGEL S.A. DE C.V. Y SU CADENA MAYORISTA DE
SUMINISTROS.

ii) Diagnostico.
) Generalidades de la empresa “El Angel S.A. de C.V.”

1. Resefa Historica

El Angel S.A. de C.V. es una mediana empresa que cuenta con mas de 70
empleados, fundada en el afio de 1987 y dedicada a la elaboracion de productos
alimenticios, al principio la empresa se dedicaba Unicamente a las
representaciones de otras compafilas multinacionales de Estados Unidos,
Alemania y Espafa, fabricantes de aditivos, materias primas y material para la

industria alimenticia en el mercado salvadorerio.

Inicio sus operaciones en la distribucién y fabricacion de materias primas propias.
La primera linea productiva constaba de productos como: colorantes,
saborizantes, esencias, quimicos (preservantes) y estabilizadores. Con el tiempo

se cre0 el area de exportacion sirviendo al mercado centroamericano.

En el afio 2000 expande su gama de produccion. Desde este momento desarrolla
productos terminados como el atol con su marca Atole, la leche de soya y su
marca “Soyalin”, especias, gelatinas de marca “Gelli”, entre otros. Durante 2004
gracias al apoyo de USAID-EXPRO, ha incursionado en el mercado de Estados
Unidos por medio de contratos de comercializacion con respetables distribuidoras.
Asi mismo, en 2004 ha establecido una soélida alianza con una distribuidora de la
zona CARICOM que distribuye a Trinidad & Tobago.

Gracias a la apertura del mercado centroamericano en las exportaciones y
tratados de libre comercio con Estados Unidos, se incursiono en el 2006 a las
exportaciones de productos como atol, gelatinas, especias y leche de soya, en el
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mercado norteamericano, principalmente en ciudades como Las Vegas y Los
Angeles. En el afio 2007, logra obtener exitosamente la certificacion del 1ISO 9001-
2008 que es renovada anualmente, garantizando asi grandes estandares de

calidad en los que elabora productos.

En el afio 2008 se relanza la marca estrella “Soyalin” con una férmula mejorada y
nuevo empaque, que se recibe exitosamente por el consumidor. Hasta la fecha,
sus productos son ampliamente aceptados a nivel Centroamericano y se siguen

creando mas productos nuevos.

2. Filosofia Empresarial

Misién

“Proveer productos para la industria alimenticia y de consumo, elaborados con
altos estandares de calidad que satisfacen al cliente con precios competitivos y
productos innovadores. Comprometidos con la mejora continua, capacitacion

constante y actualizaciéon de la tecnologia”.
Visién

“Consolidarse como empresa lider y de prestigio en C.A., el Caribe y USA en la
elaboracion de productos para la industria alimenticia y de consumo, satisfaciendo
a nuestros clientes con calidad, desarrollo de nuevos productos y mejora

continua”.
Politica de Calidad

Se fomenta tanto a nivel directivo como operativo el compromiso con la calidad, en
la elaboracion y desarrollo de productos de consumo e insumos para la industria
alimenticia, brindando un servicio que cumpla las expectativas de sus clientes,

buscando la excelencia y la mejora continua.

Es una compafia comprometida en brindar la mejor atencion al cliente, por eso se

esfuerza por trabajar con valores y principios que orientan las respectivas
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caracteristicas de la investigacion. La empresa también apoya iniciativas que
permiten cumplir con un excelente desempefio empresarial, logrando asi altos

estandares de calidad.

3. Organizacion de la gestion.

Administrativa: todos los colaboradores y gerentes que realizan actividades de
caracter administrativo. Esta area incluye la Gerente Administrativa y subalternos
(el Coordinador de Facturacion y Reparto y subalternos Motoristas y auxiliares;
Asistente Financiero y Asistente Administrativo), Contador General, Gerente de
Recursos Humanos, Coordinador de Exportaciones y Representante de la

Direccion que tiene a cargo a los auditores internos.

Ventas: area que genera la mayor parte de los ingresos que tiene la compafia
gue incluyen al Gerente de Ventas y subalternos (Ejecutivos de ventas, Ejecutiva
de telemercadeo, Atencion al cliente). Gerente de Mercadeo y subalternos
(Asistente de Mercadeo, promotoras).

Operativo: todo el talento humano involucrado en la produccion de productos de
consumo e insumos para la industria desde el Gerente de Produccion y
subalternos (Coordinador de bodega y despacho, Encargado de Mantenimiento,
Supervision de produccion que tiene a su cargo al auxiliar de mezclas, encargado

de pesado, molino y operador).

Apoyo: son las areas que sirven de soporte para el area de produccion y que
involucra el control de la calidad de los productos que el cliente consume. Estas
areas incluyen Gerente de Control de Calidad y Desarrollo y subalternos (Técnico

en aplicacién de productos y Analista de laboratorio).

(Ver anexo No. 4, Organigrama de la empresa “El Angel S.A. de C.V.")
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4. Descripcion de productos y servicios.

EL ANGEL es una empresa lider que manufactura y provee servicios para la
industria alimenticia. Actualmente, comercializa sus productos bajo dos grandes

lineas: insumos para la industria alimenticia y productos de consumo final.

Maneja distintas presentaciones y sabores para cada uno de sus items en cada
linea de productos. En la linea de insumos se encuentran mezclas para panaderia,
colorantes basicos, saborizantes, entre otros aditivos para las panaderias en

presentaciones de kilogramos, litros, galones, 8 onzas y diferentes sabores.

El rubro de consumo incluye bebidas de soya (en cinco sabores diferentes y dos
presentaciones), atoles en polvo (con cinco sabores distintos y dos
presentaciones), gelatinas de fresa y pifia (dos presentaciones), salsas (tres
diferentes tipos de salsas), especias (por libras y a granel) y preservantes (en
presentaciones de bolsas de veinticinco kilogramos). ElI esquema No. 15 hace

referencia a las lineas de productos de la empresa.

Esquema No. 15, lineas de productos que fabrica y distribuye “El Angel”

eSoyalin (Leche de Soya)

*Gelli (Gelatinas de diferentes sabores) Marcas El
eAtoles, Cremora

Productos de consumo e, FlE

eSazonadores, Salsas, Vinagres
eDesinfectantes y jabones

Angel

*Sabores
eColorantes
Insumos de panaderia' eFragancias Marcas El

reposteria, foodservice. *Aditivos alimenticios Angel
ePreservantes

Fuente: empresa EL ANGEL S.A. DE C.V.
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II) Identificacion del Problema.

La empresa El Angel produce y comercializa insumos para panaderias y
restaurantes, también productos de consumo en el mercado nacional por medio de
canales de distribucion, visitados por ejecutivos de venta profesionales,
responsables de crear y mantener la relacion comercial a largo plazo con cada
uno de ellos con el fin de llevar los bienes que necesitan comercializar al
consumidor final y a otras empresas que buscan materia prima como parte de su

proceso de produccion.

Cada ejecutivo de venta realiza un proceso diferente de negociacion, dependiendo
de la relacion con el encargado o gerente del establecimiento, influyendo asi sobre
las decisiones de compra del distribuidor. En esta analogia, se toma en cuenta
factores como el apoyo que “El Angel” otorga a los canales de distribucién para
vender el producto, en esto destaca la asistencia técnica e ideas para asegurar la

venta repetitiva.

De tal manera, que al realizar entrevistas cortas y reuniones informativas con los
gerentes de El Angel S.A. de C.V., los administradores observan oportunidades de
fortalecer la comercializacion en el canal de suministros al por mayor, que
conduzcan a realizar estrategias enfocadas a la gestién de mercadeo mas amplia
de los productos y del perfil de la entidad, de esa manera se renuevan los
procesos internos para fortalecer los lazos comerciales a mediano y largo plazo
con el comerciante intermediario en las vias de abastecimiento de bienes de

consumao.

1. Formulacién del problema.

Las preguntas que trazan el rumbo de la investigacion, se define de la siguiente

forma:

1. ¢Qué plan de accibn debe adoptar la empresa para fortalecer la

comercializacién en el canal de distribucion mayorista?
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2. ¢En qué forma, el analisis de la cartera de clientes distribuidores al por mayor
de la empresa El Angel S.A. de C.V. contribuirdA a comprender el
comportamiento del distribuidor y establecer una mejor relacion en la cadena

de suministros de productos de consumo?

3. ¢Cudles son las estrategias de promocion y publicidad que debe considerar la
empresa con sus clientes que interactian en el canal de abastecimiento

mayorista en el punto de venta?

2. Enunciado del problema.

¢En qué medida un Plan de Marketing apoyara a la gestion de comercializacion de
la cadena mayorista de suministros de la empresa El Angel S.A. de C.V., en la

Zona Occidental, Central y Oriental de El Salvador?
[Il) Diagnostico de situaciéon actual.
1. Metodologia del andlisis interno
Para realizar el analisis interno se tom6 como sujeto de estudio al Gerente de
ventas y a Ejecutivos de ventas de la empresa “El Angel”, estableciendo el grupo
Focal de Discusion y la entrevista como técnicas y herramientas de investigacion

interna, obteniendo informacién que se encuentra en la tabla No. 5, que describe

la metodologia usada para el andlisis interno.
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Tabla No. 5, Resumen de la metodologia para el analisis interno

Sujeto de

Objetivo Arni Herramienta
=eidlie Técnica

Conocer los procesos de gestion y
i0 ' e Guiade
Gerentes accion que se realiza en la cadena de | FriEeE |
suministros mayorista. entrevista
Observar el proceso de ventas que e Guia de
realizan los vendedores para saber |*® Grupo focal -
VEnAedores i i de Discusion dripofocd
gue insumos se necesitan. 5 de discusion
e Observacion >
e Observacion.

Fuente: Elaboracién grupo de investigacion

De tal manera que el departamento de ventas de la empresa El Angel esta
compuesto por el gerente de ventas, 8 ejecutivos de venta, de estos, 6 son de
campo o institucionales y 2 ejecutivos de telemercadeo. Como departamento
hermano, Mercadeo y Ventas de consumo tiene un asistente de Mercadeo y una
promotora. Las técnicas utilizadas en la investigacion interna son la Entrevista y el
Grupo Focal de Discusién, cada una de estas aplicadas a los distintos sujetos de
estudio descritas en la tabla No 6.

Tabla No. 6, Descripciéon de Técnicas aplicadas a la Investigacion

Entrevista Grupo Focal de Discusion
La entrevista se llevé a cabo para obtener Esta técnica se utilizé para obtener
informacion cualitativa y cuantitativa por informacion cualitativa sobre el

parte del Gerente de Ventas de la empresa El | proceso de ventas y la relaciéon con
Angel S. A. de C. V. y conocer los el cliente que tiene la fuerza de
procedimientos actuales del departamento de ventas de la empresa El Angel.

ventas con los clientes mayoristas.

Fuente: Elaboracién grupo de investigacion
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Con esos datos se realizd la investigacion interna utilizando las herramientas
descritas en la tabla no. 7. Usando la guia de entrevista para la Gerencia de
ventas, se conocen procedimientos de venta establecidos por la empresa,
informacion general de la competencia, informacion de fortalezas y debilidades
registradas a la fecha por la entidad, luego, se emple6 una guia de Grupo Focal de
Discusion para el equipo de ventas de la empresa y conocer de primera mano sus
experiencias directas con el cliente, necesidades de los ejecutivos de venta para
realizar su labor, procedimientos de venta en la practica, tiempos de produccion y

despacho de los productos, entre otros aspectos de interés para la investigacion.

Tabla No. 7, Descripcion de herramientas de investigacion interna

HERRAMIENTA DESCRIPCION

Se elaboré una guia de preguntas no estructurada, es decir,
que el entrevistador podia seguir el orden o no de la misma.
Al igual podia hacer preguntas que no estuvieran en la lista
previa pero que eran requeridas para comprender o
profundizar en un tema especifico.

La guia de entrevistas dirigida al gerente de ventas de El
Guia de entrevista | .
Angel contiene 12 preguntas abiertas, dentro de estas
preguntas, se le presento un esquema de percepcion de
posicionamiento de la empresa en relacién a la competencia

en la industria (Ver Anexo 5, entrevista).

El tiempo aproximado de la entrevista fue de 40 minutos, sin

interrupciones.
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Guia de grupo
focal de

discusion

Para realizar el Grupo Focal de Discusién, se elaboré una
guia dividida en 3 secciones. En cada seccion se aborda un
tema diferente con una secuencia y estructura que facilite a
los investigadores a desarrollar el tema de interés de mejor
manera, asi como la interpretacion de la informacién

obtenida del grupo participante.

La guia contiene 10 preguntas en donde se obtiene
informacion del proceso administrativo interno realizado. La
duracion del grupo focal de discusion fue de

aproximadamente 50 minutos.(Ver Anexo 6)

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion

2. Unidades de andlisis interno

a) Gerente de Ventas de la empresa El Angel S.A de C.V.

-La persona encargada de monitorear el trabajo de la fuerza de ventas

-Segmentar la cartera de clientes

-Crear las rutas de visitas a clientes

-Establecer metas de venta, entre otras funciones.

b) Ejecutivos de Ventas

- Comercializan los productos de consumo e insumos de la empresa.

- Visitan y toman pedidos de productos que necesita el cliente.

- Realizan la labor de cobro de facturas pendientes de los clientes.

Para el caso de la fuerza de ventas, se describe detalladamente el perfil y

debilidades y fortalezas de los vendedores.

Fuerza de Ventas.

Segun lo observado en las diferentes etapas del analisis interno, se identifican

caracteristicas que definen el perfil del vendedor, forjadas a través de

capacitaciones programadas por el departamento de Recursos Humanos.

61




Para evaluar el perfil del vendedor, se toma de referencia cuatro arquetipos de
vendedores (Ver esquema No. 13) que adoptan la orientacion hacia el cliente (el

servicio que prestan y dedicacion al trabajo) y la orientacion hacia los resultados.

Esquema No. 16, arquetipos de vendedores

Alta
Orientado al
cliente
Cond dient Consultor o
ondescendiente Vendedor
./incular
Despachador Mercenario
Baja " Alta

Orientado a la venta
Fuente: Harvard Business Review, Edicién especial ventas, Julio 2006

Se obtuvo como resultado, de acuerdo a las caracteristicas promedio de la fuerza
de ventas, que estan orientados a la atencion al cliente y orientados a la venta, es
decir, son vendedores vinculares o consultores (Segun cuadrante de arquetipos
del esquema No. 16, cuadrante de Alta orientacion al cliente y Alta orientacién a la

venta).

Vendedor consultor.

Las caracteristicas que resaltan en el equipo de ventas muestran una alta
orientacion hacia el cliente y se comporta como un consultor ofreciendo asesorias
de la utilizacion del producto, sus beneficios y su comercializacion tratando a cada
mayorista de forma diferente. Este tipo de mercado colabora a que el vendedor se
desempefie de la mejor manera, puesto que son mercados de compras repetitivas

y mercados muy competitivos.
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Proceso de venta

Los ejecutivos de venta desarrollan un proceso de ventas uniforme a pesar de las
técnicas que cada uno pueda emplear, como la negociacion de precios, de plazos
de entrega o créditos. Este proceso se describe a continuacion en el esquema No.
14, que muestra los pasos que se realizan y en donde se identificaron los puntos

criticos de este procedimiento.

Esquema No. 17, proceso de venta de la empresa “El Angel, S.A. de C.V.”

o . El ejecutivo de ventas visitan a clientes existentes
Visita al cliente para tomar una solicitud de pedido de productos
que necesite el mayorista.

Una vez que se identifica los productos que

Solicitud de necesita el mayorista, el ejecutivo de ventas
. procede a realizar un pedido a lapiz y papel,
pedldo luego lo dicta via telefénica a la ejecutiva de la

oficina central para ser procesado.

Una vez que el cliente y el vendedor acuerdan
la cantidad de producto que necesita, la fecha
. . de la entrega y el pago, procede a dictar via
oficina telefénica el pedido a oficina por medio de la
ejecutiva de atencion al cliente.

Envio de pedido a

Una vez que se verifica la existencia del
producto en inventario, se procede a realizar
DespachO del la factura comercial o comprobante de crédito
producto fiscal para el cliente, segun sea contribuyente
0 no, luego se procede a enviar el producto

mediante el equipo de reparto de la empresa

El equipo de reparto procede a realizar las

Cliente recibe el entregas a los clientes que solicitaron
productos, en el mismo proceso, el equipo de
prod ucto reparto recibe el pago en efectivo de algunos
clientes

Fuente: Empresa “El Angel, S.A. de C.V.”
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3. Andlisis e interpretacion de la informacion con el Equipo de Ventas.

En el procedimiento de ventas descrito en el esquema no. 17, se identifican puntos
criticos (numerales 2,3 y 5) en los que se notan las oportunidades de mejora que
tiene la empresa. Por ejemplo, en la solicitud de pedido (punto 2) los vendedores
no cuentan con una orden de compra proforma para volver agil el proceso. En
seguida, el siguiente paso de enviar el pedido a la oficina (punto 3) via telefonica,
tiene los riesgos de no tomar un producto correcto (por su codigo o descripcion),
saturacion de llamadas y pérdida de tiempo en la atencion de otros clientes. Al
final, cuando el cliente recibe el producto (punto 5) hay reclamos que no se recibe
el producto solicitado, las fechas de entrega son distintas u otras razones

acordadas con el ejecutivo de ventas antes del despacho.

Proceso de negociacion que desarrollan los vendedores de El Angel.

Segun el andlisis interno que se realizé tomando de base los argumentos
expuestos por los Vendedores (Sujeto de estudio) en el Grupo Focal de Discusién,
el proceso de negociacion que realizan no tiene procedimientos complejos, de esa
manera, cada uno de los Ejecutivos de Venta menciono que no tienen una forma
estandar de realizar el proceso, es decir, que cada ejecutivo de ventas tiene su
método de comercializacién y que mucho depende de la confianza que el cliente
mayorista y distribuidor tiene con cada uno de los vendedores, cuidando siempre

en conjunto la meta de ventas empresarial e individual.(Ver Anexo 7)
Herramientas que utilizan en el proceso de ventas

El equipo de ventas de El Angel, menciona que no cuentan con las herramientas
adecuadas, como sus colegas de la competencia, que agilice su trabajo. Para
tener una referencia, utilizan un cuaderno o agenda y teléfonos moviles para
enviar solicitudes de pedidos de compra del mayorista hacia la persona en la
oficina central y ser procesado en facturacion. Se noté que algunos ejecutivos de
venta utilizan hojas de papel bond para anotar los productos que solicita el cliente,

no se visualiza una orden de compra o documento formal en donde se
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especifiguen los detalles de la compra que hace el cliente y su respectiva
aprobacion.(Ver Anexo 7)

Rutas de visitas a clientes

Las rutas disefiadas por la gerencia de ventas para que los ejecutivos visiten a los
clientes mayoristas, tienen una discrepancia en cuanto a la distribucion de las
zonas por vendedor, por ejemplo el ejecutivo de ventas “A” visita la mayor parte de
clientes en la zona central, mientras que el ejecutivo de ventas “B” visita la misma

zona central solo para saludar uno o dos clientes (Ver Anexo 7).

4. Analisis de la entrevista a Gerente de Ventas

Segun la gerencia de ventas, esta se encarga de hacer los presupuestos de
ventas, supervisar que estos planes se cumplan, entre otras funciones como

manejar un proceso de ventas que le facilite al vendedor hacer mejor su trabajo.
Categorizacién de clientes

La empresa El Angel no tiene una categorizacion que identifique a sus clientes
mayoristas en estrellas o de mayores ventas, con aquellos de menor venta o baja
categoria. La Gerencia solo cuenta con una clasificacion, que se basa en el tipo de
negocio que tiene cada cliente, es decir industrias, tiendas, comedores,

mayoristas, entre otros.
Publicidad en el punto de venta.

En cuanto a publicidad, la empresa no tiene un plan de publicad ni promocién en
el punto de venta que ayude al consumidor final a decidir sobre su compra en el
momento, caso contrario de la competencia que si hace uso de esas
herramientas, como ejemplo los afiches, los banners promocionales sobre el

producto, entre otros similares.
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Créditos.

Una de los beneficios que la empresa hace a sus clientes mayoristas son los
créditos que les otorga, cabe mencionar algunos de los requisitos para este
beneficio son: que sean clientes estables, que tengan capacidad de pago, llenar
pagare, entre otros. Estos créditos a clientes es parte de lo poco que la empresa

hace para mantener relaciones con sus clientes. (Ver Anexo 8)
Diferenciacién de precios.

La estrategia de precios para mayoristas la manejan con descuentos por volumen
de compra, el descuento se hace a través de producto bonificado y se monitorean
los precios de la competencia para mantenerlos al mismo nivel. Los principales
competidores de El Angel son “La Familia” (“Sabores COSCOQ”), Industrias Melher,
La Samaritana entre otros dedicados a los insumos alimenticios y productos de

consumo masivo. (Ver anexo 8)

5. Fortalezas y Debilidades

En este apartado se toman en cuenta las Fortalezas y Debilidades de la empresa,

es decir los factores que son internos y que la misma entidad los puede controlar.

Para este analisis se toma en cuenta tres &reas en que se analiza la empresa:
capacidad de procesos (equipos, edificios y sistemas), productos y servicios.
Debido a la complejidad de la informacién se organizan en una lista, las Fortalezas

y las Debilidades como resultado de la observacion de los procesos internos.

Para este proceso se llevd a cabo un grupo focal con el fin de obtener la
informacion natural de los vendedores y sus opiniones sobre los procesos de
ventas actuales y el apoyo de la gerencia de ventas. También la guia de entrevista
para saber los procedimientos actuales de venta. Es por eso que la informacion
del analisis interno es obtenida de los sujetos de estudio de la investigacion, el

gerente de ventas y la fuerza de ventas de la empresa
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A continuacion se puntualiza y describe las Fortalezas y Debilidades de la
empresa, a partir del estudio realizado a la fuerza de venta y la gerencia de

ventas, con los datos observados en el Grupo Focal de Discusiéon y Entrevista.
Lista de Fortalezas (F).

F1- Comprometidos con la calidad, con la mejora continua, capacitacion constante

y actualizacién de los procesos.

La calidad que otorgan la empresa a los productos dirigidos a sus clientes esta
respaldada por la certificacion ISO 9001-2008, y también por la Agencia Espafiola
de Normalizacién y Certificacibn (AENOR), que apuntan a la empresa para
adoptar los estandares de calidad reconocidos a nivel internacional.

También, la gerencia del personal esta plenamente involucrada con el crecimiento
personal y profesional de cada uno de los integrantes del talento humano de la
empresa, tanto en capacitaciones sobre el area de desempefio, como valores

morales para ser personas de bien para la sociedad.
F-2 Variedad de productos.

El Angel, cuenta con una profundidad de la mezcla de productos de méas de 48
productos diferentes (16 lineas de productos con al menos 3 presentaciones por
cada producto) en las que llega a diferentes mercados, abarcando clientes a nivel
nacional como distribuidores y supermercados, a nivel internacional con
distribuidores que representan a la empresa en Guatemala, Honduras, Nicaragua,
Panam& Republica Dominicana. De la misma manera, tiene un departamento de
desarrollo de nuevos productos para clientes mas exigentes 0 con gustos

peculiares.
F-3 Reconocidos por la trayectoria y experiencia en el mercado.

La empresa cuenta con mas de 27 afios en el mercado de alimentos a nivel
nacional y exporta sus productos desde hace mas de 11 afios, reconocidos en un

principio por distribuir productos de paises como Alemania, Francia y Espafia,
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para luego superarse a ser una manufacturera de sus propios productos de
consumo e insumos alimenticios, reconocida incluso a nivel internacional por

distribuidores en Centro América y el Caribe.
F-4 Excelente imagen corporativa.

La calidad de sus productos le ha hecho acreedora de una buena imagen a nivel
nacional e internacional, también su talento humano se encarga de transmitir la

buenas practicas laborales y de relaciones publicas de la empresa a la sociedad.

F5- El departamento de produccidon posee una infraestructura innovadora que

aprovecha la fuerza gravitacional para la elaboracién de los productos.

La planta de produccion se encuentra bajo dos niveles, en los cuales la materia
prima se procesa mas rapido, despachando los pedidos solicitados por los clientes

en corto tiempo a causa de esa innovadora infraestructura.
F6- Productos elaborados bajo estandares de la norma ISO9001-2008.

La empresa posee la estandarizacion de las normas 1SO9001-2008, que obliga a
la entidad a que sus procesos sean agiles, dinamicos y enfocados a la atencion al

cliente, por lo que su prioridad siempre sera la satisfaccion del consumidor.
F7- Fuerza de ventas con experiencia en el rubro y capacidad de negociacion.

Son la fuente principal de ingresos de la empresa y tienen la experiencia necesaria
en el rubro para hacer sobresalir a El Angel. Un equipo que cuenta con el
conocimiento del producto y del mercado que atienden. En promedio, los
ejecutivos tienen entre 1 a 5 afios de experiencia en el rubro de ventas de

consumo e insumos alimenticios para la industria.

De la misma forma que las fortalezas y con las mismas herramientas, se realiza la
lista de los puntos débiles que afectan a la empresa, que se encontraron a partir
de la guia de entrevista y grupo focal de discusién (Ver Anexo 5 y 6,

respectivamente).
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Lista de Debilidades (D).
D1- Falta de interacciéon con el cliente.

Algunos distribuidores mayoristas insisten en que no se les presta la atencién que
ellos requieren, mencionan que tienen que buscar contactar la empresa
personalmente, esto desemboca en un desinterés por seguir consumiendo los

productos por la tardanza de los procesos.
D2- Ausencia de ejecucion y actividades de Marketing en el punto de venta.

El punto mas débil de la empresa en cuanto a la comercializacion de productos en
el area mayorista es la falta de promociones y/o publicidad en el punto de venta
que impulsen al consumidor final a adquirir los productos en el momento decisivo

de la compra.

D3- Sistema de control para clasificar al cliente mal utilizado y no cuenta con una

categorizacion del tamafio de este.

La empresa posee un sistema contable que clasifica a cada cliente por la actividad
a que se dedica (D= Distribuidor, C= Comedor, M= Mercado, S= Supermercado,
entre otros), pero en ocasiones es mal interpretada por la fuerza de ventas y se
coloca una clasificacion diferente de la actividad que realiza el comprador.
Tampoco cuenta con una categorizacion de clientes que pueda priorizar quienes

generan mas ganancia a la empresa.
D4- Falta de comunicacion entre las diferentes areas de la empresa.

Debido a los diferentes procesos que se realizan en la empresa y la complejidad
de los mismos, hay confusion en los procedimientos que se hacen en la empresa,
dando lugar a mal entendidos con el despacho de los productos hacia los

mayoristas en relacion a los dias y horas de entrega de los mismos.

69



D5- Falta de herramientas técnicas de apoyo para vendedor (Catalogo de

productos, precios, presentaciones, otros).

El equipo de ventas no tiene un formato de toma de pedidos uniforme en las rutas,
el procedimiento actual es que debe escribir la cantidad de los productos que
necesita el cliente y dictarlos via telefonica a la ejecutiva de telemercadeo, esto ha
resultado varias veces en mal entendidos, segun la experiencia de vendedores,
por la extensa linea de productos que tiene la empresa y que se presta a

confusién entre codigos de clasificacion en el inventario.
D6- Falta de visitas de parte de la gerencia de ventas con los clientes activos.

En los hallazgos de las debilidades se observa que algunos distribuidores
mencionaron que la gerencia de ventas le presta poca atencion a pesar de tener

un alto volumen de compra mes a mes y demandan mas atencién de ellos.

D7- Promociones poco estructuradas para sus clientes y publicidad corporativa

casi nula.

La empresa no esta aprovechando el potencial de su buena imagen corporativa,
segun reconocimientos de empresas certificadoras, para dar a conocer sus lineas

de productos y la amplitud de las mismas.

El esquema No. 17 hace la comparacion entre las fortalezas y debilidades de la

empresa antes mencionadas.
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C.V.

FORTALEZAS

F1- Comprometidos con la calidad, con
la mejora continua, capacitacion
constante y actualizacién de la
tecnologia.

F2- Variedad de productos.

F3- Reconocidos por la trayectoria y
experiencia en el mercado.

F4- Excelente imagen corporativa.

F5- El departamento de produccion
posee una infraestructura innovadora
qgue aprovecha la gravedad para la
elaboracion de los productos.

F6- Productos elaborados bajo
estandares de la norma 1SO9001-2008.

F7- Fuerza de ventas con experiencia en
el rubro y capacidad de negociacion.

Esquema No. 17, cuadro de Fortalezas y Debilidades de la empresa “El Angel S.A. de

DEBILIDADES
D1- Falta de interaccion con el cliente.

D2- Ausencia de ejecucion y actividades
de Marketing en el punto de venta.

D3- Procedimientos simples para medir
la satisfaccion del cliente y clasificarlo
seglin monto de ventas u otro criterio.
(ejemplo cliente A, B o C).

D4- Falta de comunicacion entre las
diferentes areas de la empresa.

D5- Ausencia de herramientas técnicas
de apoyo para vendedor (Catdlogo de
productos, precios, presentaciones).

D6- Falta de visitas de parte de la
gerencia de ventas con los clientes
activos.

D7- Promociones poco estructuradas
para sus clientes y publicidad
corporativa casi nula (Por tener muchos
productos con el nombre de la
empresa).

Fuente: guias de entrevista realizada a gerente de ventas y focus group realizado a fuerza de

ventas.

IV) Anédlisis del entorno

Al analizar el macro-entorno en que opera una empresa, es importante identificar
factores que podrian influir en distintas variables y que afectan en los niveles de

ofertas, demanda y los costos de la misma.

En este sentido, el analisis PEST es una herramienta que ayuda a identificar esos

factores del macro-entorno como: Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnologicos
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sobre los que la empresa no tiene un control directo (Ver Tabla No. 8, factores que

contempla el andlisis PEST).

Tabla No.8, Factores que contempla el andlisis PEST

Politico

Politicas gubernamentales
Periodo gubernamental y cambios
Procesos y entidades regulatorias

Fiscalidad

Econdmica

Crecimiento econémico

Tipos de interés y politicas monetarias

Politicas en materia de Desempleo y Tributaria
Impuestos especificos de los productos y servicios
Ciclos de mercado

Rutas del mercado y tendencias de distribucién

Sociales

Opinién y actitud del consumidor
Tendencias de estilo de vida
Defensa del consumidor
Movilidad laboral y social

Sensibilizacion respecto a la salud, bienestar y seguridad

Tecnoldgicos

Uso y costos de la Energia

Procesos y métodos productivos

Nuevas invenciones y desarrollo

Desarrollos tecnoldgicos de los competidores
Potencial de innovacion

La propiedad intelectual

Fuente: Gerencia y Negocios, Alan Chapman, www.degerencia.com, afio de publicacion 2004

Para el caso de la presente investigacion se analizd el entorno externo de la

empresa “EL ANGEL” con la finalidad de conocer el panorama en los sectores

politicos, econdmicos, sociales y tecnologicos que influyen en el rubro que la

empresa se desenvuelve.
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Entorno Politico.

La visualizacion del entorno politico en El Salvador es relativamente estable para
el desarrollo de negocios con otras empresas internacionales con las que El Angel
puede concretar algun tipo de negocios. En ese contexto, el Marco Legal
relacionado con el Sector Industrial de alimentos al cual pertenece la entidad,
comprende las principales leyes que tienen relacion directa o indirecta, ya sea con
el fomento de la inversion o con los diferentes tramites y regulaciones vinculadas
al funcionamiento de dicho sector. EI marco legal que aplica para el sector incluye
a la Ley de Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y a la prestacion de

Servicios.

Se ha identificado un total de 25 leyes que tienen una relacién mas directa con el
sector productivo del pais?’. Segln opinién de la Asociacion Salvadorefia de
Industriales (ASI), es necesario hacer una revision de algunos marcos legales que
tienen procedimientos y tramites excesivamente burocraticos que constituyen
verdaderas barreras para la operacion eficiente del sector productivo, igualmente
se manifiesta una falta de coordinacion institucional que muchas veces significa

duplicacién de procesos por parte de las empresas.

Entorno Econdmico

En este aspecto se hace evidente el riesgo que poseen los créditos que se
otorgan a los clientes con lo que se puede incurrir en la falta de pago y la falta de
liquidez, debido a un comercio irregular en las zonas donde se encuentran dichos
distribuidores y mayoristas.

Ademas, los costos de produccién y mantenimiento son muy altos dado que los
bajos niveles de productividad son los principales determinantes de los costos de
produccion. Otro factor importante, es la inflacion de precios que perciben los
consumidores finales, esto disminuye el poder adquisitivo de las personas

limitando la fluidez del comercio.

21 Asociacidn de Industrias Salvadorefias (ASI), Ranking Industrial 2014
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Entorno Social

El entorno social ofrece un panorama que influye de gran manera en el sector que
la empresa se desenvuelve por la inseguridad en las rutas especificas de reparto
de la mercaderia, asechadas por la delincuencia y la extorsibn de miembros de
pandillas, generando un abandono de atencion a clientes a las zonas que son las
mas afectadas por este problema social. En consecuencia los clientes mayoristas
abandonan sus locales, disminuyen las compras de productos para mantener en

inventario en sus tiendas, entre otras amenazas.

Entorno Tecnoldgico

La posibilidad de innovar en cuanto a procesos productivos, gestion de calidad,
entre otras areas son reducidas y las oportunidades tecnologicas son
principalmente desde el exterior. La trayectoria de la tecnologia, su rentabilidad y
viabilidad dependen de la relacién que existe entre los proveedores y los usuarios,
en la medida que los primeros diseminen sus innovaciones tecnoldgicas sobre los
usuarios y los segundos exigen a los proveedores mejoras que estan en linea con
sus necesidades técnicas. Las empresas de estos sectores se caracterizan por ser
pequeiias y su nivel de intensidad tecnolégico es considerado bajo??.

En forma general, el esquema no. 16 muestra el analisis externo comparado con
el analisis interno, para conocer las diferentes amenazas y oportunidades que
puede tener con respecto a fortalezas y debilidades que sobresalen de la

empresa.

V) Andlisis FODA

El esquema No. 18, muestra la consolidacion de las Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades y Amenazas reunidas a través del diagnéstico interno de la

empresa.

22 Asociacidn Salvadorefia Industria de El Salvador (ASI), ranking industrial 2014.
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Esquema No. 18, Cuadro resumen de variables internas y externas de la empresa El
Angel.

F1- Comprometidos con la |D1- Falta de interaccion
calidad, con la mejora con el cliente.

continua, capacitacion
constante y actualizacion
de la tecnologia.

F2- Variedad de productos. |D2- Ausencia de
ejecucion y actividades
de Marketing en el punto

de venta.
F3- Reconocidos por la D3- Procedimientos
trayectoria y experiencia en | simples para medir la
el mercado. satisfaccion del cliente y

clasificarlo segtin monto
de ventas u otro criterio.
(Ejemplo cliente A, B o

C).

F4- Excelente imagen D4- Falta de

corporativa. comunicacion entre las
diferentes areas de la
empresa.

F5- El departamento de D5- Ausencia de

produccion posee una herramientas técnicas de

infraestructura innovadora |apoyo para vendedor
gue aprovecha la gravedad |(Catalogo de productos,
para la elaboracion de los | precios, presentaciones).
productos.

F6- Productos elaborados |D6- Falta de visitas de
bajo estandares de la parte de la gerencia de
norma 1ISO9001-2008. ventas con los clientes
activos.

F7- Fuerza de ventas con |D7- Promociones poco
experiencia en el rubro y estructuradas para sus
capacidad de negociacion. |clientes y publicidad
corporativa casi nula en
el punto de venta.
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LISTA DE
OPORTUNIDADES

1) Debido a la profundidad
de linea de productos que
la empresa posee, tiene el
potencial de ingresar en
mercados no explorados.
(F2-01)

1) Al clasificar los
clientes jerarquicamente
se podran planificar
acciones de mercadeo
enfocadas en el grupo
gue genera mas
ganancias a la empresa.
(D3 — 0O5)

O-1 Potencial de mercado

2) Una planificacion
estructurada de las visitas a
clientes reforzara la
capacidad de negociacion y
gestion de comercializacion
de la fuerza de ventas. (F7
— 06)

2) La empresa puede
potenciar productos
existentes en mercados
nuevos con la relativa
ejecucion de actividades
de mercadeo en el punto
de venta. (D2 — O1)

O-2 Diversificacion de
productos relacionados.

O-3 Crecimiento rapido de
mercado

O-4 Planificacion de
acciones de mercadeo para
atender a nuevos clientes

O-5 Establecimiento de
relaciones comerciales a
largo plazo con distribuidores
mayoristas, basado en la
confianza.

0-6 Planificacion de una
estructura mejorada en las
rutas de visitas a clientes

3) La buenaimagen
corporativa de la empresa
tiene la oportunidad de
potenciar su amplia gama
de productos con estrategia
de marca paraguas. (F4 —
02)

3) Si los gerentes visitan
mas a los clientes en su
ubicacion, disminuira la
percepcion que no estan
siendo atendidos en su
totalidad. (D6 — O5)
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A-1 Rutas del mercado y
tendencias de distribucion
(Delincuencia en las rutas
de reparto de los clientes y
trafico vehicular).

1) Se llega a distintos tipos
de clientes, con gustos y
preferencias diferentes, por
medio de amplia variedad
de productos que tiene la

1) La ausencia de
actividades de marketing
en el punto de venta de
la empresa otorga una
ventaja a los

empresa. competidores que si

(F2 — A3) tienen dichas
actividades.
(D2-A6)

A-2 Regulaciones y
disposiciones
gubernamentales (Leyes,
Permisos, Procesos
burocraticos, entre otros).

2) A pesar que la
competencia tenga gran
desarrollo tecnoldgico, “El
Angel” estd comprometida
en alcanzar una mejora
continua a través de la
tecnologia.

(F1 — A4)

2) La competencia
avanza rapido en el
apoyo tecnologico y
agilizacion de procesos,
mientras que la fuerza
de ventas de la empresa
carece de dichos
recursos. (D5 — A4)

A-3 Actitud y cultura de la
gente ante algunos
productos.

A-4 Desarrollo y avance
tecnoldgico por parte de los
competidores.

A-5 Fluctuaciones de los
precios del combustible para
el equipo de reparto y
ventas.

A-6 Presencia agresiva de la
competencia en materia de
publicidad en el punto de
venta.

3) Estandarizacion de
procesos y cumplimiento de
las diferentes disposiciones
legales para el
funcionamiento en regla de
la entidad.

(F6 — A2)

3) Los consumidores
finales tienen ideas
diferentes sobre el uso
de productos y esto es
por falta de interaccion
del vendedor con el
cliente final. (D1 — A3)

Fuente: Guias de entrevista realizada a Gerente de Ventas, Grupo Focal de Discusion realizado a

Fuerza de Ventas, Guias de Observacion.
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VI) Conclusiones y Recomendaciones del Diagnostico.

a)

b)

d)

1. Conclusiones

El sistema actual de toma de pedidos por parte de la empresa es
susceptible a errores durante el proceso de ingreso de datos, lo que
posteriormente resulta en reclamos y molestias por parte del cliente
mayorista cuando entregan su producto o el comprobante de pago,

obteniendo asi una relacion muy inestable entre la empresa y el cliente.

La empresa carece de una metodologia de clasificacion de la cartera de
clientes, limitando su capacidad para tomar acciones de Marketing directo
con aquellos clientes que tienen un alto nivel de compra vy fidelidad con las

marcas de la empresa.

La ausencia de actividades de marketing en el punto de venta de la
empresa, otorga una ventaja a los competidores en cuanto a presencia en
el punto de venta, la marca y el fortalecimiento en la relacion empresa y

cliente final.
No se observa una medicién de resultados de las actividades enfocadas en

apoyar la cadena de abastecimiento mayorista, restringiendo las posibles

oportunidades de mejora de la empresa.
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b)

d)

2. Recomendaciones

Utilizar un sistema para capturar las solicitudes de compra de los
mayoristas, tomando en cuenta el proceso de pre-venta de la empresa en el
canal de suministros, con el fin de disminuir errores habituales en todo el

proceso.

Crear un mecanismo de clasificacion de clientes que tome en cuenta
criterios como tamafio o su nivel de compra, que permitan planificar
acciones de mercadeo enfocadas en generar una mejor relaciéon con la

cadena de suministros mayorista.

Impulsar acciones de publicidad y promocién en el punto de venta del
distribuidor al por mayor, para que el cliente mayorista pueda comunicar al
consumidor final sobre la profundidad de la mezcla de productos que posee
“El Angel” y obtener un posicionamiento favorable en el mercado ante la

competencia.

Medir los resultados que se obtienen a partir de las actividades enfocadas

en apoyar a la cadena de abastecimiento mayorista.
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ii) Investigacion de Campo sobre la cadena mayorista de suministros de
la empresa manufacturera y comercializadora de productos alimenticios
“El Angel S.A. de C.V.”

I) Disefio de la Investigacion.

En la elaboracion del plan de marketing para la empresa El Angel S.A. de C.V.,
el disefio de la investigacién fue no experimental. Por lo que corresponde a que
las variables de la investigacion no fueron manipuladas en ningan sentido por
parte del equipo investigador. No se recre6 ninguna situacion que manipule las
variables, al contrario se observaron las situaciones ya existentes, no

provocadas intencionalmente por los autores del proyecto.

Ademas las técnicas utilizadas en la investigacion de campo son la Encuesta y
la Observacion, cada una de estas aplicadas a los distintos sujetos de estudio

descritas en la tabla No 9.

Tabla No.9, Descripcién de Técnicas aplicadas a la Investigacion

Observacion Encuesta

Con este tipo de técnica se | Se utilizd6 un listado de preguntas
conoci6 la estructura de las | escritas formuladas para los sujetos
tiendas Mayoristas, las acciones | de estudio, es decir los clientes
de la competencia en el punto de | mayoristas de la empresa El Angel
venta y el proceso de | S.A.de C.V. con el fin de obtener el
comercializacién de los ejecutivos | punto de vista de los procesos

de venta. actuales de la empresa.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.
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1. Objetivos de la investigacion

General

Conocer los factores mercadologicos que serviran para formar el Plan de
Marketing de la empresa manufacturera “EL ANGEL, S.A. DE C.V.” con los
clientes distribuidores de productos de consumo en el canal de suministros

mayorista de la zona occidental, central y oriental de El Salvador.
Especificos

1. Conocer el andlisis situacional de la empresa el Angel S. A. de C. V.

gue ayude a establecer los objetivos y metas del plan de marketing.

2. Comprender la estructura de comercializacion para determinar la cartera

de negocios y productos de la empresa manufacturera “El Angel”.

3. ldentificar el comportamiento del distribuidor de mayoreo para
determinar estrategias de planes por éareas involucradas en los

procesos.

4. Determinar los indicadores de seguimiento para desarrollar el control y la

medicion de los resultados.

2. Fuentes de informacion

Primarias
Para la fuente de informacién primaria se establecié 3 sujetos fundamentales

dentro y fuera de “EL ANGEL”, estos son:

1. Gerente de la empresa El Angel S.A de C.V.: Gerente de ventas vy
asistentes.

2. Ejecutivos de Ventas: representantes de venta que visitan a los clientes
y toman pedidos en su locacién, también representantes que transportan

los productos.
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3. Los distribuidores mayoristas de los productos de la empresa El Angel:
en especifico las personas naturales o juridicas que adquieren los
productos de consumo para su posterior distribucion al detalle o al

consumidor final.

Secundarias

Las fuentes de informacion secundaria, principalmente libros, revistas, sitios
web, instituciones de informacibn como la Asociacion Salvadorefia de
Industrias y Camara de Comercio e Industria de El Salvador y Banco Central de

Reserva. Entre otras fuentes detalladas en el apartado de la bibliografia.

3. Tipo de investigacion

a) Por su Finalidad:

En cuanto a su finalidad, la investigacion sera aplicada, porque se indaga la
realidad del tema mediante observaciones a variables relacionadas con el
problema, para considerar estrategias y acciones que conlleven a la solucion

de dicho contexto.

b) Por Amplitud y profundidad:

La investigacion por su amplitud y profundidad se ha establecido como
descriptiva, en la que se busca definir con claridad un objeto, se resefian las
caracteristicas o rasgos de la situacion problematica con el fin de describir los
aspectos distintivos y particulares del estudio. Para el caso de estudio, El Angel
S.A. de C.V,, se investiga el mercado en que se desempefia la empresa y ver

coémo afectan todas esas fuerzas externas en el interior de la organizacion.

c) Por su Enfoque:

En cuanto al tipo de enfoque es en forma cuantitativa, en donde se busca emitir
un plan de solucién para el mercado meta y el perfil del cliente de la empresa,
en base a datos numéricos recolectados mediante encuestas a los clientes,
catalogados como fuente primaria de la informacién. También para enriquecer
el estudio fue necesario incluir aspectos cualitativos; como entrevistas para

sustentar a los resultados cuantitativos de la investigacion. El esquema No. 19
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muestra de manera resumida la estructura que se llevé a cabo en el tipo de

investigacion.

Esquema No. 19, tipo de investigacion realizada

~ TeooEmvemesaony

Amplitud y
profundidad

Aplicada Cuantitativa

Fuente: Grupo de investigacion.

Finalidad Enfoque

4. Método de Investigacion

El método que se utilizé en la investigacion fue el método inductivo. Se
observaron hechos individuales con los vendedores y clientes de la empresa
para la comercializacién de los productos (Aspecto particular) y asi formular un
plan de Marketing para la empresa “El Angel S.A. de C.V.” (Aspecto general).

5. Unidades de andlisis externo

La unidad de andlisis es cada una de las entidades que presenta algun valor de
los atributos observados en el estudio. Para la investigacion del plan de
marketing a la empresa El Angel S.A. de C.V las unidades de andlisis que se
tomaron fueron dos:
1. Empresas mayoristas que distribuyen los productos de consumo de la

empresa El Angel S.A. de C.V. al consumidor final.

-Empresarios que se dediquen a la compra y venta de productos de

consumo.

- Tiendas o establecimientos mayoristas que venden al sector detallista

de consumo.
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-Clientes situados en las zonas Occidental, Central y Oriental del pais.

2. Competencia.
-Empresas fabricantes y comercializadoras del sector de productos de
consumo masivo e insumos alimenticios.

-Empresas fabricantes y comercializadoras de suplementos alimenticios.

II) Determinacion del Universo y Muestra Poblacional.

1. Determinacién del universo poblacional

En este apartado, el interés es definir quién es y qué caracteristicas tienen los

sujetos (personas, organizaciones o situaciones y factores) de estudio.

Determinar el perfil adecuado del universo es muy importante para el desarrollo
y resultados de la investigacion. Por eso, dicho perfil del universo de la
presente investigacion en el canal de distribucion mayorista de la empresa El
Angel S.A. de C.V. tiene las siguientes caracteristicas:

e Medianos y pequefias empresas del area Occidental, Central y Oriental
del pais.
e Distribuidoras mayoristas de productos alimenticios que forman el canal
mayorista de distribucién de EL Angel S.A. de C.V.”
El nimero de clientes que cumplen con estas caracteristicas es de 138
empresas mayoristas distribuidores que suministran productos alimenticios y de

consumo masivo para la Zona Occidental, Zona Central y Zona Oriental.

2. Alcance

El area geografica donde se realiz6 la investigacion de campo fue en las tres
zonas geogréaficas de El Salvador, zonas en las que se divide el pais, en
especifico, en la zona central a San Salvador, Soyapango, San Martin, Santa
Tecla. En la zona de occidente a Santa Ana, Sonsonate, Ahuachapan, y
finalmente en la zona de oriente a San Miguel, como se ve en la tabla No. 10.
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Tabla No. 10, Distribucién por zona geografica de los clientes de “El Angel” en el pais.

Zona Distribuidores mayoristas Porcentaje
Central 71 51%
Oriental 19 14%

Occidental 48 35%

Total 138 100%

Fuente: Base de datos El Angel S. A. de C. V.

3. Censo

La poblacion total para esta investigacion es de 138 mayoristas, clientes de El
Angel. Esta poblacién es finita y pequefia, por esa razon el equipo investigador
decide hacer un censo y no tomar los 114 mayoristas como resultado de un
analisis muestral probabilistico Aleatorio Simple (Ver anexo 9, analisis muestral
Probabilistico Aleatorio Simple), por ser una muestra cercana a la poblacién
total, y por lo tanto, los resultados tendran un alto nivel de confianza, en ese
sentido se toma la totalidad de la poblacién para conocer la relacion actual con

la empresa.

Para realizar el censo se visita todas las tiendas mayorista acompafiado de un
vendedor de la empresa, y a la vez observando el desarrollo del proceso de
venta y relacion del vendedor con los clientes. La técnica utilizada para obtener

la informacién es la encuesta y la herramienta mas apropiada el cuestionario.

4. Prueba piloto

En la prueba piloto se determind encuestar 10 propietarios de establecimientos
mayoristas en la zona central, encontrando que algunas preguntas no eran de
la completa comprensién de los encuestados, por tanto se modifico la

redaccion, se tomo el tiempo en el que se realizaba la encuesta y en ese
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momento se vio la necesidad de incorporar otras interrogantes que sirvieron

para obtener informacion que contribuye al disefio de la propuesta del plan de

mercadeo.

[I) Administracion de Herramientas de Investigacion de Campo.

Para realizar la investigacion de campo se utiliz6 una combinacion de

herramientas, para obtener informacion cualitativa y cuantitativa veridica y

confiable que proporcione un panorama mejor del problema que se esta

investigando.

La Tabla No. 11 se describe las herramientas usadas en la investigacion de

campo Yy luego la descripcion de ellas en la Tabla No. 12.

Tabla No. 11, Resumen de herramientas de investigacion de campo

Sujeto de Objetivo Técnica Herramienta
estudio
Interpretar la relacion
. entre empresa y los Entrevista Cuestionario.
Mayorista mayoristas, con  sus Observacion Guia de
Encuesta observacion

debidos clientes.

Competencia

Retomar aspectos que
diferencian las
actividades diarias de la
empresa con la

competencia.

Observacion

Guia de

observacion.

Fuente: Elaboracion grupo de investigacion
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Tabla No 12, Descripcion de herramientas de investigacion de campo

HERRAMIENTA

DESCRIPCION

Guia de

observacion

La guia de observacion contiene 7 items con los temas de
mayor importancia que se deseaban conocer en el punto

venta del canal mayorista de EL Angel.

Esta guia se realizé a le ves que se encuestaba al mayorista.
Ver Anexo 10

Cuestionario

Para el cuestionario dirigido a 138 mayoristas distribuidores
de la empresa El angel, se planted inicialmente un
cuestionario de 12 preguntas para realizar la prueba piloto
con 10 tiendas mayoristas. Después de realizar la prueba
piloto, se modificaron las redacciones de algunas preguntas

y la herramienta quedo compuesto por 11 preguntas.

El tiempo en llenar un cuestionario era de aproximadamente

5 minutos. Ver Anexo 11

Fuente: Elaboracion del grupo investigador

IV) Tabulacién u Ordenamiento de la Informacién.

La tabulacion de la informacion obtenida en la investigacion de campo,

presenta el orden de los datos provenientes de la encuesta a los encargados

de las tiendas mayoristas y la guia de observacion administrada en la locacion
de los clientes de la empresa EL ANGEL, S.A de C.V.

Se ordenan las graficas de los resultados de toda la investigacion realizada a

los sujetos de estudio, es decir a los distribuidores mayoristas y a la

competencia que tiene productos en el punto de venta del cliente.

Los resultados se muestran a continuacion divididos en los datos obtenidos de

la encuesta mayorista y los datos de la guia de observacion (Ver Anexo 12y 13

para referencia de la investigacion).
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1. Datos obtenidos de la encuesta a los mayoristas

1. ¢Cuantos tiempo tiene de ser

) Como se observa en la grafica que la
cliente de "El Angel"?

mayor cantidad de tiempo de ser
clientes de “El ANGEL” oscila en un
79% obteniendo el rango de 6 a 10
afios la mayor porciéon. Un menor
wla5aios Porcentaje de 21% tienen mas de 11
w6a10 Aflos @Nos de ser clientes siendo esta la

wmisde11  Pparticipacion minima.

N 2. ¢Cada cuanto tiempo lo visita
Las visitas de los vendedores . .
de “El ANGEL” a los clientes en el vendedor de "El ANGEL" ?

su mayoria refleja que cada 2
veces al mes estan visitando a
los clientes y con un 37%
siendo la segunda mayor M 1 vezal mes
participacion los visita mas de 3

veces al mes. M 2 veces al mes

¥ 3veces al mes

M masde 3 veces
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3. ¢{Que producto compra mas de "ANGEL"? N2
DE COMPRAS

= SOYALIN = ATOL ™ CREMAPARA  w pranDE

~“ ACIDOS 4% 2% - ARINA CAFE VAINILLA
. . - e A
2% ’ oT = 1% 9

4%
= CREMABATIDA (CHANTILLY)
[ %

* GELATINAENPOLVO
7%

“ VINAGRES

4%
“ CONDIMENTOS _/

4%

Los productos que mas compran los clientes de “EL ANGEL” en este caso
tiendas de mayoreo, son las esencias, los consomés, los colores y otros
insumos dando una participacion en conjunto de 50%; siendo estos los

productos que mas se mueven en el comercio.

4. ¢Ha dejado de comprar X
producto? ¢ Por qué?

"M El prducto no se
mueve

# No llevan el producto
atiempo

M Hay productos
sustitutos

Segun los encuestados los comentarios mas repetitivos y relevantes que se
mencionaban era “que el producto no se vende o no se mueve en la tienda”
como manifestaban los clientes mayoristas con un 68%. De igual forma con un

18% Habian productos sustitutos.
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5. ¢Que productos le generan mayor nivel de ganancia?

—— alta

— i media

T
|
|
L LN

= Daja

SOYALIN

ATOL

VITARINA

CREMA PARA CAFE

FLAN DE VAINILLA

GELATINA EN POLVO

CONSONE DE POLLO, PES Y
CAMARON

MOSTAZA Y MAYONESA

SALSAS LOUIDAS

CORDIMENTOS

VINAGRES

COLORAMTES

ESENG 1A%

ACIDOS

OTROS INSUMOS

CREMA BATIDA [CHANTILLY)

En cuanto a los productos de “EL ANGEL” que mayores niveles de ganancias
les generan a los clientes mayoristas son: Esencias, otros insumos y los

consomeés.

6. En una escala del 1 al 5 donde 1 es La mayoria de los clientes de “El

maloy 5 es excelente {Como considera

que es la relacion que tiene el ejecutivo _ _ _
de ventas con ustedes? gue se tiene con el ejecutivo de

ANGEL” menciona que la relacion

ventas es entre excelente Yy muy

"1 Malo L. .,
bueno con una participacion de 93%.
" 2 Regular , . .
Demostrando asi que los ejecutivos
“ 3 Bueno )
- de ventas tienen una excelente
=4 NMuy
Bueno relacion con sus clientes.
"5 Excelente
7. ¢Cudles son las principales necesidades A pesar de la excelente relacion

que tiene en su negocio, que le gustaria que

‘ laboral con el ejecutivo de ventas,
“EL ANGEL" les pudiera colaborar?

los mayoristas mencionan que

para ellos es mas importante que

0 De infraestructura

le den publicidad a los productos
W de publicdad
en el punto de venta, con un 68%
W de productos nuevos .
de los resultados siendo la mayor
molros
i participacion en la gréafica. El 14%
d0d

no necesitan que la empresa les

colabore en la tienda.
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El 69% de los clientes asevera

8. Cuando realizan los pedidos de los
productos “EL ANGEL", los pedidos llegan

la fecha acordada.

que los pedidos son enviados
X siempre en la fecha acordada, el
29% menciona que algunas veces
" llegan los pedidos a la fecha
" Agunasveces gcordada y una menor porcion del
W Nunca 2% sefala que nunca llegan a la

fecha mencionada.

9. Como calificaria la calidad del
servicio a la hora que entregan los
productos en cuanto a la cortesia que

muestran
'\*‘\

El 95% de los encuestados mencionan
que el trato del equipo de reparto en
cuanto a cortesia se refiere es bueno. El
5% mencionan que el servicio es regular
o Excelente

en cuanto a la poca cortesia mostrada.

" Buena

" Regular

uPéuma

El 87% de los encuestados 10.Como calificaria la calidad del servicio a la
mencionan que el trato del equipo hora que entregan los productos en cuanto al

de reparto en cuanto a profesionalismo que muestran
1%

profesionalismo se refiere es entre "
ol <

bueno. El 13% mencionan que el ® Excelente
servicio es regular en cuanto al N Buena
profesionalismo. ,
M Regular
M Pesima
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11. Cual es el beneficio que a usted mas le atrae
de "EL ANGEL"
¥ ’ o Credito
8 Variedad de Producto
¥ Ganancas
8 Emtrega inmediata
W Precios

Hotros

8 Ninguno

12. Qué aspectos considera que debe hacer
"EL ANGEL" para tener una mayor apertura
con sus clientes

El beneficio que mas atrae a los
clientes mayoristas con un 42%
es la variedad de productos que
les ofrecen. Gradualmente se
manifiesta que el precio es otro
beneficio perceptible por los

encuestados.

62% de los encuestados mencionan

gue mejorar en la promocién es un

aspecto que debe realizar para

N Megorar Precios
B Mejocar Distribucion
» Megorar Producte

» Mewrar Promocion

tener mayor apertura con sus
clientes. El 28% asevera que debe

de mejorar en los precios.

2. Tabulacién de la informacion recopilada con la guia de observacion

Segun lo observado en las tiendas de
mayoristas visitadas, si se encuentran
publicidad de la competencia con
respecto a la empresa EL ANGEL.
Dejando ver que la competencia esta
aprovechando la publicidad en el punto

de venta.

Hay publicidad de la
competencia en la tienda

s

= Nno
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Si hay publicidad de la competencia
que tipo de publicidad hay (Parte
interna)

=

Si hay publicidad de la
competencia que tipo de
publicidad hay (Parte externa)

Lhe

8 Sanner publiotano
» Ahches
» Dsplays

8 nfgestructun

. A0S

= Banner
publicitario

- Afiches

= Displays

= Infraestructura

- RACKS

Marcas competidores de EI Angel en las
tiendas mayoristas

&

En el punto de venta de las tiendas
mayoristas la publicidad que mas se
encuentra visible son los afiches con un
63% y un 23% de estructuras como los
RACKS publicitarios.
tiendas

Se observaron
mayoristas
de

mensaje confuso en el punto de venta.

completamente

llenas afiches, obteniendo un

La mayor parte de publicidad en las
tiendas mayoristas esta dentro de
las mismas, pero se observaron
tiendas con publicidad en la parte
La

publicidad mas usada en las partes

externa del establecimiento.
externas del establecimiento fueron
Afiches con un 47% y Banners con
un 30%

La mayor competencia de
la empresa El Angel, en el
sector de produccion y
distribuidora de productos

de consumo es la empresa
™ Reggy

o L familia “La Familia” (Marca
® Tabasco comercial de la entidad
® Maggy “Sabores COSCOQO”), con
SMEemmE T yna gran  variedad  de
o otros

productos en el mercado
en diferentes categorias.
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En las diferentes categorias que El Angel tiene productos, compite con las
marcas especificas que dominan en el mercado como McCormmick con el 26%

del mercado y en condimentos Maggi con el 19% del mercado.

Hay producto de “El Angel”
a simple vista En un 54% de las tiendas visitadas se observo

«. que los productos de EL ANGEL estan a
simple vista, el restante 46% su visualizacion
al consumidor esta siendo cubierta por
productos de la competencia, ademas de no

ordenar los productos de EL ANGEL para su

facil localizacién en el establecimiento.

Qué productos hay a simple vista
- SOYALIN

- ATOL

VI TARINA

" CREMA PARA CAFE
2% 3% 4y, 1% w ELAN DE VAINILLA
“ CREMA BATIDA (CHANTILLY)
" GELATINA EN POLVO
" CONSOME DE POLLO, RES Y

CAMARON

M MOSTAZAY MAYONESA

= SALSAS LIQUIDAS

M CONDIMENTOS
wCOLORES
“ACIDOS

M ESENCIAS
“VINAGRES

M OTROS INSUMOS,

Los productos que mas se ven en las tiendas son las gelatinas en polvos y los
consomés que las empresas distribuyen. El grupo investigador encontrd, que
los productos de El Angel que méas se mueven en el mercado son los insumos
de panaderia, que se vende bajo la misma marca de que la productora, y esto
es debido a la calidad del producto, no a la publicidad o la posicion que este
ocupa en la tienda mayorista.
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V) Analisis e interpretacion de la informacion con los clientes
mayoristas y la competencia.

a) Promocidn en el punto de venta
La publicidad en el punto de venta mayorista es muy escasa o nula. En la
investigacion de campo se evidencié que pocas tiendas mayoristas tienen

material publicitario o de promocion de productos la empresa.

Los resultados indican que la empresa debe organizar un departamento de
mercadeo para coordinar actividades de publicidad como degustacion de
productos, material POP, entre otras actividades que ayuden a impulsar los
productos que comercializa y su marca empresarial, incrementando el nivel de

ventas del sector.

La percepcion de los vendedores, asi como el gerente de ventas es que la
empresa tiene mucho potencial pero no lo esté revelando, y que su principal

fortaleza es la calidad de los productos que vende.

b) La competencia
La competencia tiene un sistema de impulsar el producto agresivo, tomando de
referencia que “El Angel” no tiene un plan establecido de promociones y
degustaciones de productos. Se pudo constatar, con el mismo distribuidor, que
la competencia tiene un plan de mercadeo para cada dia festivo en el pais,
teniendo en cuenta que tienen una apertura con los clientes y en base a sus

opiniones se construyen planes de accion orientadas al consumidor final.

“Esas tres cosas golpean a la empresa. Hay clientes que tienen mas de 15
afios de trabajar con El Angel, conocen al duefio, pero no les dan mayor
apertura, y tampoco un voto de confianza en cuanto a los créditos”. Palabras

citadas por el gerente de ventas de El Angel.

Los vendedores expresan que la competencia tiene mejores estrategias de
promocién y publicidad, con las que ellos no pueden competir. La competencia
utiliza los recursos de la promocién y publicidad en el punto de venta, mas

desarrollada en este canal que El Angel.
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VI) Conclusiones y Recomendaciones.

1. Conclusiones

a)

b)

d)

El Angel es una empresa que cuenta con una fuerza de ventas con
experiencia, que ejercen sus labores comprometidos con la calidad y
brindar resultados positivos para la empresa, sin embargo no cuentan
con el apoyo de la organizacion para generar una relacion de lazos

fuertes con el cliente mayorista.

Hay poco uso de promocion y publicidad de El Angel ademas de no
resaltar beneficios de sus productos en el punto de venta, por no
estar enfocados en esta practica que puede generar oportunidades
de mejora en la comercializacion y en el desarrollo del canal de

suministros.

La unica relacion con el cliente mayorista es el ejecutivo de ventas,
es él quien representa la empresa, que genera la confianza y €l que
resuelve problemas que surgen. Segun aseveraciones de los clientes
mayoristas conocen la organizacién pero no perciben una conexién
por parte de la empresa, siendo el vendedor el Unico actor y
comunicador; el cual es un riesgo que cuenta la empresa si llega a

faltar algiin miembro de la fuerza de ventas.

La empresa El Angel carece de un sistema de clasificacion de
clientes en cuanto a volumen de venta, tamafo del cliente, entre
otros criterios que categoricen a los distribuidores mayoristas. Por
consiguiente, los esfuerzos que hacen estan dirigidos a cualquier
cliente y no a grupos de clientes homogéeneos, que simplifique y haga

mas eficientes las diferentes estrategias a ejecutar.
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2. Recomendaciones

a) Preparar un plan de capacitacion de ventas agresivas, negociacion y
atencion al cliente para el talento humano involucrado en estas areas, que
incluya la induccion y preparacion a herramientas tecnolédgicas que agilicen

SUS procesos.

b) Elaborar y ejecutar estrategias efectivas de comunicacion y promocion de
productos de consumo en el punto de venta, por medio de diferentes
canales y medios de comunicacion y publicidad que lleguen al consumidor

final.

c) Clasificar la cartera de negocios por criterios que muestren su
comportamiento durante un periodo de tiempo determinado y sirva de base

para formular estrategias enfocadas en aumentar su volumen de ventas.

iii) Conclusiones y Recomendaciones del Diagndstico interno e

Investigacion de Campo.

Conclusiones.

a) La gestiébn de comercializacion en la cadena mayorista que la empresa
“‘EL ANGEL” realiza en la zona central, occidental y oriental, muestra
una escasez de acciones de Marketing en el punto de venta, puesto que
no se observa ningun tipo de promocién y publicidad de sus productos y

de su marca.

b) Prevalece la necesidad de tomar estrategias que contribuyan con la
comunicacién directa en la cadena mayorista, entre el fabricante,
distribuidor y el consumidor final, tomando en cuenta la innovacién de
procesos internos que la empresa debe hacer para tener ventaja

competitiva en el mercado.
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c)

La Empresa “EL ANGEL S.A. de C.V. posee la certificacion de la ISO
9001-2008 que estandariza todos los procesos bajo normas
internacionales, de la misma forma, la empresa AENOR (Asociacion
Espafiola de Normalizacion y Certificacion) estandariza los
procedimientos internos de la misma, otorgando asi, una buena imagen

corporativa a la empresa por estar enfocada a la satisfaccion al cliente.

Recomendaciones.

a)

b)

d)

Establecer una categoria detallada de la cartera de clientes
distribuidores en la zona central, occidental y oriental con el fin de tener
un mayor control del comportamiento de los mayoristas y asi enfocar

esfuerzos a los que generan mayor volumen de venta a la empresa.

Utilizar herramientas tecnoldgicas eficaces para agilizar la gestién de
comercializacién y la comunicacion entre los departamentos de ventas,
reparto, produccién y la gerencia de la entidad. Teniendo un mejor

manejo de la informacién en tiempo real en todo momento.

Crear un plan de marketing para la cadena mayorista que colabore en el
fortalecimiento de las relaciones con sus clientes, permitiendo un mejor
enfoque y una optimizacion de los recursos a utilizar en el punto de

venta del distribuidor.

Crear indicadores que sirvan para el seguimiento de los resultados de
las acciones y estrategias que se tomen para el Plan de Marketing y a la
vez controlen las desviaciones que puedan observarse en todo el

proceso.
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CAPITULO Il
PLAN DE MARKETING PARA EL APOYO A LA CADENA DE SUMINISTROS
MAYORISTA DE LA EMPRESA MANUFACTURERA Y COMERCIALIZADORA
DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS DE EL SALVADOR, “CASO DE ESTUDIO
EMPRESA EL ANGEL S.A. DE C.V.”

I) Generalidades para el plan

El Plan de Marketing segun Philip Kotler y Gary Armstrong?3, muestra una serie de
pasos légicos que sugieren permitir a la gerencia, comprender rapidamente los
aspectos importantes del documento a través del resumen ejecutivo, luego
conocer la situacion actual de la empresa, mediante un diagndstico interno y del
entorno (FODA) que describa los principales rasgos que afectan las operaciones
del negocio, ese analisis muestra donde estd la empresa y en donde deberia
estar. La siguiente tarea es desarrollar un enunciado sobre hacia donde deberia ir

la gestion, es decir trazar objetivos y metas.

A partir de los objetivos y metas, se establecen estrategias de marketing que
incluyen la participacion de las unidades de negocios afectadas por el problema
planteado en la empresa, con el fin de elaborar planes de accién que ayuden a

alcanzar los lineamientos esperados.

En seguida el presupuesto sirve como elemento de apoyo para la
operacionalizacion de metas, estrategias y acciones planteadas, permitiendo a la

gerencia controlar los resultados que se obtengan del progreso de toda la gestion.

Como muestra el esquema No. 18, para elaborar el plan se siguen los pasos
l6gicos, con la informacién recopilada de la investigacion interna y de campo, se
sugieren alternativas de solucion para el problema de la empresa “El Angel S.A.

de C.V.” y apoyar a la cadena de suministros mayorista.

B Kotler, P. y Armstrong, G., 2008, Fundamentos de Marketing 8va. Edicién, México, Pearson Educacidn.
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Esquema No. 18, Marco Légico para la elaboraciéon del Plan de Marketing.

Resumen ‘ \. Andlisis de . Objetivos y Programa
ejecutivo .~ - lasituacion - metas de accion

s 4 s g 4 o 4 o

Estrategias ; ") Presupuesto

/

Fuente: Contenido de un plan de mercadeo, Marketing version para Latinoamérica, Philip Kotler y Gary Armstrong.

Controles

El plan de Marketing que se elabora esta enfocado en apoyar la cadena de suministros mayorista de la empresa

manufacturera y comercializadora de alimentos de consumo que afectan, directa o indirectamente, las areas de

produccion, despacho (reparto), ventas, atencién al cliente y mercadeo.

El apoyo que se brinda a los distribuidores mayoristas en el Plan se traduce en tres acciones enfocadas en:

e Fortalecer la gestion de comercializacion con los distribuidores mayoristas,

¢ Clasificar la cartera de negocios actual e identificar los clientes con un mayor nivel de compra, y

e Realizar acciones de Marketing en el punto de venta para aumentar la demanda del consumidor final (personas

naturales o empresas).
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1. Objeto de analisis del Plan

El objeto de analisis del plan de marketing es el apoyo a la cadena de suministros
mayorista y la comercializacion de los productos de consumo para este sector,
abarcando asi el proceso de tomar una orden de compra de los productos que
necesita el cliente, transmitir el pedido a la oficina central para su facturacion y

despacho, para que reciba el producto el cliente.

2. Ambito Geografico
El plan abarca a todos las empresas distribuidoras mayoristas en la cadena de

suministros en la Zona Occidental, Central y Oriental del pais.

3. Ambito Temporal
Se proyecta un plan anual, en el que se programaran todas las actividades mes a

mes y de la misma forma los controles para su efectividad.

I) Resumen Ejecutivo

El presente Plan de Marketing para la empresa manufacturera y comercializadora
de productos alimenticios “El Angel S.A. de C.V.” en El Salvador, esta enfocado en
apoyar la cadena de suministros mayorista de todo el pais, mediante el
fortalecimiento de la comercializacion en dicho canal. Se apoya en el diagndstico
interno realizado a los Ejecutivos de Venta y al Gerente de Ventas, también del
estudio de campo a la Competencia y a los Distribuidores de productos
alimenticios al por mayor, con el fin de obtener informacién acerca de la
problematica observada por el grupo de Investigacion y por la Gerencia de la

misma empresa.

Se brinda a los interesados del estudio una perspectiva de la situacién actual que

atraviesan, de manera interna y en su entorno, para tomar en cuenta las
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oportunidades del mercado, los desafios que deben afrontar y las alertas a tomar

en cuenta para su funcionamiento.

Se plantea la estrategia titulada “Formando Alianzas Con Futuro”, |la estrategia
consiste en apoyar el canal de suministros mayoristas en aspectos de
comercializacion con los distribuidores de dicho canal, Estd se dividira en 3
acciones que se realizardn con cada area o departamento de la empresa,
abarcando las unidades de Comercializacion (Ventas), Atencion al cliente,
Facturacion, Bodega, Reparto directamente, y apoyados de las é&reas de
Produccion, Créditos y Cobros y Mercadeo y productos de Consumo de la

empresa.

Las acciones de la estrategia estan enfocadas en la Categorizacion de clientes por
su nivel de compra y otros criterios importantes, para enfocar los recursos de
Marketing que se proyecta; también, se realizara Publicidad y Promocion en el
Punto de Venta de tal manera que la marca corporativa alcance un mayor grado
de posicionamiento ante el consumidor final; de la misma forma, se espera agilizar
los procesos de pre-venta y despacho del producto que solicite el cliente,
mediante el uso de aplicaciones tecnoldgicas con los ejecutivos de venta y la

oficina.

Se plantea la inversion necesaria para llevar a cabo cada accién de la estrategia y
llevar el control exacto de los egresos que haga la entidad, por tanto se tendran
acciones de prevencion y seguimiento de los desvios que pueda presentar el plan
para su oportuna correccién. Se espera que el Plan genere un aumento en las
ventas del 18% con las actividades planteadas, atraer a mas distribuidores

mayoristas y fidelizar a los clientes existentes de la empresa.
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[II) Analisis de la situacion.

En este andlisis se determina la informacion de las variables externas e internas

gue afectan a la organizacion y el funcionamiento de la misma, recolectadas en el

capitulo 2 de esta investigacion, con el fin de brindar un panorama general de la

situacién de la empresa y evaluar oportunidades de mejora durante todos los

procesos administrativos.

1) Andlisis del Macroentorno.

a) Entorno econémico?*:

Crecimiento econoémico 2.2% a 2014,

PIB US$ (Millones de ddlares) $12,503.5 (2014),

Gasto de consumo privado (Como % de PIB) 89.9%,

Crecimiento de cartera de préstamos (al mes de junio 2014) 9.3%,
Crecimiento del sector comercio, restaurantes y hoteles 2.8%,
Crecimiento industria manufacturera 2.1%.

Importaciones de bienes de consumo (en millones de US$) $3,922

b) Entorno social y demografico?®:

Poblacién 6.6 Millones de personas.

60% de la fuerza laboral tiene 39 afios 0 menos.

indice de Precios al Consumidor (Febrero 2015) 108.57

Crecimiento de la Poblacion Econdmicamente Activa de 60,000 personas
(Al 2014)

Alza de indices de violencia y mortandad.

c) Entorno tecnolégico?®:

Avances en utilizacion de la tecnologia para los negocios.

Modernizacion de procesos gubernamentales.

24Banco Central de Reserva de El Salvador. (2014). Revista Trimestral, Julio — Septiembre 2014.
25 Fundacidn Salvadorefia para el Desarrollo Social y Econdmico. (2014). Boletin informativo 2014.
26Revista El Economista, Editorial Dutriz Hermanos S.A. de C.V., martes 31 de marzo del 2015.
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e Presencia online de la competencia.

d) Entorno politico — legal?’:

¢ Nuevas administraciones municipales a partir de eleccién de alcaldes y
diputados, febrero 2015.

e Leyes en las que se rige la entidad a nivel municipal y nacional.

e Procedimientos y trdmites de ley.

2) Andlisis de la Demanda

a) Segmentos de mercados existentes

Distribuidores mayoristas para panaderias, Distribuidores mayoristas para
Restaurantes y Cafeterias, distribuidores mayoristas para productos de

consumo final.

b) Distribucién geogréfica

Zona Occidental, Zona Central y Zona Oriental de EI Salvador

c) Estacionalidad y ciclos de ventas

Las ventas tienen sus puntos altos semanas antes de empezar los dias
festivos en el pais (enero, inicio de clases; febrero, dia del amor y la amistad;
mayo, dia de la madre; noviembre y diciembre por acercarse época de navidad

y fin de afio).

La Tabla No. 13 muestra con mayor detalle el comportamiento de las ventas de
la empresa durante el aflo 2014, teniendo en cuenta los 3 canales principales
de venta que tiene la empresa, Exportaciones (31% de ventas totales), Ventas
a la Industria Alimenticia que incluye los Supermercados (Principalmente Super
Selectos y La Despensa de Don Juan) (60% de ventas totales) y Ventas a
Consumo que incluye a los Distribuidores Mayoristas (9% de ventas totales).

2’Fundacidn Salvadorefia para el Desarrollo Social y Econédmico. (2014). Boletin informativo 2014.
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Tabla No. 13, Comportamiento de las ventas en el aio 2014 de la empresa “El

Canales de venta/

Angel” y su representatividad en las ventas totales.

Mes Enero Febrero Marzo Abril Y EWo) Junio
Exportaciones $ 102,335.80 | $ 123,110.76 | $ 76,755.60| $ 118,366.90 | $ 124,659.68 | $ 55,095.70
Industria, incluyendo

supermercados $ 201,357.05 [ $ 160,915.98 | $ 171,681.19| $ 170,216.28 | $ 173,109.08 | $ 149,288.87
Consumo, incluye

Mayoristas $ 16,931.71 |$ 32,308.00 | $ 21,206.34|$ 11,695.10 |$ 24,402.53 |$ 27,466.58
Total $ 320,624.56 $ 316,334.74 $ 269,643.13 $ 300,278.28 $ 322,171.29 $ 231,851.15
Participacion

Exportacion 32% 39% 28% 39% 39% 24%
Participacion Industria 63% 51% 64% 57% 54% 64%
Participacion Consumo 5% 10% 8% 4% 8% 12%
Total participacion 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Canales de venta/
Mes

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Exportaciones $ 9447242 |$ 2652144 |$ 56,832.00 | $ 120,991.46 |$ 60,047.03 [$ 71,161.50
Industria, incluyendo

supermercados $ 189,466.09 | $ 130,137.21 | $ 163,601.47 | $ 186,564.31 | $ 161,119.66 | $ 184,355.53
Consumo, incluye

Mayoristas $ 31,523.09 |$ 18,346.04 |$ 38,07850 |$ 2592461 |$ 2449167 |$ 31,449.09
Total $ 315,461.60 $ 175,004.69 $ 258,511.97 $ 333,480.38 $ 245,658.36 $ 286,966.12
Participacion

Exportacion 30% 15% 22% 36% 24% 25%
Participacion Industria 60% 74% 63% 56% 66% 64%
Participacion Consumo 10% 10% 15% 8% 10% 11%
Total participacién 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Exportaciones $1,030,350.29 31%

Industria $2,041,812.72 60%

Consumo $ 303,823.26 9%

Ventas Totales 2014 $3,375,986.27 100%

Fuente: Empresa “El Angel, S.A. de C.V.”
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d) Ciclos de vida de los productos.

La mayor parte de los productos se encuentran en una etapa de crecimiento,
segun la conversacion con la gerencia de ventas, caracterizado porque existe
un mercado competitivo, precios enfocados a incrementar las ventas y la

participacion de mercado.

e) Capacidad de produccion.

La empresa “El Angel S.A. de C.V.” tiene una capacidad de produccién de:

v 100 galones de esencias, concentrados, aderezos y otros liquidos por hora.

v" 50 Cajas de productos en polvo (Leche de soya en polvo, atoles, especias,
entre otros que contienen 24 unidades por cada caja, 1,200 unidades por
dia).

3) Comportamiento del consumidor final

a) Situaciones de uso o consumo.

Los productos son utilizados por panaderias pequefas, restaurantes y
cafeterias pequefias, comerciantes detallistas y consumidores finales. Todos
con la intencién de buscar productos a bajo precio como materia prima o su

consumo final.

b) Frecuencia y lugar de compra

Segun las entrevistas en los puntos de venta de los mayoristas, las panaderias
consumen esencias, concentrado, colorante y aditivo mensualmente para su
panificacion diaria. De la misma forma, cafeterias compran sus insumos de
forma quincenal como promedio y diariamente consumidores finales adquieren

productos para su uso personal.
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c) Actitud hacia el producto
La marca corporativa tiene un posicionamiento pobre sobre los consumidores
finales, conocen los productos por su bajo precio pero no a la marca de la

empresa que los manufactura.

d) Personas que intervienen en el proceso de compra

En el proceso de compra interviene el ejecutivo de ventas, como representante
de la empresa manufacturera, que brinda informacion sobre el uso del producto
al distribuidor mayorista, luego este interactda con los distintos tipos de clientes

que tiene.

4) Analisis de la competencia
a) Competidores actuales
Existe un numero de competidores en el sector de industria alimenticia
identificados en el punto de venta. Los principales competidores directos
observados en el mercado de distribucion mayorista son:

v" Cosco (familia)

Tomsal S.A. de C.V (B&B)
Unilever

Mccormick

Robertoni

ANER NI NERN

b) Distribucién

El proceso de distribucién inicia con la preventa del ejecutivo en la ruta
establecida y consiste en la visita al cliente, observacion de las necesidades
del cliente, solicitud de pedidos, acuerdos de envié y el despacho del producto.
Este proceso es similar al que realiza la competencia, segun las entrevistas
personales a los ejecutivos de ventas y lo observado en las tiendas de

mayoreo en el momento las visitas a los clientes.
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c) Imagen en el punto de venta

En el establecimiento del cliente mayorista, la competencia directa de la
empresa “El Angel” hace uso de material POP (Point Of Purchase) obteniendo
una mayor presencia, logrando reconocimiento de marca e influyendo en la

decisién de compra de los consumidores.
5) Resumen de analisis interno

En el capitulo 2 de esta investigacion, se conocié de primera fuente las
debilidades y fortalezas de la empresa “El Angel, S.A. de C.V.”, las debilidades
mas relevantes de la entidad, en la que se debe poner un mayor énfasis, se
describe en el esquema numero 20. Estas debilidades estan principalmente
enfocadas en las areas de publicidad en el punto de venta, categorizacion de la
cartera de clientes distribuidores y el proceso de la preventa de la empresa.

Esquema No. 20, Debilidades mas relevantes de “El Angel SA.deCV”

Ausencia de ejecucion y actividades de Marketing en el punto
de venta.

Sistema de control para clasificar al cliente mal utilizado
y no cuenta con una categorizacion del tamano de este.

Falta de herramientas técnicas de apoyo para vendedor
(Catalogo de productos, precios, presentaciones, otros).

Promociones poco estructuradas para sus clientes y
publicidad corporativa casi nula.

Fuente: Elaboracion propia, Grupo de Investigacion
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En cuanto al proceso de la preventa, hay errores que se cometen por confusiéon en
la profundidad de la mezcla de productos y la complejidad de los cédigos
utilizados para cada producto comercializado, este error se traslada a los procesos
siguientes de facturacién y despacho del producto, por lo que en ocasiones, el
distribuidor recibe productos equivocados en presentacion, color o sabor diferente
a la que solicitd, o en otras fechas no acordadas.

IV) Planeacion Estratégica

1. Fijacion de objetivos
General
Crear el Plan de Marketing de la empresa “El Angel, S.A. de C.V.” que apoye el
proceso de comercializacion a la cadena de distribucion mayorista, segun las
necesidades mas relevantes identificadas en la investigacion de campo.

Especificos.

« Establecer una categorizacion en la cartera de clientes mayoristas con el fin

de optimizar los recursos de marketing en la cadena de distribucion.

o Incrementar el nivel de notoriedad de la marca a través de estrategias

promocionales en el punto de venta.
o Contemplar la implementacién de un sistema automatizado de pre-venta y

despacho para distribuidores mayoristas, que contribuya a la agilizacion de

la comercializacion y la creacion de valor agregado a la marca empresarial.
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2. Meta

Para establecer la meta en términos cuantitativos, se toma de base las ventas
obtenidas en el afio 2014 que asciende a $303,823.26 y se proyecta alcanzar una

venta anual de $358,511.45, representando un incremento del 18% anual.

En términos cualitativos se planea lograr establecer una comunicacion mas
dindmica con los diferentes clientes y una fidelizacion de los clientes actuales con

la estrategia general.

V) Estrategia “Formando Alianzas Con Futuro”.

Estrategia General

Nombre de la estrategia general: “Formando Alianzas Con Futuro”

La estrategia consiste en apoyar el canal de suministros mayoristas en aspectos
de comercializacion con los distribuidores de dicho canal, gestionando acciones
promocionales en el punto de venta a partir de una categorizacion del tipo de
cliente que atiende la empresa y agilizar el proceso de preventa con el uso de

aplicaciones tecnoldgicas que faciliten el envio de érdenes de compra a oficina.

Esta estrategia se dividira en 3 acciones que se realizaran con cada area. Estas
acciones abarcan las unidades de Comercializacion (Ventas), Atencion al cliente,

Facturacién, Bodega, Reparto de la empresa.

Las acciones se establecen en relacion a las debilidades que debe afrontar la
empresa, referidos principalmente a la falta de categorizacion de los clientes, la
ausencia de ejecucién y actividades de Marketing en el punto de venta y falta de

comunicacién entre las diferentes areas de la empresa.
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VI) Programas de accion.

1. Categorizacion de la cartera de clientes

Esta accién se realiza en base a la debilidad identificada en el andlisis interno de

la investigacién con el equipo de ventas, en el focus group, y la gerencia de

ventas, con la entrevista.

Esta enfocada en varios puntos que segmentan al cliente de acuerdo a los

criterios que la gerencia general considera los més importantes a tomar en cuenta

para los clientes:

a)

b)

c)

d)

Facturacién de compra
Este criterio se basa en la cantidad monetaria en concepto de compra que
tenga acumulada el distribuidor mayorista en un periodo de 2 veces al afio,

evaluandolo asi en los meses de Junio y Diciembre.

Facturacién de compra por linea de producto

Criterio que toma la cantidad monetaria determinada consumida por linea
de producto que tiene el mayorista, es decir, se toma en cuenta las
cantidades de lineas de productos que consume el distribuidor en un tiempo
determinado por cada categoria.

Cumplimiento de pago
Clientes que no tengan ninguna factura pendiente de pago segun cada
categoria, teniendo en cuenta el crédito que otorga la empresa a sus

clientes en el plazo de 30 dias.

Espacio ocupado en el stock de los clientes (Visibilidad del producto).
Criterio cualitativo que muestra la visibilidad de los productos que el

mayorista distribuidor tiene en su locacion y evaluandolo segun indicador
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gue el ejecutivo de ventas tendra en una escala de 1 al 5, donde 1 es que
el producto no esta a simple vista del cliente y gradualmente a llegar a 5

que el producto se ve sin problemas en el punto de venta.
e) Frecuencia de pedidos
Evalla la frecuencia de pedidos que tengan los clientes en un periodo de al
menos 6 veces durante un semestre.
Categorizacién
Los clientes se categorizaran de acuerdo a los criterios anteriores, teniendo en

cuenta que deben cumplir cada uno de los requisitos establecidos y asi ingresar a
una de las categorias.
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Tabla No. 14, Clasificacion de las categorias de clientes para empresa El Angel S.A. de C.V.

Categoria CLIENTE DIAMANTE CLIENTE PLATINO CLIENTE ORO
Porcentaje . Porcentaje . Porcentaje .
Criterios que Descrl.paon par’a que Descrl.paon par’a que Descrl.pcmn par’a
cumplir categoria cumplir categoria cumplir categoria
representa representa representa
Facturacion de 35% Clientes que tengan 35% Clientes que tengan 35% Clientes que tengan
compras compras mayores a compras entre compras entre
$5,000.00, en un $1,000.00 a $100.00 a $999.00
Semestre. $4,999.00, en un en un semestre.
semestre
Facturacion de 10% Clientes que tengan 10% Clientes que tengan 10% Clientes que tengan
compras por linea facturas mayor o facturasde3 a5 facturas de menor o
producto igual a 6 lineas de lineas de productos igual a 2 lineas de
Nota a productos Nota a Nota a productos
Cumplimiento de pago i 25% Clientes que no cumplir 25% Clientes que no cumplir 25% Clientes que no
7.96 2 10 tengan facturas 7.95 - sobrepase de 1 5.95a sobre pase de 2
pendientes de pago 5.96 factura pendiente de | menos facturas pendientes
pago de pago
Espacio ocupado en los 10% Clientes que 10% Clientes que 10% Clientes que
stocks de los clientes mantengan un stock mantengan un stock mantengan un stock
de productos de EL de productos de EL de productos de EL
ANGEL a la vista del ANGEL a la vista del ANGEL a la vista del
cliente. Segun criterio cliente. Segun criterio cliente. Segun
del Vendedor del vendedor criterio del vendedor
Frecuencia de pedidos 20% Clientes con una 20% Clientes con una 20% Clientes con una

frecuencia de compra
de 6 meses continuos

frecuencia de compra
de 4 meses continuos

Fuente: elaboracion propia, grupo de investigacion.

frecuencia de
compra de 3 meses
continuos
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La tabla nimero 14 muestra los criterios para aplicar a cada categoria que un
cliente debe cumplir para pertenecer a ella, enfocado a cada una de los tipos de

clientes que se propone para la empresa.

De esa manera, la columna de “Nota a cumplir...” considera la calificacion que
debe alcanzar un cliente para llegar a convertirse en esa clasificacion, luego de
pasar los filtros aplicados, un “CLIENTE DIAMANTE” surgira de una nota aplicada
de mayor o igual que 7.96, en cambio un “CLIENTE PLATINO” resulta de una nota
de mayor o igual que 5.96 y menor o igual que 7.95, para que al final se considere
un “CLIENTE ORO” aquel que tenga una nota menor o igual a 5.95.

Categorias de clientes

Las categorias a las que puede pertenecer un cliente son en orden descendente

las siguientes:

[. Cliente “DIAMANTE”,
II. Cliente “PLATINO”, y
I1l. Cliente “OROQ”.

I. DIAMANTE

Es la categoria mas alta de la clasificacion de clientes y la componen los clientes

qgue generan un mayor volumen de ventas mensuales y por cada categoria.

También son clientes que no tienen ninguna factura pendiente de pago y que en el
punto de venta, tienen la mayor cantidad de productos a la vista del consumidor

final.

Esta categoria necesitan el apoyo para aumentar el monto de ventas generadas
cada mes, con actividades que demandaran un nivel considerable de inversion,

pero que serviran para fortalecer el nivel de fidelizacion del mayorista.
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[I. PLATINO

Generan un nivel medio de ventas cada semestre, tienden a tener al menos 1

factura pendiente, por lo que la solvencia se ve afectada.

Son clientes que se deben trabajar mas para convertirlos en una categoria mayor,
pueden convertirse en una categoria menor dependiendo de factores externos de
la empresa, como la ubicacion del mismo, permisos legales, delincuencia, entre

otros.
[ll. ORO

Esta categoria agrupa los clientes que generan un nivel bajo de ventas, afectados
en gran manera en su solvencia debido a facturas pendientes y requiere un gran

esfuerzo de Marketing ascenderlos a la siguiente categoria.

La promocion en el punto de venta de ellos es poca, debido a otros factores como
la marcada presencia de la competencia, la ubicacién del cliente, la delincuencia,

entre otros que afectan su comercializacion.
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Ejemplo de categorizacion.

Suponga que se tienen 6 distribuidores mayoristas que se categorizaran segun la estrategia descrita anteriormente, el
procedimiento consiste en analizar la informacion que la empresa ya posee y se procede a evaluar cada distribuidor

segun la tabla No. 15 Los datos hipotéticos para el ejemplo se muestran en la tabla No. 14 a continuacion:

Tabla No. 15, datos para ejemplificacion de la categoria de clientes

CALIFCACION SEGUN
VENDEDOR DE RUTA CON ,
RECUENCA ol o s RECORDDE  LNEASDE VENTAS MENSUALES
CLENTE DECONPRA e omunpsgy  TCTURAS  PRODUCTOS
ENSENESTRE | cooverp s PEVDENTES  COUPRADAS
CLEENTES
ENERO  FEBRERO  MARZO  ABRL MAYO TOTAL
DISTRBUDOR 1 6 8 0 7 |$2675600$ 1507080[$ 8960518 961489 [§  2217156|$ 8257376
DISTRBUDOR 2 6 10 0 5 |6 54929|$ 323566|S 281858  590562(8  475AT[$ 2221330
DISTRBUDOR 3 6 10 0 |8 2061208 LI6674[S 353953|$  393651($  192386($ 1272784
DISTRIBUDOR 4 b b 0 b § 330713|8  283400|$ 699218 562986(8 178351 1425371
DISTRIBUDOR 5 4 8 2 [ § 3U0L]§ 163221]$ - |$ 690938 30400 § 204815
DISTRIBUDOR 6 4 8 1 4 § A127(§  2%B%8|§ 3NIT[§  56925|$ 13579 | 173446

Fuente: elaboracion propia, Grupo de Investigacién
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Cada categoria, como se muestran en el esquema numero 21, tiene asignado una escala de calificacién diferente, la

calificacion se multiplica por el porcentaje ponderado de la importancia para la Gerencia de Ventas y cada criterio se

coloca en la casilla de su respectiva clase.

FRECUENCIA

FRECUENCIA DE COMPRA

Esquema no. 21, Categorias que califican la clasificacion de un cliente

CALIFICACION CATEGORIA

CLIENTES PENDIENTES DE PAGO
FACTURAS PENDIENTES

MULTIPLICAR POR

CATEGORIA
Diamante

COMPRAS POR LINEAS DE PRODUCTO
COMPRAS DE LINEAS

FACTURACION DE COMPRA
DIAMANTE

INTERVALOS POR
COMPRAS (US S)

5000-9999

25,000-29999

10,000-14999 20,000-24999

30,000 a mas

CALIFICACION

7

7.5 8 9

10

PLATINO

MULTIPLICAR POR

35%

INTERVALOS POR
COMPRAS (US $)

1,000-1,800

1801-2600 2601-3400 3401-4200

4201-4999

CALIFICACION

4.5 5 5.5 6

6.5

INTERVALOS POR
COMPRAS (US $)

100-260

251-420 580-740 741-900

901-999

CALIFICACION

ESPACIO OCUPADO EN STOCK

Hay escaso Los productos no se

Todos los productos de

MULTIPLICAR POR

INTERVALOS POR| El producto no . . . Algunos productos
. producto asimple | diferencian con los . laempresaestana 0
COMPRAS estaalavista . . estan alavista . .
vista de la competencia simple vista 0
CALIFICACION 2 4 6 8 10

Fuente: elaboracion propia, Grupo de investigacion

117



Se procesan los datos multiplicandolos por cada porcentaje de representacién de cada criterio y la sumatoria dara como
resultado la categoria a la que pertenece el distribuidor mayorista, como se muestra en el resultado de la tabla No. 16.

Tabla No. 16, Procesamiento de la informacion para la categorizacion de clientes

ESPACIO CATEGORIZACION

FACTURACION CUMPLIMIENTO OCUPADO EN FRECUENCIA CALIEICACION 8-10 DIAMANTE
CLIENTE DE COMPRAS PRODUCTO DE PAGO STOCK DE DE PEDIDOS 7,99-5,96 PLATINO
CLIENTE 5,95 a menos ORO

FACTURACION
POR LINEA DE

35% 10% 25% ) 20% 100% CATEGORIA

DISTRIBUIDOR 1 3.5 2.5 0.8

DISTRIBUIDOR 2 2.1 0.6 2.5 1 2 8.20

DISTRIBUIDOR 3 14 1 2.5 0.6 2 7.50 PLATINO
DISTRIBUIDOR 4 14 0.6 25 0.8 2 7.30 PLATINO
DISTRIBUIDOR 5 2.1 1 0.5 0.8 12 5.60

DISTRIBUIDOR 6 0.7 0.6 15 0.8 2 5.60

Fuente: elaboracion propia, Grupo de investigacion.

Con esta categorizacion se fidelizaran los clientes mediante diferentes estrategias que dirigiran los recursos hacia los que
generan la mayor parte de los ingresos del rubro de distribuidores mayoristas. A la vez, se refleja la lealtad, la frecuencia

de compra y la atencion a los clientes que tienen potencial de crecimiento a la siguiente categoria.

La categorizacidon se tomara de base a un periodo de 6 meses, en los que se evaluaran los distintos criterios
mensualmente, para que en los meses de Junio y Diciembre se evalle cada categoria y medir los resultados que se

obtienen de la misma.
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La tabla nimero 17, muestra la cronologia de las actividades que se realizar4 en esta
gestion, abarcando todo el afio en el estudio de los requisitos de la categoria, para que
en los meses de Mayo, Junio se haga una evaluacion sobre los clientes y se presente
un reporte sobre ascensos y descensos en cada categoria de cliente, en el mes de
Julio, lo mismo para el siguiente Semestre, contando en Noviembre y Diciembre la

evaluacion de categoria y presentar el informe para el mes de Enero del préximo afio.

Tabla No. 17, Cronograma de actividades de la categorizacion.

Cronograma de actividades E | F|M| A|M| J | J | A| S|O|N | D| E
Estudio de categoria
Evaluacion de la categoria

Informe sobre ascensos y descensos
Fuente: elaboracion propia, grupo de investigacion

Estudio de categoria.

Se estudiara la informacion recopilada del cliente a lo largo del afio, acerca de sus
niveles de compra, el crédito otorgado, frecuencia de los pedidos solicitados, la
variedad de productos que consume, las gestiones de publicidad o promocién en el

punto de venta (Criterios para la categoria).
Evaluacion de la categoria.

Se reune toda la informacion de cada cliente durante 6 meses, evaluando cada criterio
mencionado con el fin de saber si un distribuidor mayorista asciende o desciende de

categoria.
Informe sobre ascensos y descensos.

Se realizara un reporte sobre el movimiento de ascensos y descensos de los clientes

en las tres diferentes categorias, detallando los motivos del movimiento que se obtuvo.

De acuerdo a la descripcion de cada tipo de cliente, la tabla nimero 18 resume las

caracteristicas y el resultado de cada tipo de cliente en la categoria correspondiente.
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Tabla No. 18, Descripcién de los resultados por categoria de cliente.

Descripcion DIAMANTE PLATINO ORO
Nivel de inversion Considerable Media Poca
Generacidn de ventas Alta Media Poca
Solvencia Al dia 1 Factura pendiente | Mdaximo 2 facturas
pendientes
Promocién POP Alta Media Poca

Fuente: elaboracién propia, grupo de investigacion

Responsables de la implementacion

La responsabilidad de implementar y de controlar las categorias segun el organigrama
de la empresa, sera la Gerencia de ventas en conjunto con la Gerencia de Mercadeo y

ventas de consumo.

Ambos, velaran y se aseguraran que se realice la categorizacion de los clientes y asi

enfocar los recursos para los clientes que generan mayores resultados.

2. Promocion en el Punto de Venta
Después de haber realizado la segmentacion con los clientes de la empresa El ANGEL,
se procede a ejecutar las acciones que mantengan una interacciéon dinamica con los
clientes.
Dependiendo en la categoria que pertenezca cada cliente se efectuara acciones

personalizadas como muestra el esquema No. 22 donde se reflejan las acciones para

cada categoria.
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Esquema No 22, Estrategia promocional por categoria

Cliente Diamante

eImpulsadoras

eArticulos promocionales

eExhibidores

eCapacitaciones del uso de los productos

Cliente Platino

*Material POP, flayers, banners y colgantes.
eImpulsadoras
eSeminarios ilustrativos en la zona del cliente

Cliente Oro

eMaterial POP

Fuente: Elaboracidn propia, grupo de investigacion

Cliente Diamante.

Para este tipo de cliente se realizaran 4 tipos de acciones promocionales durante todo
el afio, excepto en el mes de junio que se realizara un informe de control de actividades
y resultados de los meses que se efectuaron las estrategias ya mencionadas. Ademas,
se tomaran 5 clientes por mes sin que se repitan en otros meses, estas acciones son

las siguientes:

e Impulsadoras: En esta accion promocional se estara realizando con promotoras de
los productos de consumo teniendo en cuenta el tipo de impulso como

demostraciones y degustaciones.

e Demostracion: Esta actividad se utilizara para explicar al cliente los usos,

caracteristicas, ventajas y beneficios de los productos de consumo ofrecidos.

e Degustacion: Esta actividad complementa a la demostracién, como valor agregado
al cliente dando una muestra del producto para que lo pueda saborear y asi
constatar los beneficios del mismo.
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Articulos promocionales: Se promocionaran articulos con la marca de la empresa
‘EL ANGEL” con el fin de trasladar los articulos a los consumidores de la tienda
Mayorista. Creando un vinculo y reconocimiento de marca con los 3 actores de la

cadena, Empresa-Mayorista- consumidor.

Capacitaciones del uso de los productos: Se realizardn seminarios ilustrativos con la
ayuda de expertos en gastronomia utilizando los productos de la Empresa.
Elaborando: recetas nuevas, informacién de contenido nutricional, degustaciones,
beneficios, entre otros. Contando con la presencia de los duefios o algun
representante de los clientes mayoristas, esto se realizara en salones privados

dependiendo de la zona del cliente.
Exhibidores: Estaran instalando Exhibidores y Stand con la marca de la empresa y

el uso seré exclusivo solo para los productos del ANGEL. En la tabla No 19 se

muestra el detalle de las actividades promocionales para los clientes Diamante.
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ACTIVIDAD

Tabla No 19, Actividades promocionales para clientes Diamante.

DESCRIPCION

TIEMPO

RESPONSABL

E

La actividad se realizara con El tiempo de esta actividad se realizard en 5 -Gerente de
degustaciones de productos como: meses del afio. Ventas
Leche de soya, gelatinas, atoles, crema | El tiempo que se cubrira dicha accion es de 5 | -Ejecutivo de
IMPULSADORAS _ ) ] o
chantilly, entre otros. Todo esto realizado | dias, en las ultimas semanas del mes. (Ver Ventas
en el punto de venta de la tienda cronograma)
Mayorista
Los articulos promocionales seran: _ o o -Gerente de
; _ . o _ Este tipo de actividad se realizarad en 4 meses
ARTICULOS Lapiceros, Recipientes plasticos, kit . _ Ventas
_ del afio, tomando en cuenta fechas festivas. _ _
PROMOCIONALES escolar, bolsos, gorras, calendarios, -Ejecutivo de
) (Ver cronograma)
camisas, agendas Ventas
_ o Se realizaran 3Capacitaciones en el afio, en -Gerente de
CAPACITACIONES DEL | Se realizaran capacitaciones sobre los . ]
las ultimas semanas del mes, el primero enla | Venas

USO DE LOS productos de la Empresa, el uso, recetas _ )
_ . _ zona occidental, el segundo en la zona oriental | -Impulsadoras
PRODUCTOS nuevas, informacion de contenido,
_ . y el tercero en la zona central. (Ver -Gerente de
degustaciones, beneficios, etc.
cronograma) Mercadeo
Se estaran instalando Exhibidores y _ o o -Gerente de
Este tipo de actividad se realizard en 2 meses
Stand con la marca de la empresa y su . _ Ventas
EXHIBIDORES ) _ del afio, en las primeras semanas de los _ _
uso sera exclusivo solo para los ] -Ejecutivo de
meses establecidos. (Ver Cronograma)
productos de la empresa. Ventas

Fuente: Elaboracion propia, grupo de investigacion.
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Cronograma de actividades para la categoria “Cliente Diamante”

El cronograma esta elaborado para un afio en donde se presentan las semanas del mes que se realizaran las actividades

ya descritas.

Actividad

23|41

Promocionales: lapiceros,
squezees, kit escolar.

Impulsadoras: degustaciones de
productos

Capacitacion: se realizara
Capacitaciones del uso de los
productos de la empresa, en el
la zona Central.

Impulsadoras/ promocionales:
bolsos con la marca El ANGELy
degustaciones de productos.

Exhibidores: Exhibidores para
los productos

Control de actividades y
resultados percibidos.

Capacitacion: se realizara
Capacitaciones del uso de los
productos de la empresa, en la
zona Occidental

promocionales: gorras y
squizees

exhibidores: Exhibidores para
los productos

Impulsadoras: degustaciones de
productos

Capacitacion: se realizara
capacitaciones del uso de los
productos de la empresa, en la
zona Oriental

Impulsadoras y promocionales.
Calendarios, camisas, agendas
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Cliente Platino.

Para esta categoria se realizaran 3 actividades estratégicas durante todo el afio al igual
gue la categoria Diamante, dejando un mes como control de las actividades a realizar.
Para este tipo de actividades se tomaran a 4 clientes por cada mes sin que se repitan
en otros meses. Las actividades a ejecutar con los clientes Platino son las siguientes
(Ver tabla No. 19):

Material POP, Hojas volantes, Banners y Colgantes.

El material POP es muy importante dado que incrementa la notoriedad de la marca y el
producto, por tal razén este tipo de actividad pretende incrementar ventas, tener
reconocimiento de marca y fortalecer lazos con los clientes. El tipo de material POP
gue se usaria destacan los banners, afiches, colgantes, colombinas, laterales,
gondolas, y todo aquél material que pueda colocarse cerca del producto, guardando un

buen balance con la presentacion de la mercaderia.

Impulsadoras

Los clientes platino pueden optar por este beneficio de promotoras que den a conocer
el producto de consumo en el punto de venta. Las promotoras estaran informando
sobre los beneficios de los productos, informacion nutricional, las presentaciones, los

precios y platillos que se pueden elaborar; ademas, de muestras gratis.

Seminarios ilustrativos en la zona del cliente

Este tipo de actividad pretende que el cliente platino participe en seminarios abiertos.
Donde se estaran ilustrando el uso de los productos de la empresa, los beneficios,
recetas y degustaciones a las personas que estén presentes. Todo esto se realizara en
lugares abiertos, cerca de los clientes platinos, en zonas estratégicas donde se

encuentre afluencia de personas.
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Tabla No 20, Actividades promocionales para clientes Platino.

ACTIVIDAD DESCRIPCION TIEMPO RESPONSABLE
MATERIAL POP Los materiales usados para los clientes Todo esto se realizara en 4 Gerente de
Platino seran: Colgantes, Flyers, meses del afio, tomando en Mercadeo
Colombinas, Laterales y muebles armables. | cuenta aprovechar fechas Ejecutivo de
festivas. (Ver cronograma) Ventas
Equipo de
Reparto
IMPULSADORAS. Las promotoras estaran ofreciendo | El tiempo de esta actividad se | Gerente de
degustaciones e informando sobre los | realizara en 4 meses del afio. | Mercadeo
productos de la empresa. El tiempo que se cubrira Ejecutivo de
dicha accion es de 5 dias, en | Ventas
las primeras semanas del
mes. (Ver cronograma)
SEMINARIOS Los seminarios se realizardn con la | Se realizaran 2 seminarios en | Gerente de
ILUSTRATIVOS EN LA | presencia de los clientes platinos y se |el afio, en las Ultimas | Mercadeo
ZONA DEL CLIENTE estara aprovechando de dar a conocer la | semanas del mes, el primero | Gerente de
mayoria de productos de la empresa, se | en la zona occidental y el | Ventas

contara con un profesional en gastronomia
gue manipule los productos de la empresa.

segundo en la zona oriental.

(Ver cronograma)

Fuente: Elaboracion propia, grupo de investigacion.
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Cronograma de actividades para “Cliente Platino”

El cronograma esta elaborado para un afio en donde se presentan las semanas del mes que se realizaran las actividades

ya descritas.

Actividad

ero

Marzo

Abril

io

Agosto

Septiembre

Octub

e

Noviembre

Diciembre

Material POP: Colgantes de la
marca y sus productos de la
Empresa

Impulsadoras: degustaciones de
productos.

Seminarios ilustrativos: se
realizara seminarios en parques
de los departamentos de
occidente.

Material POP: Flyer, colombinas

Impulsadoras: degustaciones de
productos.

Control de actividades y
resultados percibidos.

Seminarios ilustrativos: se
realizara seminarios en parques

de los departamentos de oriente.

Material POP: laterales y
muebles armables

Impulsadoras: degustaciones de
productos.

Seminarios ilustrativos: se
realizara seminarios en centros
comerciales y mercados de la
zona central.

Impulsadoras: degustaciones de
productos.

Impulsadoras y material POP
como: Calendarios y gondolas




Cliente Oro.

Para los clientes Oro siendo la dltima escala de la categoria, se beneficiara de
material POP que contribuya en el crecimiento de ventas y reconocimiento de

marca.

Esta estrategia pretende apoyar al cliente a que pueda vender los productos de
la empresa EL ANGEL y que pueda subir de categoria. Para este tipo de
actividad se tomaran a 3 clientes durante el afio, tomando el dltimo mes del

trimestre.

El siguiente cronograma muestra las fechas en que se realizardn dichas

actividades.

12trimestre 22 trimestre 32 trimestre 4% trimestre
Actividad Ene. | Feb. | Mar | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sept. | Oct. | Nov. | Dic.
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Material POP: Colgantes de
la marca y sus productos de
la Empresa

Material POP: Flyer,
combinas

Material POP: laterales y
muebles armables

Material POP como:
Calendarios y gondolas

El esquema numero 23, muestra los ejemplos de los articulos promocionales
en el punto de venta para las categorias.
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Esquema No. 23, articulos promocionales en el punto de venta.

Promocionales

Estos articulos También articulos de
promocionales se material en el Punto de
estaran otorgando a los Venta (POP): Stand de
clientes mayoristas: madera, laterales,
agendas, Squezees, colgantes y exhibidores.
gorras, camisas,

lapiceros y kit escolares.

Fuente: elaboracion propia, Grupo de investigacion.

3. Automatizacién de pre-venta y despacho.

Una de las limitantes detectadas durante el estudio, esta relacionada a la falta
de herramientas técnicas de apoyo para el ejecutivo de ventas (catadlogo de
productos, precios, presentaciones, otros), que faciliten la gestion de

comercializacion y abastecimiento al distribuidor mayorista.

También, se observé que la empresa necesita agilizar los diferentes procesos,
desde la toma de pedidos hasta el despacho de los productos para disminuir el

riesgo de brindar una mala atencion al cliente.
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Por tal razon, se sugiere utilizar un sistema de automatizacion de la fuerza de
ventas, que utilice aplicaciones tecnologicas en dispositivos mdviles
(Smartphone, Tablet, laptop, PC), y disminuyan el riesgo de cometer errores

involuntarios durante el proceso de abastecimiento al distribuidor.

En el esquema namero 24 se observa el proceso simple de cédmo funcionard el

sistema automatizado de preventa.

Esquema No. 24, proceso de preventa con sistema automatizado

Vendedores Vendedores Recepcion Facturacion

Toma pedido Envia pedido ' En oficina Se verifican las
mediante . hacia la oficina reciben el unidades y

movil central pedido precios

Repite

proceso . .
Cliente recibe e despacha el Se factura el

el producto producto | pedido

Facturacion

Con este Sistema, la empresa El Angel tomara decisiones oportunas en base a

Fuente: elaboracion propia, Grupo de Investigacion

los reportes y analisis de datos que el sistema de preventa llegue a proveer a
partir de los insumos de informacion realizados por los usuarios (Ejecutivos de

venta y ejecutiva de telemarketing).
Funcionalidades

1. Agenda de Actividades: Permite ingresar y visualizar facilmente las
actividades en el tiempo y programarse para los siguientes dias o
semanas.

2. Manejo de Clientes: Se hace mucho mas sencillo gestionar la
informacion relacionada con los clientes asignados.

3. Base de Conocimiento y Procesos: Aqui se mantiene la documentacion

mas relevante para compartir, como son: Procedimientos y noticias
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relevantes entre areas relacionadas a la comercializacion y distribucion
de productos de la empresa.

4. Reportes y Estadisticas:
a) Analisis periodico de productos: Esto se logra con estudios de
mercado constantes y actualizados de posicionamiento, precios y otras
variables del mercado, etc.
b) Comparacion de precios: Compara los precios de los productos de la
empresa con los sustitutos (competencia) para conocer sus rangos de
precios y las posibles variaciones que podrian darse.

5. Manejo de Roles y Permisos: con el fin de presentar organizadamente la
informacion a cada usuario dependiendo de su necesidad, tales como:
a) Impulsadores: Actividades propias y de clientes
b) Vendedores: Actividades propias y de clientes.
c) Gerencia general y de ventas: Revision y Visualizacion general de

reportes y estadisticas.
Beneficios

Optimizacion en la exhibicion de productos.

Vision real y completa de la situacion del producto.
Efectividad de la estrategia de mercado.
Movimientos de la competencia.

Visualizacion en linea de la gestion de Merchandiser e Impulsadoras.

o 00k wDnRE

La empresa misma puede hacer sus propios estudios de mercado.
Caracteristicas de un Sistema Automatizado de Ventas

e Aplicacion 100% web

¢ Interfaz sencilla con un alto grado de usabilidad.

e Mayor control del negocio al conocer y medir las actividades de
Merchandiser e Impulsadoras en tiempo real

e Localizacion GPS de la ubicacion en donde se realiza el registro de las
actividades de las impulsadoras y vendedores con la ayuda de

aplicacién para celular o tableta.
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e Georreferencia de los puntos de venta de la compafia: clientes o
tiendas.

e Reportes completos que permiten a la compafiia visualizar informacién
significativa en cualquier momento.

e Disponibilidad inmediata de modificaciones y actualizaciones de la
aplicacion.

Cotizaciones y Propuestas del Sistema Automatizado de Pre-venta.

Existen muchas empresas que dedicadas a ofrecer servicios de soporte y
creacion de sistemas automatizados para el area de ventas de una entidad. Es
por eso que se presentan 4 alternativas de “Sistemas de automatizacion del
equipo de ventas” con sus respectivos detalles sobre costos, con el objetivo de
que se pueda tomar la decision de usar el sistema que mas se adapte a las
necesidades de la empresa “El Angel’. El esquema No. 25 hace una

descripcion de los usuarios y los nombres de los sistemas que se exponen.

Esquema No. 25, Usuarios y opciones del sistema automatizado de preventa

W iarios e Todos los vendedores que visitan al cliente mayorista.

e Persona en oficina que se encarga de recibir pedidos.

h OIS iMobile, Handshake, Salesforce, Anymerca.
Sistemas

Fuente: elaboracion propia, Grupo de Investigacién

Propuesta #1: “OIS iMobile” (Empresa: Orders In Seconds)

Orders In Seconds (OIS) ofrece el software movil y central integrado con el
sistema contable que tenga la empresa, este cubre planificacion de recursos
empresariales (ERP), gestion de relaciones con clientes (CRM) y una
aplicacion movil para mantener la comunicacion en tiempo real con los
ejecutivos de venta que se dirigen a realizar la labor de preventa (ver anexo 14

y 15 para mas detalle). El costo del sistema se detalla en la tabla No. 21.
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Tabla No. 21, Costos del sistema y funcionamiento, “OIS iMobile” (Mensual)

SISTEMA 1 (OIS) Usuarios [Costo Unitario |Costo Total
OIS Imobile
(Vendedores) 8l S 50.00 | S  400.00
OIS Central
(Recibe ordenes 1 S 50.00 | S  50.00
Instalacién 1ler.
Mes 1 S 100.00 | $  100.00
Total Sistema 1 er. Mes $ 550.00
Inversion en
equipo movil 8 S 65.00 | S 520.00
Inversién ler. Mes $ 1,070.00
Inversion anual $16,720.00

Fuente: empresa “Orders In Seconds, Inc.”http://ordersinseconds.com/

Propuesta #2: “Handshake”

“Handshake” ofrece agilizar el proceso de la toma de 6rdenes de venta que
beneficia en gran medida a los clientes, las ventas y el equipo de ejecutivos
que visitan al cliente en el punto de venta. El costo de la aplicacion se detalla
en la Tabla No. 22. (Ver anexo 16 para mas detalle).

Con “Handshake” la empresa El Angel puede hacer las siguientes tareas:

o Escribir una orden del mévil
o Sincronizacion instantanea con la oficina central.
o Acceso sin conexion a internet.
o [Escaneo de codigo de barras
o Catalogo De Productos
o Inventario disponible en tiempo real
o Lista de clientes

o Informes de rendimiento o desempernio.

o Gestion Web
o Revisar, modificar y confirmar pedidos
o Administrar datos de inventario

o Sistema de Fijacion de precios avanzada
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Tabla No. 22, Costos del sistema y funcionamiento, “Handshake” (Mensual)

SISTEMA 2 . o
Usuarios|Costo Unitario |Costo Total
(Handshake)
Usuarios movil y
recibe pedidos 9 S 29.95|S 269.55
Inversion en
equipo movil 8| S 65.00 | S 520.00
Inversion ler. Mes § 789.55
Inversion anual $ 9,474.60

Fuente: Empresa Handshake (https://www.handshake.com/pricing)

Propuesta #3: “Salesforce”

El Software “Sales Force Automation” (Automatizacion de la Fuerza de Ventas)
de la empresa “Salesforce” es la herramienta de automatizacion de ventas, con
gran capacidad de mejorar el desempefio del equipo de ventas en las rutas
ayudando en todas las fases de la gestion de comercializacion de manera

analitica. (Ver anexo 17 para mas detalles).

Con “Salesforce” la empresa “El Angel” agilizara tareas como las siguientes:
« Gestidn de contactos con nuevos prospectos.
o Gestion de oportunidades de apertura de mercado.
o Los informes y cuadros de mando diarios del equipo de venta.
« Integracion con Email corporativo.
e Ordenacion de las rutas de visita y ventas.
« Datos de ventas importantes para la toma de decisiones.

¢ Promociones actualizadas desde la oficina central.

La tabla No. 23 ejemplifica la inversion mensual que la empresa hara si elige

este sistema de automatizacion del proceso de pre-venta.
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Tabla No. 23, Costos del sistema y funcionamiento, “Salesforce” (Mensual).

Usuarios movil y
recibe pedidos

Inversion en
equipo movil

25.00 [ § 225.00

65.00 | S 520.00

Fuente: Pagina web de Salesforce; http://www.salesforce.com/

Propuesta #4: “AnyMerca”

“AnyMerca” es el sistema integrado de gestion de Actividades que ayuda a

optimizar las labores de su equipo de vendedores en los puntos de venta.

Con “AnyMerca” todo el equipo del departamento de ventas podra realizar
su gestion remota desde su celular, de tal manera que el Gerente o lider estara
enterado de la situacion con cada colaborador para corregir y/o evaluarlas

tareas e interactuar en el momento preciso.

Ademas los ejecutivos de venta tendran la oportunidad de realizar encuestas a
sus clientes y sondeos de productos en el punto de venta, herramientas utiles
para estudiar y analizar el mercado con la frecuencia y exactitud que se

requiera. (Ver anexo 18 para mas detalle).

La tabla No. 24 detalla la inversién a realizar en el primer mes al elegir el

sistema de “AnyMerca”.
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Tabla No. 24, Costos del sistema y funcionamiento, “AnyMerca” (Mensual).

SISTEMA 3 , _
Usuarios [Costo Unitario Costo Total
(Anymerca)
Usuarios movil y
recibe pedidos S 25.00 | S 225.00
Inversion en
equipo movil S 65.00 | S 520.00
Inversion ler. Mes $ 745.00
Inversion anual $ 8,940.00

Fuente: empresa OSD, http://www.osdglobal.com/

Todas las propuestas son presentadas teniendo en cuenta que en la inversion

inicial se adquieren los dispositivos moviles adecuados (Smartphone, Tablet,

otros) que utilizaran los ejecutivos de venta que se dirigen a los puntos de

venta, en adicional, se toma en cuenta a la persona que estara recibiendo los

pedidos en la oficina central.

La tabla No. 25 muestra a continuacion la comparacion de todos los sistemas

de automatizacién de los procesos de pre-venta para identificar las diferencias

entre cada uno de ellos.

Tabla No. 25, Cuadro Comparativo de sistemas para automatizacion de pre-venta.

Ventajas / Sistema OIS iMobile |Handshake|Salesforce |AnyMerca
Software movily Central X X X X
Planificacion de recursos empresariales X X

CRM X X X X
Catdlogo de productos X X X

Datos en tiempo real X X X X
Uso sin conexion a internet X X

Envio de pedidos al instante X X X X
Escaneo de cadigo de barras X X X

Informes y reportes X X

Costo bajo X X

Fuente: elaboracion propia, Grupo de Investigacion
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VII) Presupuesto.

El presupuesto de la estrategia planteada se detalla por cada una de las

acciones gue se realizaran, describiendo cada una de ellas a continuacion.

1. Categorizacion de la cartera de clientes

Para llevar a cabo el modelo de la categorizacion, se emplearan 2 semanas
para poder adecuar el modelo segun la informacion actual de la cartera de
negocios de la empresa (Clientes y productos).

A partir de esas dos semanas se calcula un honorario mensual por servicios
profesionales de $200 para realizar todo el proceso de categorizacion y dar el
debido seguimiento.

2. Promocion y publicidad en el punto de venta

Segun el modelo de la categorizacion de clientes y cumpliendo los indicadores
mencionados en la tabla N° 14 (Clasificacion de las categorias de clientes para
empresa El Angel S.A. de C.V.), se obtiene como resultado la siguiente
clasificacion de los 138 clientes mayoristas (Poblacion total de la investigacion)

de la empresa “El Angel”:
e 21 clientes “Diamante”
e 063 clientes “Platino”

e 54 clientes “Oro”

Este proceso se lleva a cabo mediante los criterios establecidos para
categorizar a los clientes (Ver Anexo 19) basandose en informacion de las
ventas de enero a junio del afio 2014, frecuencia de compra, record crediticio,
lineas de productos que compra y calificacion de los vendedores por el espacio

ocupado en los stocks de los clientes.
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El total del presupuesto de la parte promocional para los 138 clientes
mayoristas categorizados por categoria Diamante, Platino y Oro asciende a un
valor de $13,377.79 anual, clasificandolo de la siguiente manera.

Cliente Oro:
Presupuesto cliente Oro
Promocionales Unidades P. unitario # de veces Total Mas IVA
Material POP: Colgantes 270 $ 0.35 4 $ 378.00 |$ 427.16
Clientes: 54

Cliente Platino:

Presupuesto cliente Platino

Promocionales Unidades P. unitario # de Total Mas IVA
veces

Material POP: 315 $ 0.35 4 $ 441.00 ' $ 498.33

Colgantes

Impulsadoras 2 $300.00 5 $ 3,000.00 | $ 3,390.00
Seminarios llustrativos 1 $150.00 3 $ 450.00 | $ 508.50
Exhibidores 3 $ 45.00 $ 135.00 $ 152.55
Calendarios 63 $ 055 $ 34.65 | $ 39.15

Total $ 4,588.53
Clientes: 63

Cliente Diamante

Presupuesto cliente Diamante

Promocionales | Unidades P. unitario # de veces Total Mas IVA
Squeeze 210 $ 4.65 1 $ 976.50 | $ 1,103.45
Lapiceros 252 $ 0.55 1 $ 138.60  $ 156.62
Capacitaciones 1 $ 357.00 3 $ 1,071.00  $ 1,210.23
Bolsos 105 $ 1.40 1 $ 147.00  $ 166.11
Exhibidores 21 $ 85.00 1 $ 1,78500  $ 2,017.05
Camisas 105 $ 4.15 1 $ 43575  $ 492.40
Impulsadoras 2 $ 300.00 4 $ 240000 | $ 2,712.00
Gorras 105 $ 2.50 1 $ 26250 | $ 296.63
Agendas 21 $ 6.00 1 $ 126.00 | $ 142.38
Calendarios 105 $ 0.55 1 $ 57.75 | $ 65.26

Total $ 8,362.16
Clientes: 21
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Ademas de presentar el presupuesto mensual prorrateado de la siguiente
manera:

Mes/Cliente Diamante Platino Oro
Enero S 708,38 §$ 124,58 S 106,79
Febrero S 678,00 $ 678,00
Marzo S 403,41 S 169,50
Abril S 844,11 S 124,58 S 106,79
Mayo S 1.008,53 S 678,00
Junio
Julio S 403,41 S 169,50 S 106,79
Agosto S 848,35 S 277,13
Septiembre S 1.008,53 S 678,00
Octubre S 678,00 S 169,50 S 106,79
Noviembre S 403,41 S 678,00
Diciembre S 1.378,04 S 841,74

S 8.362,16 $ 4.588,53

3. Presupuesto del sistema automatizado de preventa

Debido a la variedad de sistemas presentados y con el objetivo que la Gerencia
de Ventas elija el sistema que crea mas conveniente para sus operaciones (Por
razones de costos o caracteristicas), se toman de base las cantidades de las
tablas 20, 21, 22 y 23 respectivamente (“OIS iMobile”= $1,070.00,
“Handshake”= $789.55, “Salesforce” y “AnyMerca”= $745.00).

4. Presupuesto Consolidado.

Los siguientes presupuestos muestran tres tipos de perfil que la empresa
decidira adoptar segun el riesgo que adopte la Gerencia de Ventas y Gerencia
General, es decir que la consolidacion de la inversion es el resultado de las
acciones a tomar de las estrategias recomendadas a la empresa “El Angel,

S.A. de C.V.” de manera mensual.
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Alternativa 1: Inversién agresiva

En este presupuesto, se toma en cuenta el Sistema “OIS iMobile” que cuenta
con mayores caracteristicas, sin embargo su costo es alto en comparacion de
los otros sistemas, de la misma forma, se proyecta un mayor apoyo en
publicidad y promocién en el punto de venta para todas las categorias de

clientes (Mayor inversion).

PRESUPUESTO CONSOLIDADO AGRESIVO

Categorizacidn de cartera de clientes S 200.00
Promocién y Publicidad S 939.71
Diamante S 708.34

Oro S 106.79

Platino S 124.58

Sistema automatizado de preventa S 1,070.00
Sistema OIS iMobile, 1er. Mes S 1,070.00

Total inversién 1er. Mes S 2,209.71

Alternativa 2: Inversiéon moderada

Para esta inversion se toma en cuenta que la promocién y publicidad en el
punto de venta se reduce en un 30% Yy el sistema automatizado de preventa es

de menor costo que el anterior (Inversion moderada).

PRESUPUESTO CONSOLIDADO MODERADO

Categorizacién de cartera de clientes S 200.00
Promociodn y Publicidad S 657.80
Diamante S 495.84

Oro S 7475

Platino S 8721

Sistema automatizado de preventa S 789.55
Sistema Handshake, ler. Mes S 789.55

Total inversion ler. Mes $1,647.35
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Alternativa: Inversién conservadora

En este presupuesto se reduce a la mitad el presupuesto de promocion y

publicidad (50%) y se colocan los dos sistemas automatizados con bajo costo
mensual.

PRESUPUESTO CONSOLIDADO CONSERVADOR

Categorizacidn de cartera de clientes S 200.00
Promocidn y Publicidad S 469.86
Diamante S 354.17

Oro S 53.40

Platino S 62.29

Sistema automatizado de preventa S 745.00
Sistema SalesForce y Anymerca, ler. Mes S 745.00

Total inversién 1er. Mes $1,414.86

Teniendo en cuenta estos tres presupuestos mensuales, y considerando que la
promocién y publicidad no sera constante, si no dindmica como se presenta en

el cuadro prorrateado mensualmente.

Se hace una proyeccion para 12 meses que estd contemplado el plan de
mercadeo para apoyar a los distribuidores mayoristas, con la finalidad de ver

los resultados y decidir qué areas requieren un mayor seguimiento.

A continuacion se presenta el presupuesto anual de las tres alternativas.

PRESUPUESTO CONSOLIDADO ANUAL

Acciones/ Nivel de Inversion Agresiva Moderada  Conservadora
Categorizacion de cartera de clientes S 240000 S 240000 S 2,400.00
Promocion y Publicidad § 1337779 S 936445 S 6,688.90
Sistema automatizado de preventa § 1284000 S 947460 S 8940.00

Total § 28,617.79 $21,239.05 § 18,028.90
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VIII) Control y Seguimiento de los resultados.

1. Control.

El aumento del 18% en ventas de forma anual se establece segun el esquema
No. 25, en 2 aspectos importantes:
e Fortalecer relaciones con los clientes.

e Recuperacion de ventas perdidas

Esquema No. 25, aspectos del aumento de ventas.

~

/Este aspecto contribuird a un
aumento del 8.5% en las ventas al
—

Fortalecer relaciones crear lazos para fortalecer las

con los clientes (8.5%) relaciones con los clientes mayoristas,

con lo que se plantea las actividades

\de promocion en el punto de venta. /

En este aspecto se proyecta disminuir
las pérdidas de ventas por problemas Recuperacion de
de gestion en la toma de pedidos. ventas pérdidas (6.5%)

Segun calculos de la empresa las
pérdidas de ventas es de 6.5% anual.

. J

Fuente: elaboracion propia, Grupo de Investigacion.

Estos 2 aspectos a implementar se esperan que generen un aumento del 18%

en las ventas de clientes mayorista.

Indicador del ROI (Retorno sobre la Inversion)

Uno de los indicadores que ayudara a medir el desempefio de las estrategias

planteadas de esfuerzos de marketing de forma anual. Este resultado
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determinara el futuro de las actividades realizadas. En la siguiente tabla No 25

muestra el calculo del ROI estableciendo como base las ventas del afio 2014.

Tabla No 26, Calculo del ROI

ROI
Costo de Ventas afio Aumento Incremento Ventas
actividades de 2014 porcentual de en las proyectadas
MK Beneficio ventas 2016
$28,617.79 $303,823.26 18% $54,688.19 $358,511.45

Fuente: elaboracion propia, Grupo de Investigacion.
ROI = (Beneficio — Inversion) / Inversion
91.10%

Teniendo en cuenta el resultado del ROl de un 91.10%, generado por un
aumento del 18% en las ventas del afio 2014, obteniendo un beneficio de
$54,688.19; este resultado demuestra que la inversion en las actividades de
Marketing es rentable, es decir, con estas actividades, los ingresos son

mayores que los gastos y por lo tanto se espera que generen beneficios.

El retorno de la inversion sera del 91.10%, en otras palabras, por cada ddlar
invertido durante la gestion del Plan de Marketing, se obtendra un retorno de la
inversion de $0.91.

Analisis de venta: medira y evaluara las ventas reales en relacion a las metas.
Andlisis de ventas = (Ventas reales — ventas proyectas) / ventas proyectadas X
100

Eficiencia del area de ventas = Gasto previsto en area de ventas / Gasto real
en area de ventas.

Eficacia del &rea de ventas = Ventas proyectadas en area de ventas / ventas

reales en area de ventas.

Andlisis de la participacion del mercado.

Las ventas no revelan que también se esta desempefiando en relacion con los

competidores. Para obtener esta informacion se realizara un seguimiento de su
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participacion en el mercado al comenzar a echar andar el plan y al finalizar. Asi

determinara si su participacion aumento o disminuyo.

Participacion de mercado = (Ventas de la empresa / Ventas totales del
mercado) X 100.

Otro mecanismo Uutil que se usara para analizar los movimientos de la
participacion de mercado consta de cuatro componentes descritos en la Tabla

No. 27.

Tabla No. 27, descripcion del calculo de la participacién de mercado.

Participacion Penetracion Lealtad Selectividad Selectividad
de mercado | = | de los | x |de los | X |de los | x | de precios
global clientes clientes clientes

Donde:

Penetracion de | Es el porcentaje de todos los clientes que le compran a la

los clientes empresa.

Lealtad de los|Son las compras de los clientes a la empresa como
clientes porcentaje de las compras totales a todos los proveedores

de los mismos productos.

Selectividad  de | Es el tamafio promedio de compra de los clientes a la
los clientes empresa como porcentaje del tamafio de la compra

promedio de los clientes de una empresa promedio.

Selectividad  de | Es el precio promedio cobrado por la empresa como un
precios porcentaje del precio promedio cobrado por todas las

empresas del mercado.

Fuente: Direccion de marketing, Kotler.

La ecuacion de la participacion de mercado global ofrece cuatro posibles
explicaciones: la empresa perdié algunos clientes (menor penetracion de
mercado); los clientes existentes estan comprando menos a la empresa (baja

lealtad de clientes); la cantidad de los clientes restantes de la empresa es
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pequefia (menor selectividad de los clientes), o el precio de la empresa ha

bajado en relacién con el de la competencia (menor selectividad de precios).

Cobertura de distribucidon: ésta meétrica se usara para ver como se esta

cubriendo el mercado objetivo.

Método basico para gestionar y analizar la cobertura:

Cobertura del canal = Puntos de venta mayorista a los que se llegando
Puntos de venta mayorista que se puede llegar

La importancia de medir el peso del canal reside en que este peso puede
realizarse para asignar presupuesto y recursos para la comercializacion.

Peso del canal (en funcion de las ventas) = Ventas del canal mayorista

Total ventas

En el servicio de atencién al cliente en el canal mayorista se medira con esta
serie de indicadores:

Pedidos rechazados = Numero de envios rechazados / Total de envios

Pedidos retrasados = Pedidos entregados con retraso / Total de envios
Pedidos defectuosos = Numero de envios defectuosos / Total de envios

Devoluciones = Numero de devoluciones / Total de envios

Andlisis de las actividades de Marketing en el canal mayorista.

Eficacia de marketing = Beneficios previstos de marketing / Beneficio real de
marketing

Tasa de adquisicion = Numero de clientes nuevos en el periodo / Numero de

clientes en el periodo
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Indicadores de categorizacion

Esquema No. 26, indicadores de la categorizacion de clientes.

Facturacion El Indicador se manejard como actualmente se hace, teniendo el
de compras control de las compras realizadas por los clientes.

r
Cor,npras por Se registra la cantidad de lineas de productos que compran los
linea de clientes al momento que se lleva a cabo las ventas.
producto
.
Cumplimiento Se manejard como actualmente lo hace la unidad de créditos y )
de pago cobros, teniendo el control de los clientes que no han pagado
facturas de crédito a 30 dias plazo.
. W,
Espacio Este indicador lo evaluara el ejecutivo de ventas, observando si los
ocupado en productos de la empresa estdn a la vista de los consumidores,
Stock usando la escala descrita en el esquema No. 20.
. W,
Frecuencia de La frecuencia de pedidos se aborda en cuanto el nimero de veces
pedidos que un cliente mayorista compra en un afio, teniendo el control de
la frecuencia de compras.
. W,

Fuente: elaboracién propia, Grupo de Investigacién

Se tomara en cuenta estos 5 indicadores para evaluar el desempefio de cada
cliente por cada categoria. Esta evaluacién se realizara en un periodo de 6

meses verificando los cambios en cada categoria.

Indicador de tasa de retencion del cliente

Este indicador colaborara en mantener el contacto con los clientes actuales y
también ayudar a reducir la pérdida de clientes (retencion de clientes) y

ampliar el valor de la vida util de clientes.
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La forma de calcular la tasa de retencion de clientes es la siguiente:
Clientes que repiten compra/ Total de clientes que compran

Al realizar la operacion de division entre los clientes que compran y el total de
clientes, se obtendra el indicador de las compras por cada cliente, indicando la
continuidad de la compra del mismo. Por tanto, se aumentara el valor de vida
de los clientes mediante el desarrollo de las actividades de Marketing

establecidas previamente para cada nivel de compra.

2. Seguimiento.
Evaluacion del desempefio de vendedores y de los clientes mayoristas.

La evaluacion de desempefio de los vendedores se hard a través del sistema
automatizado de preventa, que proporcionara la informacion necesaria para

saber si los vendedores estan cumpliendo con los objetivos y metas trazadas.

El sistema mévil brindara la informacion necesaria para evaluar el desempefio

diario, mensual y anual, mediante las siguientes herramientas:

v Reportes de ventas: informacién de las ventas realizadas diaria, mensual y
anualmente por cada ruta que tenga asignada el ejecutivo de ventas.

v" Reportes de cumplimiento de las actividades: incluye la informacion de la
recuperacion de la mora por ventas al crédito, prospeccion y seguimiento de

clientes actuales.

La evaluacion de los clientes sera realizada a través del monitoreo de los
criterios que cumplen en cada una de las categorias mencionadas en el

esquema No. 20 de la estrategia de categorizacion.

El Gerente del departamento de ventas es quien debe monitorear que todas las
acciones y actividades del plan de marketing se desarrollen como se han

establecido.
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Este monitoreo lo debe hacer a través de:

v

Reuniones grupales e individuales con los integrantes del equipo de venta
para saber sus impresiones antes, durante y después de iniciar el proceso
de apoyo al distribuidor.

Visitas esporadicas a los clientes cada cierto tiempo que se crea adecuado.

Revision del sistema automatizado de pre-venta con el fin de conocer los
reportes de los ejecutivos de ventas.

Verificar el cumplimiento de los criterios establecidos para la categorizacidon

y Su respectiva evaluacion cada 6 meses.

Las acciones a tomar para cuando no se alcance la meta proyectada son:

Encontrar la fuente de la causa del problema que impide que no se esté
llegando a lo proyectado.

Para esto se debe hacer el andlisis paso a paso, entre lo planteado y lo
ejecutado, detectando las debilidades y las oportunidades que no se estan

aprovechando.

Evaluacion periddica del plan de apoyo a los distribuidores mayoristas.
El plan para apoyar al distribuidor y las estrategias de este se deben evaluar
periodicamente para evitar que se vuelvan obsoletas en el proceso, debido

a nuevas tendencias o el cambio del comportamiento del consumidor final.

Acciones correctivas y preventivas de la categorizacion.

Se debe tomar en cuenta cada cliente para que los de menor categoria
puedan ir escalando y obteniendo mejores beneficios. De tal manera que se
estimulara la oferta de los productos en la cartera de clientes para incluir a

nuevos clientes en la clasificacion de distribuidores de la empresa.

Desempefio del equipo de ventas (Ejecutivos de venta, promotoras y
atencion en oficina).

El equipo de ventas sera evaluado cada 3 meses, segun los resultados que
se hayan alcanzado y el aumento de ventas logrado a partir del apoyo a la
cadena de suministros de productos de consumo.
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ANEXO 1

Estructura de la familia ISO 9000.

[ 1S0 9000

| 1S 9001

r

ISO 9004

[ 1S0 19011

[nsosom:zooa J

[ Sistema de gestion de la calidad: fundamentos y
vocabulario.

\

1

J

rSisﬂamadegestidmiaIacalidad:requetimitmtos.

\
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rGulaparaamiiwrsiet;temasdec:alidaﬂ: h
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Fuente: International Standard Organization (ISO).
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ANEXO 2

Ranking de los productos de exportacion del sector alimentos y bebidas

de El Salvador en paises de laregion centroamericana. 2012.

PRODUCTO

GASEOSAS

JUGOS DE FRUTAS

PRODUCTOS
ALIMENTOS
DIVERSOS

HARINAS

GALLETAS

ARTICULOS

CONFITERIA

CHOCOLATES

COSTA RICA

Proveedor # 1.
Participacion:

29%

Proveedor #4.
Participacion:

6.2%

Proveedor # 1.
Participacion:

39.7%

Proveedor #2.
Participacion:

44.7%

Proveedor H3
Participacion:

10%

Proveedor #6.
Participacion:

5.7%

No hay
registros de

participacién

Proveedor #5.
Participacion:

9%

Proveedor #9.
Participacion:

1.6%

GUATEMALA

Proveedor
Participacion:

79.8%

Proveedor H1.

Participacion:

63.4%

Proveedor H2.

Participacion:

17.3%

Proveedor H1.

Participacion:

49%

Proveedor H#1

Participacion:

56.1%

Proveedor H1.

Participacion:

37.1%

Proveedor H2.

Participacion:

32%

Proveedor H2.

Participacion:

26.1%

Proveedor #3.

Participacion:

16%

# 1.

HONDURAS

Proveedor # 2.
Participacion:

27.6%

Proveedor H1.
Participacion:

49.4%

Proveedor H2.
Participacion:

30%

Proveedor H2.
Participacion:

38.5%

Proveedor H#1
Participacion:

88.7%

Proveedor H1.
Participacion:

32%

Proveedor HA.
Participacion:

1%

Proveedor H1.
Participacion:

30.9%

Proveedor #3.
Participacion:

19.7%

NICARAGUA

Proveedor
Participacion:

28.1

Proveedor
Participacion:

27.1%

Proveedor
Participacion:

32.8%

Proveedor
Participacion:

41.4%

Proveedor
Participacion:

14%

Proveedor
Participacion:

10.7%

Proveedor

Participacion:

Proveedor
Participacion:

38.2%

Proveedor
Participacion:

11.3%

# 3.

H2.

H2.

H#1.

H3.

H3.

H#3.

3%

H#1.

H3.

Fuente: ASI, en base de datos BCR.
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ANEXO 3

Total de exportaciones del sector alimentos y bebidas en El Salvador
(2012).

$564.3

i Exportaciones

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2 2012

Fuente: Ranking de Industrial, ASI.
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ANEXO 4

Organigrama

REPRESENTANTE DE
LA DIRECCION

de la empresa “El Angel, S.A. de C.V.”

Auditor Externo

Gerente General

[ Gerente de |
Control de Calidad

Auditor interno
de Calidad

Gerente
Administrativo

cordinador de
Facturacion y
Reparto

Motorista

I

Gerente de
Produccion

Contador General

Asistente
Financiero

(2552

Asistente
Administrativo

Aux. de Motorista

Aux. de
Mantenimiento

Gerente de
Recursos Humano

y Desarrollo

Coordinador de
Exportaciones

Coordinador de
Bodega y
Despacho

Encargado de
Mantenimiento

Supervisor de

Gerente de Ventas|

Gerente ae
Mercadeo y
Ventas Consumo

]

Produccion

Ejecutivo de
Ventas

Ejecutivo de
Telemercadeo

Atencion al
Cliente

Técnico en
Aplicacion de
Productos

Analista de
Laboratorio

BrEp L

Asistente de
Mercadeo

Ejecutivo de
Ventas Consumo

Promotora

Aux. de Mezclado
de Esencias

de productos
Diversos

Encargado de
Pesado

Encargado de
Molino

Operador

Aux de Bodega y
Despacho.
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ANEXO 5
Guia de Entrevista para Gerente de Ventas de la empresa “El Angel S.A.
de C.V.”

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

U&;,rludad de El- é;l:ada
Guia de Entrevista para Gerente de Ventas

1. ¢Cudles son las funciones del departamento de ventas?

2. ¢Qué inversiobn se ha realizado para fortalecer las relaciones entre
Empresa/Mayoristas?

3. ¢Cuales son los beneficios de los mayoristas al ser clientes de “El
Angel”?
¢,Cuadles son los requisitos para obtener esos beneficios?

4. ¢clasifican a sus clientes del canal mayorista? (Si lo hacen, como los
clasifican y cuales son los criterios para su clasificacion: Tamafio,
volumen de compra, u otros criterios)

5. De la mezcla de productos que venden a través del canal mayorista,
¢ Cudles productos se venden mas, Podria mencionar los primeros 3?

6. ¢Cual es la estrategia de precios que se establece para los mayoristas?

7. ¢Cuales considera competidores directos de la empresa?

8. ¢Cual considera que es su posicion frente a la competencia en el
mercado nacional?

Mapa de percepcion de posicionamiento
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Y (Calidad alta)

(Precio alto) X (Precio bajo)

(Calidad baja)

9. ¢Cuales son las ventajas frente a los competidores?

10. ¢ Que oportunidades tiene “El Angel” para potenciar las ventajas?

11.¢Qué acciones de mercadeo realiza con sus clientes mayoristas? (4p)

12.¢En cuanto a los productos que presentaciones manejan para los
mayoristas?

13.¢Realizan acciones de Merchandising en el punto de venta con los
mayoristas?
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ANEXO 6.

Guia de Moderacion de Grupo Focal de Discusion para la fuerza de

ventas.

7~ UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

\ g L P
e UN

Universidad de El Salvador

Guia de moderacién para Grupo Focal de Discusion a vendedores de EL
ANGEL S.A. de C.V.

a) Saludo y presentacion de los investigadores. (3 minutos)
b) Experiencia en el proceso de ventas (40 minutos)

Se enfocaran las actividades que los participantes suelen hacer, a través de

la participacion en una serie de dindmicas:

1. ¢Cbmo es el proceso de ventas que maneja usted? (Consultar a todos
los participantes si lo realizan igual)

INDICAR QUE FORMEN PAREJAS PARA REALIZAR LA SIGUIENTE

ACTIVIDAD:

2. ¢Me podria mostrar la secuencia de pasos que utiliza cuando habla con
el cliente mayorista?

(Recrear con juego de roles, mayorista — vendedor el proceso que hacen)

AL FINALIZAR LA ACTIVIDAD

3. ¢(Se cumplieron a totalidad los pasos necesarios para la venta?
(¢ faltaron?)

4. ¢Considera que las herramientas que posee son las adecuadas para el
trabajo? Explique

5. ¢Qué inconvenientes o problemas ha tenido alguna vez en el proceso de

venta? (con el mayorista, el equipo, otros)
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6. ¢Cuenta con una cartera de clientes previamente categorizada (Cliente
A, B, C)?

Por parte de la empresa o usted realizo las categorias

7. ¢Como se coordina la entrega del pedido?

8. ¢Cual es el tiempo que manejan de entrega del pedido?

9. En promedio ¢cuantas visitas mensuales hacen los vendedores a los
clientes del canal mayorista?

(PREGUNTAR AL AZAR A 2 O MAS PARTICIPANTES)

10.¢,Qué necesidades le expresa el mayorista y que les gustaria que la

empresa le apoyara? ¢ Como se soluciona?

c) Evaluacién del apoyo que recibe desde la gerencia (10 minutos)

11.;La gerencia le brinda a usted el apoyo en el proceso de ventas con los
mayoristas?

12.¢Qué tipo de apoyo recibe?

13.¢Son escuchados y tomadas sus peticiones y recomendaciones a la

Gerencia?

d) Aspectos publicitarios y aspectos de recomendacion (5 minutos)
¢, Como evaluarian ustedes las siguientes actividades?
Excelente Bueno Regular
Publicidad,
Promocion

Impulsacién
e) Asociacion de palabras y evaluacion del concepto (10 minutos)
Supongamos que la empresa es un animal, a su criterio, ¢ qué animal seria?

Y ¢por qué? mencione las caracteristicas que se le asemejan.

¢, Qué es lo que hace la competencia y que no hace la empresa?
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ANEXO 7

Informacion obtenida de Grupo Focal de Discusion administrado al Equipo de Ventas de la empresa “El Angel S.A. de

Cc.v.”

Datos personales de los participantes en el Focus Group.

Sujetos De

i . 1 2 3 4 5 6 7 8
Investigacion
Lic.
Claudia Juana i Andrés o
Nombre Linda Abigail Héctor Marcos Manuel
Moreno maria Lépez i
Sigaran
Género Femenino Femenino Femenino Masculino Femenino Masculino | Masculino | Masculino
AfNos de estar
3 Afos 7 Anos 2 Anos 6 meses 4 ARfos 6 Afos 3 meses 1 Afo
en la empresa
Vendedor
Puesto dentro Vendedora | Vendedora . Vendedor . de Vendedor Gerente
Telemarketing Telemarketing
De campo de campo de campo Campo de campo | de Ventas

de la empresa

occidente

Analisis

Los participantes son parte del equipo de ventas que la empresa el Angel posee, en su mayoria son
personas con responsabilidades familiares y sin un grado de educacién superior. No participaron dos

vendedores que completan el equipo de ventas de El Angel. De las ocho personas que estuvieron en el

focusgroup, se puede observar que fue compuesto por 502 mujeres y 50% hombres.

Comportamiento
de los

participantes

EL comportamiento de los participantes es sereno, no se nota nerviosismo en ellos, debido a que se
conocen y son compaiferos de trabajo, si se puede observar cierta pasividad en algunos participantes y
otros demasiados activos, que al final se logra controlar con ayuda del moderador. Las respuestas por

momentos no fueron muy precisas ni escuetas, y en ocasiones no respondian a la pregunta formulada, en
ese sentido se les orientaba a tratar de responder lo que se les pedia.
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Pregunta 1

¢Como es el proceso de ventas que maneja usted?

Respuestay
Analisis

El proceso de ventas que realizan no es un proceso riguroso ni técnico,
basicamente que cada uno de los vendedores que respondieron a esta
interrogante, dejo ver que no siempre lo hacen igual, que mucho depende de la
confianza que cada uno tiene con el vendedor y que para cada cliente el
vendedor puede variar de forma, pero manteniendo la esencia del proceso de

ventas.

En si, el proceso de ventas comienza con un saludo y hablar con el duefio o
con el encargado, revisar el inventario y ver qué productos necesitan, se toma
el pedido y luego se pasa a despacho a través del telemarketing de la empresa,
en ese mismo momento se programa el despacho de ese cliente. Los
participantes mencionan que el despacho de productos debe ir coordinado con
el area de mercadeo, para que este les apoye con impulsacion el dia que se
hace despacho al cliente. En este sentido, ellos ven que ahi la competencia les
gana, porgue no tienen impulsadoras en tiendas mayorista y menos con un
area de mercadeo que les coordine actividades de publicidad en el punto de

venta.

Pregunta 2

¢cConsidera que las herramientas, que posee son las adecuadas para el

trabajo que realiza?

Respuestay

Andlisis

Los vendedores de El Angel, mencionan que no cuentan con herramientas
tecnologicas que les faciliten el trabajo, como bien lo menciona Juana, lo Unico
gue ellos tiene para realizar sus apuntes es un cuaderno o agenda, y un celular,
para hablar con clientes y también para hablar a la oficina de la empresa para
dictar el pedido a la persona encargada. No tienen una herramienta que
automatice ese proceso de venta y toma de pedido, asi como el procesamiento
del mismo, y hasta verificacion de productos en existencias en bodega de la

empresa.
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Pregunta 3

¢, Cudles son los inconvenientes o problemas que son mas recurrentes y

los clientes se quejan?

Respuesta y

Si bien los problemas que presenta El Angel S.A. de C.V. a sus clientes es por
los cambios a sus productos sin previo aviso, en el sabor o color de los mismo.
Estos problemas generan inconformidad con los clientes que el vendedor no
puede resolver, por la mala comunicacion interna de la empresa entre sus

departamentos. En el proceso de investigacion de campo, el grupo de

Analisis investigador detecto, que los clientes no estan satisfechos con el apoyo por
parte de la empresa y que no tiene relaciébn empresa-cliente, sino que la
relacion es vendedor-cliente, por tanto la empresa desconoce las necesidades
de sus clientes y no posee estrategias de resolucion a reclamos de los clientes.
¢Son escuchados y tomadas sus peticiones y recomendaciones a la

Pregunta 4

Gerencia?

Respuestay

La informacién y necesidades que los vendedores ven en su labor de campo

(venta de campo), asi como las necesidades e informacion proporciona por los
clientes, es transmitida a la gerencia de ventas inmediata y de esta ha gerencia
general, donde se toman las decisiones, pero solo se queda en informacion sin

Analisis
tomar accién. Por comentarios de los vendedores y por lo observado por el
grupo investigador, se ve que el equipo de venta no tiene el apoyo necesario de
la alta gerencia para tener un mejor desempefio y relacién con el cliente.
¢Como evaluarian ustedes las siguientes actividades? Segun el siguiente
esquema margue con una X evaluando cada factor.
Pregunta 5 Excelente Bueno Regular

Publicidad,

Promocién

Impulsacién

Respuestay

Analisis

En este aspecto la empresa El Angel, esta en una situacién muy critica. La
publicidad en el punto de venta mayorista es muy escasa o nula, al igual que en

otros canales de publicidad y promocion.

Los vendedores consideran que la empresa debe organizar un departamento
de mercadeo que coordine actividades de publicidad como merchandising,
impulsacion, material POP, entre otras, para dar a conocer los productos que la
empresa vende y la misma marca empresarial, que les pueda traer beneficios

incrementando las ventas.
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Pregunta 6

Supongamos que la empresa es un animal, a su criterio, ¢qué animal

seria? Y ¢por qué? mencione las caracteristicas que se le asemejan.

Respuesta y

Andlisis

Los participantes mencionaron animales como la oruga, tortuga, un tigre, y
hasta el pato feo. Las razones de esta comparacidn; es que creen que estos
animales tienen mucho potencial, pero ellos no saben y no lo explotan, como

deberian.

En esta interrogante hay un punto en comun que todos los participantes
contestaron, y es que la empresa tiene mucho potencial, que no lo esta
explotando por diferentes razones internas de la administracion, que no le
aposta a una inversion mayor para desarrollar y aprovechar las ventajas que

tiene, como la percepcion de la calidad que el mercado tiene de sus productos.

Pregunta 7

¢Qué es lo que hace la competencia y que no hace la empresa?

Respuestay

Analisis

Los participantes de la sesidn de grupo consideran que hay tres cosas que la
competencia hace que no hace El Angel; Uno es que tienen un sistema de
impulsacion bien fuerte y bien agresivo. Dos; El Angel no tiene un plan
establecido de promaociones. Ellos si tienen un plan bien definido de mercadeo
para las diferentes ocasiones en el afio. Y tres; es que tienen una mejor

apertura con los clientes, en cuanto a nivel de créditos.

Los vendedores creen que la competencia tiene mejores estrategias de
promocion y publicidad, con las que ellos no pueden competir porque no
poseen estrategias como tal. La competencia tiene una mayor presencia que
“El Angel” en cuanto al desarrollo del canal mayorista, porque utiliza los

recursos de la promocion en el punto de venta.
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ANEXO 8.

Informacion obtenida de la entrevista aplicada a Gerente de Ventas de
empresa “El Angel S.A. de C.V.”
1. ¢Cuales son las funciones del departamento de ventas?

e R//Atencién para los clientes existentes: toma de pedidos, programar los
despachos, realizar los cobros de los clientes con créditos, cualquier

solucion de alguna queja o reclamos de parte de los clientes.
e Recuperacion de clientes que se hayan perdido y atraer nuevos clientes.

2. ¢Qué inversion se ha realizado para fortalecer las relaciones entre

Empresa/Mayoristas?
Durante el dltimo afio:
e Se harealizado campafias publicitarias a través del canal 10 y 21.

e Promociones especiales para ayudar a movilizar el producto a los
mayoristas por medio de Facebook y en cable de Tigo, con el objetivo de

vender mas en el punto de venta.
e Promociones de descuento que afecta en la rentabilidad y se ha tomado

como una inversion en mercadeo.

3. ¢Cudles son los beneficios de los mayoristas al ser clientes de El Angel
S.A.de C.V.?

R/l Un beneficio como tal no, pero hay algunas idea de los que sea querido

hacer, como regalar estantes, comunicarse a través de un medio, esto no se ha

hecho porque no hay alguien que dé seguimiento, pero si se tiene en un plan.
¢,Cuales son los requisitos para obtener esos beneficios?
1- Que sea un cliente estable

2- Que tiene movimiento o capacidad de pago
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3- Tiene que llenar un pagare
4- Referencias comerciales y personales
5- Autorizacion de para la investigacion de crédito

Algunas actividades se han planeado pero no se han ejecutado. Como por
ejemplo algun mayorista que ha sobrepasado un pedido, se le ha querido
regalar estantes, pintar el local o comunicarse en algun medio para
promocionarse; pero no se ha logrado por el motivo que no hay una persona

gue dé seguimiento al plan, ni quien lo ejecute.

4. ¢clasifican a sus clientes del canal mayorista? (Si lo hacen, como los
clasifican y cuéles son los criterios para su clasificacion: Tamafio, volumen

de compra, u otros criterios)

-No tienen una clasificacion de categorias de clientes (si es un cliente
mayorista grande o uno pequefio. No existe tal clasificacion). Pero si tienen un

control de volimenes de compras de los mayoristas
- Solo poseen una clasificacién para efectos del control de la base de clientes.

5. De la mezcla de productos que venden a través del canal mayorista,

¢, Cuadles productos se venden mas, Podria mencionar los primeros 3?
-Soyalin
-Atoles
-Salsas
-Gelatinas
-Flan
6. ¢Cual es la estrategia de precios que se establece para los mayoristas?

Se maneja se hacen descuentos por compra de volumenes. El precio no es un

descuento, lo que es un producto bonificado. Se monitorea los precios
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7. ¢Cuédles considera competidores directos de El Angel S.A. de C.V.?
Gelatinas: La familia es el competidor directo, la Castilla, Melher,
Salsas: Regi, La Samaritana, Don julio, McCormick,

8. ¢Cuédl considera que es la posicion de El Angel S.A. de C.V. frente a la

competencia en el mercado nacional?

Mapa de percepcion de posicionamiento

Y (Calidad alta)

e El Angel

(Precio alto) X (Precio
bajo)

(Calidad Baja)

9. ¢Cudles son las ventajas de El Angel S.A. de C.V. frente a los

competidores?

10.,Qué oportunidades tiene El Angel S.A. de C.V. para potenciar las

ventajas?

R// -Comunicar a través de medios masivos, que tenemos buena calidad y

buenos precios
-No se tiene publicidad en los puntos de ventas mayoristas.
-No se tiene nadie de mercadeo que ejecute los planes.

-Inversion hay, aunque es minimo, pero no tenemos quien las ejecute
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11.;Realizan acciones de Merchandising en el punto de venta con los

mayoristas?
R// Los mayoristas realizan acciones de mercadeo con el producto.

12.¢En el punto de venta, los vendedores realizan alguna gestibn que

promocionen el producto?
R// No tienen tiempo de interactuar con el mayorista.

Los competidores tienen la parte de impulsar la degustacion, y El Angel S.A. de
C.V. solo se tiene a una persona que se encarga de impulsacion en los
mayoristas y la mandamos a tiendas especificas de dependen del potencial
qgue tenga la tienda. Hay competencias que tienen una fuerza de impulsar la
degustacion de 15 a 20 personas encargadas que se dedican a impulsar y
promover el producto. En el supermercado se tiene 7 impulsadoras y se

distribuyen en diferentes rutas.
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ANEXO 9

Andlisis muestral Probabilistico Aleatorio Simple

La muestra es, en esencia, Subgrupo de la poblacion que se recolectan los
datos y debe ser representativo de ésta?®. Para el estudio del canal de
distribucion mayorista de El Angel S. A. de C. V., el elemento poblacional es
finito y pequefio, en consecuencia el grupo investigador toma la decision de no
utilizar la muestra poblacional para llevar a cabo la investigacion, si no, tomar la
poblacidn total.

Para efectos de una justificacion a la decision de tomar la poblacién total para
llevar a cabo la investigacién, se plantea el célculo de la muestra poblacional.

El tipo de muestreo sera Probabilistico Aleatorio Simple, es decir que todos los
individuos tienen la misma probabilidad de ser seleccionados. Partiendo del
tipo de muestro seleccionado para la investigacién, se puede obtener el

siguiente analisis muestral (n) de la siguiente manera:
n= N*ZZ*Q*g
(N-1) e?+Z%p*q
Donde:
n= Tamafo de la muestra
N= Tamafio de la poblacion
Z= Nivel de confianza
P= Probabilidad de éxito
g= Probabilidad de fracaso

e= Error de estimacion

Para el estudio:

28 Sampieri H., R., Metodologia de la Investigacién, Quinta Edicién..
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1-a=99% (0.99)
Z = 2575

Existe la confianza de que la verdadera preferencia de los consumidores esté
en el intervalo medido en el universo de estudio, es por eso que el nivel de
confianza se establece en 99%, esto refleja la probabilidad de que el valor de la
variable esté comprendido en dicho intervalo. Por otro lado, contribuye el tipo
de proyecto que se realizara dado que es un estudio riguroso en el que se
pretende obtener resultados representativos que puedan ser generalizados sin

ningun problema asi como informacion de calidad.

1-a a/2 Za/2
0.96 0.02 2.05
0.97 0.015 2.17
0.99 0.005 2.575
e =5%

Se estima un 5% de error en la investigacion, en el sentido que se tendra un
mayor control sobre los instrumentos de la recoleccion de informacion,
sustentado en gue la investigacion sera realizada en su totalidad por el equipo
de investigaciéon que ha diseflado cada objetivo y lo que se pretende lograr con
ello, por lo que no estima un porcentaje de error mayor pues el equipo estara

involucrado en cada aspecto de la investigacion.
p=50% y q= 50%

La probabilidad del éxito y de fracaso (p,q) se establece en 50%
respectivamente, esto para reflejar el hecho que se sabe existen factores
inesperados que puedan contribuir al fracaso de la investigacion. Ademas, de

no tener antecedentes sobre la investigacion. En resumen, el nivel de confianza
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Z= (1 — a) es la probabilidad de que el parametro a estimar se encuentre dentro
del intervalo de confianza. Para el presente estudio se determina como nivel de

confianza 96% por tanto el nivel de significacion o de riesgo es a=5%.

Con los datos proporcionados anteriormente, la formula queda de la siguiente

manera:

(138)(2.575)%(0.5)(0.5)
n= = 114
(138-1)(0.05)2+(2.575)%(0.5)(0..5)

Teniendo en cuenta que el total de la poblacién es de 138 distribuidores
mayoristas y la muestra de 114 representa mas del 80% de la poblacién, se
decidié realizar un censo que obtuvo informacién mas exacta y precisa sobre el

estudio.
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ANEXO 10

Guia de Observacion a Distribuidores Mayoristas.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Universidad de El Salvador

GUIA DE OBSERVACIONES

Por medio del siguiente instrumento de investigacion, se tomaran en cuenta

aspectos importantes que se pueden verificar a simple vista del negocio y como

pueden influir en la relacion entre la empresa y el mayorista.

Nombre del Negocio:

A. MARCAR CON “X” LAS SIGUIENTES OPCIONES QUE APLIQUEN AL

NEGOCIO.

1. ¢Hay publicidad de la competencia? Sl

2 ¢Si hay publicidad de la competencia que tipo de publicidad hay?

Publicidad Interna

Externa

Banner publicitario

Afiches
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Displays

Infraestructura

RACKS

3. Marcas competidores en las tiendas mayoristas

Reggy  Lafamilia __ Tabasco  Maggy  McCormmick Otras
4. i Hay producto de “El Angel” a simple vista? SI No
5. ¢ Qué productos hay a simple vista?
PRESENTACIONES
A granel |1 Galén| Libra |Litro o|Otra.
botella
SOYALIN
ATOL
VITARINA

CREMA PARA CAFE

FLAN DE VAINILLA

CREMA BATIDA (CHANTILLY)

GELATINA EN POLVO

CONSOME DE POLLO, RES Y
CAMARON

MOSTAZA 'Y MAYONESA

SALSAS LIQUIDAS

CONDIMENTOS
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TACO MIX

VINAGRES

OTROS INSUMOS.

4. ¢ Cuantas personas estan trabajando?

1-5 6-10 11 6 mas

5. ¢ Hay afluencia de clientes en el momento?

Si NO

6. ¢, Cuantos clientes se encuentran en el local?
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ANEXO 11

Encuesta para Distribuidores Mayoristas.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
¢ FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
Uniarsded do 1 Surodor ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Somos estudiantes egresados de la carrera Mercadeo Internacional de la
Universidad de El Salvador y estamos realizando una investigacion relacionada
a nuestro trabajo de graduacion con el objetivo de determinar la relacién entre
empresa y los mayoristas, por lo cual muy atentamente le solicitamos de su

valioso tiempo para colaborarnos con la siguiente encuesta.

| PARTE

GENERALES

1. ¢Cuantos afios tiene de ser cliente de El Angel?
labafios _ 6al0OAfos_ masdell

2. ¢Cada cuanto tiempo lo visitan?

1 vez al mes 2 veces al mes 3 veces al mes 3

veces a mas

3. ;Qué producto compra mas de “El Angel”?

SOYALIN

ATOL

VITARINA
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CREMA PARA CAFE

FLAN DE VAINILLA

CREMA BATIDA (CHANTILLY)

GELATINA EN POLVO

CONSOME DE POLLO, RES Y
CAMARON

MOSTAZA 'Y MAYONESA

SALSAS LIQUIDAS

CONDIMENTOS

TACO MIX

VINAGRES

OTROS INSUMOS.

4. ¢Ha dejo de comprar X producto? ¢ Por qué?

5. ¢Qué producto le genera mayor nivel de ganancias?

PRODUCTO Alta

Mediana

Baja

SOYALIN

ATOL

VITARINA

CREMA PARA CAFE

FLAN DE VAINILLA

CREMA BATIDA (CHANTILLY)
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POSTRE DE GELATINA EN
POLVO

CONSOME DE POLLO, RES Y
CAMARON

MOSTAZA'Y MAYONESA

SALSAS LIQUIDAS

CONDIMENTOS

TACO MIX

VINAGRES

OTROS

6. ¢Cuales son las principales necesidades que tiene en su negocio?

De Infraestructura De comunicacion De publicidad De Productos

nuevos Otros Explique

7. En una escala del 1 al 5 donde 1 es malo y 5 es excelente ¢Cdmo

considera que es la relacion que tiene la empresa El Angel con ustedes?

1 2 3 4 5

8. Cuando realizan los pedidos de los productos, ¢los pedidos llegan la

fecha acordada?

Siempre Algunas veces Nunca
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9. ¢Como calificaria la calidad del servicio a la hora que entregan los

productos?
Excelente Buena Regular Pésima
Amabilidad
Entrega a
tiempo

10. ¢Cual es el beneficio que a usted mas le atrae de la empresa?

Crédito

Ganancias

Variedad de productos

Entrega inmediata

Otros

11.¢Qué cree que debe hacer la entidad para tener una mayor apertura con

sus clientes?
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ANEXO 12.

Fotografias de la investigacién de Campo.
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ANEXO 13.

Fotografias del Grupo Focal de Discusion con el equipo de ventas de la
empresa “El Angel, S.A. de C.V.”
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ANEXO 14

Detalle del sistema “OIS iMobile” de “Orders In Seconds, Inc.”

“OIS iMobile” integra las actividades que se pueden realizar en el sistema:

Los clientes con facturas
pendientes: Durante la
creacion del nuevo orden y una
vez seleccionado el cliente, se
mostrara una alerta para
informar a los representantes
de ventas, que el cliente tiene
facturas pendientes.

Ordenes:

Creacion de orden
electronicamente.incluye;
informacion de los clientes,
los productos solicitados /
cantidad, fecha de envio, los
pagos, la firma y los
comentarios generales de los
clientes a la oficina principal.

Rutas: Cada representante
de ventas puede configurar
sus rutas para cada dia de
la semana.

Los clientes no compran:
Para los clientes que no estan
comprando, el representante

de ventas puede registrar la
visita y especificar la razén
por la cual el cliente no
queria realizar un nuevo
pedido.

Precios personalizados: Si
esta autorizado, el
representante de ventas
tiene la opcidn de actualizar
los precios de los productos .

Créditos / Devoluciones:
Hay dos tipos de
declaraciones; una puede
ser incluida en la nueva
orden que es colocada o
puede ser una orden de
del mismo crédito.
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ANEXO 15

Pasos parala creacién de una orden en OIS

Paso #1

* En el menu principal OIS, pulse sobre Nueva Orden. En la
siguiente pantalla; puede seleccionar diferentes criterios de
orden. La primera tarea es seleccionar un cliente.Un cliente se
puede mirar de muchas maneras diferentes, sin embargo, por el
momento, se hace referencia a la busqueda general, al que se
accede pulsando sobre la lupa

Paso #2

* Para poder seleccionar un cliente, simplemente pulsa en el cliente
gue desee en la lista como se ve en la imagen
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ANEXO 16

Funcionamiento del sistema “Handshake”.

Escribir 6rdenes moéviles:

e Interfaz intuitivo para tomar 6rdenes en iPad o iPhone.

e Sincronizacién instantdnea de sus pedidos a su back office. s

e El acceso sin conexion. } o
JORT o ) i
o Escaneo de codigo de barras para agregar rapidamente los | | & Se - (
elementos a 6rdenes. ’

o Cotizaciones interactivas que pueden enviar a los clientes a -

revisar y confirmar en la web.

Su catdlogo de productos facil de usar con las siguientes

caracteristicas:

e Muestra sus articulos con excelentes imagenes de alta
definicion y maltiples opciones de visualizacion.

e Buscar productos rapidos con busqueda flexible.

e Interfaz de usuario para los tamafios y colores.

e Destaca sus productos con descripciones de productos
personalizados.

o Caracteristicas de inventario: view-on-the-shelf y las cantidades
de los productos disponibles a la venta directa para evitar

pedidos pendientes y reducir los tiempos de cumplimiento.

Como se ve la informacion del cliente en el sistema Handshake.

e Busqueda rapida por nombre, cédigo postal, Identificacion y
mas
e Cliente con historial de pedidos y articulos favoritos

e Imputaciones adaptados a su territorio
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ANEXO 17

Detalle de actividades en “Salesforce”

A continuacién se detalla la actividad “Gestion de Oportunidades” en el sistema

“Salesforce”.

Visualizacion de informacion para la gestion de oportunidades.

Fuente: Pagina web de Salesforce; http://www.salesforce.com/

Seguimiento
al detalles de
la ofertay
conocer el

estado de un

Seguimiento de todas sus ofertas en Salesforce. Ver detalles criticos sobre sus
ofertas, como cuéanto vale la pena, contra quien estas compitiendo, y en qué
etapa es el trato. Utilice la potencia de las herramientas de colaboracién social
construidas por negocios para recibir actualizaciones automaticas de acuerdos,

y realizar un seguimiento de todas las actividades asociadas a medida que

vistazo. ocurren, para que pueda cerrar acuerdos mas rapidamente.

Agilizar el Personalice facilmente Salesforce para reflejar sus ventas y etapas de prevision para
proceso de gue pueda conducir el proceso, la productividad y la consistencia de la manera
ventas. deseada.

Crear Seguimiento de los productos que forman parte de su negocio, incluyendo la cantidad,

rapidamente
cotizaciones
up-to-the-

minute.

precio estandar, precio cotizado, y coédigos de producto. Establecer horarios de
ingresos y cantidad para reflejar las condiciones de pago y entrega. Con una funcion
de citar capacidades, puede rellenar automaticamente una cita con los datos
relevantes de los clientes, generar un PDF a partir de una plantilla aprobada, y enviarlo
por correo electronico a los clientes directamente desde Salesforce en tan sélo unos

pocos clics.
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http://www.salesforce.com/

ANEXO 18
Demostracion Virtual de AnyMerca.

Este se compone de dos partes: EIlServidor Web (Sistema Central de
Administracion de Informacion) que se accede desde un Navegador Web vy
la Aplicacion Movil que usan los ejecutivos de ventasyque se instala en

su Celular o Tablet.
Procedimiento para registrar actividad “StoreCheckAnymerca”.

A continuacién se describe brevemente la forma como puede registrar
una actividad en la Aplicacion Movil (Celular o Tablet) y enviarla al Servidor
Central (Web), asi podra observar uno de los rasgos mas caracteristicos de la

solucioén:

a) Sincronizacion de Datos: En el Menu Principal en la opcion Sinc, seleccione
las siguientes opciones a sincronizar, una a la vez para cargar todos los

datos como se ve en la imagen No. 9:

Imagen No. 9, Panel de Sincronizacion.

Sincronizar Todo
Maestros
Empresas

Productos

Actividades

Rutas

Fuente: Sitio Web Anymerca. ttp://www.osdglobal.com/soluciones/demos/registrar-
actividad-store-check/
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Procedimiento para Registrar Actividad tipo Sondeo en sistema Anymerca

Ahora se registra una actividad “StoreCheck” paso a paso, similar como lo haria

un vendedor estando con su celular en el campo (Almacén, Tienda) para

realizacion de estudios de mercado.

Paso 1. En el Menu
Principal aparece la
opcion

Paso

2.Seleccione Nueva
Actividad

Paso 3. Para adicionar
los productos al Sondeo

Precios.

Actividades: Lista las actividades realizadas

anteriormente (si existen)

En el listado de Nuevas Actividades, seleccione una
de tipo Sondeo Precio de entre las siguientes

opciones:

Sondeo Precio
Sondeo Participacion
Sondeo Promocional
Sondeo Investigacion
Sondeo Decodificacion
Surtido

Sugerido

Evento Productos

Evento Imagenes

A N N N N Y N N NN

Busque un Cliente y selecciénelo

v' Busque y seleccione un Producto.

v Ingrese el Valor o Precio del Producto.

v Seleccionar la opcion Agregar. Puede adicionar
todos los Productos que desee, propios y/o de la
competencia (Repitiendo el paso 3). Para finalizar
el ingreso de productos, seleccionar la
opcion Terminar: Seleccione el estado de

la Actividad dentro del el siguiente listado y que
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por defecto aparece con estado completado:
Programado

Confirmado

Iniciado

Completado

Parada

Cancelado

NN N N SR NEEN

Ingrese en el campo de texto la descripcion mas

completa de la actividad.

v Ingrese en el campo de texto los pendientes que
resultaron de la actividad.

v Seleccionar la opcién Actualizar para terminar la

actividad.

Paso 4. Enviar Actividad Una vez el Mercaderista, Promotor, Impulsador haya
registrado la actividad (StoreCheck) tipo Sondeo
Precio en el dispositivo movil (Celular o Tablet), podra
enviarlo a la compafiia para tener registro detallado en

el historial y poder tomar acciones al respecto.
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ANEXO 19

Evaluacion y categorizacion de clientes de la empresa “El Angel, S.A. de C.V.
(Datos del afio 2014).
., | Facturacion de " espacio ocupado ) CATEGORIZACION
facturacion compras por linea cumplimiento de en los stocks de Frecuencia de TOTAL 8-10 DIAMANTE
CLIENTE de compras pago . pedidos 7,99-5,96 PLATINO
producto los clientes
5,95 a menos ORO
Ne 35% 10% 25% 10% 20% 100% CATEGORIA
1|DISTRIBUIDOR 1 35 1 25 08 2 9.80
2|DISTRIBUIDOR 2 28 06 25 1 2 8.90
3|DISTRIBUIDOR 3 35 06 25 06 2 9.20
4{DISTRIBUIDOR 4 21 1 25 08 2 8.40
5|DISTRIBUIDOR 5 21 06 25 1 2 8.20
6|DISTRIBUIDOR 6 21 1 25 06 2 8.20
7|DISTRIBUIDOR 7 21 06 25 08 2 8.00
8|DISTRIBUIDOR 8 2.1 0.2 15 08 2 6.60 PLATINO
9|DISTRIBUIDOR 9 14 1 0.5 0.8 2 5.70
10[DISTRIBUIDOR 10 0.7 1 15 06 2 5.80
11|DISTRIBUIDOR 11 21 0.6 15 08 2 7.00 PLATINO
12|DISTRIBUIDOR 12 0.7 06 25 0.6 2 6.40 PLATINO
13|DISTRIBUIDOR 13 0.7 0.2 25 08 2 6.20 PLATINO
14|DISTRIBUIDOR 14 07 06 15 06 2 540 | |
15|DISTRIBUIDOR 15 14 0.2 25 08 2 6.90 PLATINO
16|DISTRIBUIDOR 16 0.7 06 25 08 2 6.60 PLATINO
17|DISTRIBUIDOR 17 0.7 0.2 05 08 2 4.20
18|DISTRIBUIDOR 18 0.7 0.2 15 0.6 04 3.40
19|DISTRIBUIDOR 19 14 06 25 04 2 6.90
20|DISTRIBUIDOR 20 0.7 0.6 0.5 0.6 2 4.40
21|DISTRIBUIDOR 21 0.7 0.2 15 0.2 2 4.60
22|DISTRIBUIDOR 22 0.7 0.2 05 08 2 4.20
23|DISTRIBUIDOR 23 0.7 0.2 25 0.2 2 5.60
24|DISTRIBUIDOR 24 0.7 0.2 15 08 2 5.20
25(DISTRIBUIDOR 25 28 06 25 0.4 2 8.30
26|DISTRIBUIDOR 26 28 0.2 15 06 2 7.10 PLATINO
27|DISTRIBUIDOR 27 28 0.2 25 0.6 2 8.10
28|DISTRIBUIDOR 28 0.7 0.2 25 06 2 6.00 PLATINO
29|DISTRIBUIDOR 29 14 1 25 0.6 2 7.50 PLATINO
30[DISTRIBUIDOR 30 28 0.2 15 0.4 2 6.90 PLATINO
31{DISTRIBUIDOR 31 21 1 25 08 2 8.40
32|DISTRIBUIDOR 32 07 06 25 1 04 520 | |
33|DISTRIBUIDOR 33 28 0.2 25 06 2 8.10
34{DISTRIBUIDOR 34 28 1 25 08 2 9.10
35|DISTRIBUIDOR 35 21 1 25 1 2 8.60




6 DISTRIBUIDOR 36 14 0 15 0 RN i
TIDISTRIBUDOR 37 11 0 15 08 1 [

8 DISTRIBUIDOR 38 11 02 15 08 1 [6s0 0
3|DISTRIBUIDOR 33 11 0 05 08 I i
0[DISTRIBUIDOR 40 14 02 15 06 TRE
{[DISTRIBUIDOR 41 11 0 15 08 1 [0 SR
2[DISTRIBUDOR 42 14 02 15 0 1 [on A0
3|DISTRIBUDOR 43 14 02 15 08 R i
4|DISTRBUDOR 44 28 0 15 0 1 [7s0 R
5|DISTRIBUDOR 45 28 06 15 08 04 [0 [
6|DISTRIBUDOR 46 14 02 15 08 0[5

TIDISTRIBUDOR 47 14 02 05 08 IE

g DISTRIBUIDOR 48 14 02 15 06 HRD

3|DISTRIBUIDOR 43 07 0 15 04 1 [
([DISTRIBUIDOR 50 14 02 05 06 1 [

{[DISTRIBUIDOR 51 14 0 15 02 RN

2|DISTRIBUDOR 52 14 02 05 08 IE

3|DISTRBUIDOR 53 07 02 15 02 1 [sw

4|DISTRIBUDOR 54 07 0 15 08 1 [sw

5|DISTRIBUDOR 55 07 0 15 04 1 [60 [0

6 DISTRIBUIDOR 56 07 02 15 06 R

TIDISTRIBUDOR &7 07 02 15 06 T i
3|DISTRIBUDOR 58 07 02 15 0 1 o0 LD
3|DISTRIBUIDOR 58 14 02 15 06 1 o [EID
1[DISTRIBUDOR 60 07 0 15 04 HED

1[DISTRBUIDOR 61 11 02 15 04 N i
2[DISTRIBUIDOR €2 28 02 15 04 HREEN i
3|DISTRBUDOR 63 07 02 15 04 1 [

A|DISTRIBUIDOR 64 07 1 15 04 1 [ss0 [0

5 DISTRIBUIDOR €5 07 02 15 04 1 [

6 DISTRIBUIDOR 66 07 1 15 04 04 |50

TIDISTRIBUDOR 67 28 06 15 04 1 [s30 [ DhvaviE|
8 DISTRBUDOR 68 07 02 15 04 1w

3|DISTRIBUIDOR €9 07 1 05 04 1 [0

0[DISTRIBUIDOR 70 11 1 15 04 1 [
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71|DISTRIBUIDOR 71 14 0.6 15 04 2 5.90
72|DISTRIBUIDOR 72 14 0.6 25 08 2 130
73|DISTRIBUIDOR 73 21 0.2 25 0.6 2 140
74|DISTRIBUIDOR 74 28 0.6 15 04 2 1.30
75|DISTRIBUIDOR 75 21 0.2 25 0.6 2 140
76|DISTRIBUIDOR 76 28 0.6 25 0.2 2 8.10
77|DISTRIBUIDOR 77 0.7 0. 0.5 08 2 4.20
78|DISTRIBUIDOR 78 21 1 15 0.2 2 6.80
79|DISTRIBUIDOR 79 21 0.6 25 08 2 8.00
80|DISTRIBUIDOR 80 0.7 0.6 0.5 08 04 3.00
81|DISTRIBUIDOR 81 28 0.2 15 0.6 2 1.10
82|DISTRIBUIDOR 82 21 0.6 0.5 04 2 5.60
83|DISTRIBUIDOR 83 0.7 0.2 25 0.6 2 6.00
84|DISTRIBUIDOR 84 21 0.6 15 0. 2 6.40
85|DISTRIBUIDOR 85 28 0.2 25 08 2 8.30
86{DISTRIBUIDOR 86 21 0.6 15 0. 2 6.40
87|DISTRIBUIDOR 87 21 0.6 25 08 2 8.00
88|DISTRIBUIDOR 88 21 0.2 25 04 2 1.0
89|DISTRIBUIDOR 89 21 0.2 25 04 2 1.0
90|DISTRIBUIDOR 90 21 0. 15 04 2 6.20
91|DISTRIBUIDOR 91 21 0.2 25 08 2 1.60
92|DISTRIBUIDOR 92 21 0.6 25 0.6 2 1.80
93|DISTRIBUIDOR 93 21 0.2 25 04 2 1.20
94|DISTRIBUIDOR 94 21 0.2 25 0.6 2 140
95|DISTRIBUIDOR 95 21 0. 25 0.2 2 1.00
96|DISTRIBUIDOR 96 21 0.6 25 038 2 8.00
97|DISTRIBUIDOR 97 21 0.6 25 0. 2 140
98|DISTRIBUIDOR 98 28 0.2 15 08 2 130
99|DISTRIBUIDOR 99 0.7 0.6 0.5 08 2 4.60
100{DISTRIBUIDOR 100 21 0. 15 0.6 2 6.40
101{DISTRIBUIDOR 101 21 0.6 15 04 2 6.60
102{DISTRIBUIDOR 102 28 0.2 25 0.6 2 8.10
103|DISTRIBUIDOR 103 21 0.6 25 0. 2 140
104DISTRIBUIDOR 104 21 0.6 15 08 2 1.00
105{DISTRIBUIDOR 105 21 0.2 25 0. 2 1.00
106{DISTRIBUIDOR 106 21 0.2 25 08 2 1.60
107|DISTRIBUIDOR 107 21 0.2 0.5 0.6 2 540
108|DISTRIBUIDOR 108 21 0.2 15 0.8 2 6.60
109|DISTRIBUIDOR 109 14 0.6 25 0.6 2 1.10
110{DISTRIBUIDOR 110 14 0.2 0.5 08 2 4.90
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PLATINO
PLATINO

ORO
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ORO
PLATINO
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PLATINO
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PLATINO
PLATINO
PLATINO
PLATINO
PLATINO
PLATINO
PLATINO

PLATINO
PLATINO
ORO
PLATINO
PLATINO

PLATINO
PLATINO
PLATINO
PLATINO
0RO
PLATINO
PLATINO
0RO
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111]DISTRIBUIDOR 111 11 02 15 03 04[50
112|DISTRIBUIDOR 112 11 02 05 03 I

113[DISTRIBUIDOR 113 07 02 15 06 04 [aa0

114|DISTRIBUIDOR 114 07 02 15 04 04 [

115[DISTRIBUDOR 115 14 02 15 0§ 04[50

116[DISTRIBUIDOR 116 07 06 15 02 1[5

117]DISTRBUDOR 17 11 02 15 03 1 |70 I
118[DISTRBUIDOR 118 11 02 15 02 T i
119[DISTRBUIDOR 119 07 02 15 08 1 [on BN
120[DISTRIBUDOR 120 11 02 15 04 RN wio
121]DISTRIBUIDOR 121 07 02 05 06 TR

12]DISTRBUDOR 122 14 02 15 06 1[5

123[DISTRBUDOR 123 11 0 05 06 04 |4

124|DISTRIBUIDOR 124 07 02 15 06 TERET

125|DISTRIBUIDOR 125 07 02 15 04 R

126[DISTRIBUIDOR 126 11 02 05 03 1 |58

127[DISTRIBUIDOR 127 07 02 15 1 TIRE

128|DISTRIBUIDOR 128 14 02 05 06 1 [an

13[DISTRBUIDOR 129 07 06 25 08 1 680
130[DISTRIBUDOR 130 07 02 15 1 1[5

131|DISTRIBUIDOR 131 14 02 25 0§ 04[50

132|DISTRBUDOR 132 14 02 15 03 1[5

133[DISTRIBUIDOR 133 07 02 15 08 1 |6
134[DISTRIBUIDOR 134 07 02 15 03 04 [0

135[DISTRIBUIDOR 135 07 02 15 0§ 1[5

136[DISTRBUIDOR 136 07 06 25 08 HEN wio
137|DISTRIBUIDOR 137 0] 02 15 06 T
138[DISTRBUIDOR 138 07 02 15 08 RN wio
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