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Resumen

Esta tesis fue elaborada con el propdsito de poner en practica los conocimientos adquiridos
durante la maestria de Direccién Empresarial con orientacion en Finanzas, el estudio se enfocé en
el desarrollo de un plan estratégico que permita incrementar la participacion de bebidas
carbonatadas en las cadenas de supermercados para las marcas de CBC Honduras.

La elaboracién de herramientas de medicion y seguimiento forman parte indispensable del analisis
requerido en la revisién de indicadores claves de desempefio previo a la toma de decisiones en la
organizacién, generando un valor agregado a las reuniones gerenciales y mejorando la
visualizacion del desempefio de la compafia a fin de dirigir las acciones comerciales a puntos
estratégicos que permitan ganar mayor participacion y posicionamiento en la industria de bebidas

en supermercados.

Palabras claves: (Estrategia, Participacién, Industria, CBC Honduras)
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Abstract

The following thesis was elaborated with the purpose of putting in practice the acquired knowledge
during the Business Management master’s degree. The investigation develops a strategy plan that
allows the increasing participation of carbonated beverages on supermarkets chains for CBC
Honduras’ brands. The elaboration of measuring and tracing tools represent an indispensable part
of the require analysis on the key performance. The indicators make a review before making
decisions on the organization, creating value added in management meetings and improving
visualization of company’s performance with the objective of leading the commercial actions on
strategical targets to secure better participation and leading a better position in the industry of

carbonates beverages in supermarkets.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccién

La presente investigacion tiene como principal proposito presentar un plan estratégico de
mejora en la categoria de bebidas carbonatadas del area de Supermercados para CBC Honduras
(The Central America Bottling Corporation) a fin de estudiar ampliamente la dindmica que
presenta la industria y el impacto en la sustentabilidad del negocio que generan todas las acciones
y estrategias ejecutadas a fin de lograr mayor competitividad, presencia de marca y ampliacién de

la participacion de mercado.

De este modo, el planteamiento y desarrollo de esta investigacion se fundamenta en el
levantamiento de indicadores, fundamentos estadisticos, anéalisis e interpretacion de informacién
y estudios del mercado que permitan facilitar la toma de decisiones y la propuesta de acciones
estratégicas a fin de obtener mejores resultados de desempefio para este sector del mercado en las

marcas ofertadas en el segmento de Carbonatadas por CBC Honduras.

Es importante definir que debido a la compleja y pronta movilidad del mercado incluyendo
nuevas acciones comerciales, acentuado y riguroso nivel de competencia, necesidad de
crecimiento y penetracién de marca, ademas de nuevas exigencias en satisfaccidn del cliente y alta
sensibilidad al precio del producto por parte de los consumidores se deja por sentado lo delicado
y conveniente de la realizacién constante de analisis de informacion que involucran la dindmica
del negocio a fin de mantener informacion actualizada y analisis acertados que faciliten la toma de

decisiones por medio de seguimientos gerenciales de los pilares claves en la compaiiia.



Con el objeto de alcanzar mejores resultados se pretende determinar nuevas acciones
comerciales orientadas al crecimiento en participacion del mercado, incluyendo un analisis
completo de temas directamente relacionados con resultados de la empresa como ser
administracién de descuento y precios, promociones, segmentacion de estrategias segun las
caracteristicas de cada empaque como ser tamafios, envases, presentacién, segmentos (Familiares
o individuales). Se pretende abordar el estudio comenzando de los conceptos macro a lo micro,
de manera que se pueda visualizar la participacidn por cada cadena de Supermercado segmentada
por tienda, marca, tamafio, presentacién, SKU a fin de tomar disposiciones més ordenadas y planes

dirigidas estratégicamente a los puntos clave que se pretenden atacar.

1.2 Antecedentes Del Problema

En los Gltimos afios la economia mundial se ha visto afectada por diversos temas talescomo
alza de precios en los carburantes, depreciacion de la moneda, alza de precios en la canasta basica,
aumento de la pobreza, aumento en el desempleo, etc. Esto ha venido a generar caida en el nivel
de inversion de muchas empresas que impulsan el desarrollo mundial, reaniman la tasa de empleos
y ofrecen mejoras en indices de calidad de vida para sus empleadores, lo que ha generado una
inflacion de precios al consumidor provocando la no adquisicion y recesién de aquellos productos

qgue no son primordiales para el sustento diario.

“Se proyecta que la economia mundial se recuperara en 0.3% en el afio 2017. Dinamismo
de los mercados emergentes motivara la recuperacion. ” (Proyecciones y analisis sobre la

economia mundial y regional, 2016).

Debido a estos cambios en la economia, empresas dedicadas al envasado y distribucién de

bebidas gaseosas a nivel de norte, centro y sur de América han sufrido leves perdidas de



participacion en el mercado como también perdidas de ingreso por volumen, por lo que se han
visto en la necesidad de implementar nuevas estrategias que ayuden a recuperar el bajo consumo
y escasa adquisicién de sus productos. Ante los mencionados problemas econémicos se obtiene
como consecuencia la busqueda de productos sustitutos de menor precio que permitan lograr

puntos de ahorro y para suplir los costos de los complementos de alimentos de la canasta basica.

“El sector Bebidas gana peso entre las mayores empresas de la regién, pero tuvo un afio de
crecimiento moderado ante las bajas cifras de consumo en la mayor parte de paises”. (Las 500

mayores empresas de América Latina, 2017)

Actualmente en Honduras existen 3 empresas dedicadas a la venta de bebidas gaseosas
entre las cuales se encuentra CBC Honduras, Cerveceria Hondurefia, EDT, y CBC Honduras es
esta encargada de la produccion, envasado y distribucién de la marca Pepsi en las zonas centro,
sury oriente del pais la cual actualmente tiene como principal competencia a laempresa Cerveceria
Hondurefia encargada de la produccion y distribucién de la marca Coca Cola, a lo largo de los afios
estas dos compafiias han remozado sus estrategias ofensivas para llegar a los consumidores con
promociones que permitan la preferencia y lealtad de sus marcas, tomando en cuenta el costo
beneficio en temas de precios y descuentos contra participacién del mercado que demanda la

dindmica de esta industria.

Los costos con los que una empresa produce estan regidos por la cantidad que produce y los precios
a los cuales vende estéan influidos por la estructura de los mercados en los que opera. La diferencia
entre el ingreso que recibe y los costos en los que incurre es la Utilidad. El objetivo de la empresa
es maximizar su utilidad. (Keat & Young, 2004)



CBC Honduras cuenta con el segmento denominado Mercado Moderno, en éste se enlistan
aquellos clientes en los que se pretende principalmente promover y consolidar la marca, en dicho
segmento el perfil de clientes apunta mayormente a restaurantes, tiendas de conveniencia y
supermercados, en base a esto el efecto precio se ve afectado en la generacion de ingresos para la
compafiia puesto que su enfoque no es ganar mas econOmicamente sino buscar mayor

posicionamiento en el mercado frente a la competencia

1.3 Definicion del Problema

1.3.1. Enunciado Del problema

La categoria de bebidas carbonatadas en el area de Supermercados representa un segmento
bastante complejo de negocios debido a la dinamica del mercado, la oportunidad para CBC
Honduras es extensa ya que la competencia cuenta aproximadamente con un 66% de participacion
de mercado, revertir este indicador representa un reto, pues existen ciertas pautas que mantiene
limitado el mercado como ser el alto el grado de inversién que requieren las acciones comerciales
en esta area, el nivel de competencia entre las marcas lideres, la necesidad de ampliacion y
penetracidn en participacion, ademas de altas exigencias del cliente puntualizadas en precios y
promociones del producto, por otro lado el tema del nivel de elasticidad en la demanda de estos
productos se convierte en un punto critico ya que la sensibilidad de los consumidores al precio

reacciona de manera inmediata.

Las afirmaciones anteriores permiten comprender la necesidad de profundizar en la
situacion actual de la dindmica del segmento de supermercados de bebidas carbonatadas, con el

objetivo de definir puntos claves de enfoque a los que se dirigiran las medidas estratégicas.



Ademas de esto, resulta fundamental que una vez identificado los problemas y puntos
estratégicos de mayor oportunidad de mejora, CBC Honduras como compafiia definan acciones
a nivel interno que permitan dar soluciones especificamente dirigidas a contrarrestar los puntos
criticos descritos en el estudio, logrando de esta manera mejores resultados y una ejecucion mas

asertiva en los planes de accién.

Finalmente, CBC Honduras no cuenta con la visibilidad estratégica necesaria para
gestionar la mejora continua en el segmento de Supermercados, todo lo que se puede medir se
puede mejorar, de manera que establecer herramientas para dar seguimiento mensual al resultado
de los planes de accidn definidos permitira tener un mejor control de la informacién y decisiones

mas acertadas.

1.3.2. Formulacién Del problema

¢ Cuadl es la situacion actual del segmento de Supermercados en la industria de bebidas
carbonatadas, que acciones comerciales y herramientas de seguimiento se deben proponer a fin

de lograr mayor participacion de mercado?

1.3.3. Preguntas De Investigacion

e ;Cual es la situacion actual de la dinamica del segmento de supermercados de
bebidas carbonatadas en CBC Honduras y a qué puntos claves de enfoque se

dirigiran las medidas estratégicas?



e ;Qué acciones a nivel interno permitirdn dar soluciones estratégicas a los puntos
clave descritos en el estudio logrando mejores resultados en el Segmento de

Supermercados?

e ;Qué herramientas de medicién permitiran dar seguimiento mensual al resultado
de las acciones establecidas a fin de tener visualizacion de los indicadores

relevantes para la compafiia?

1.4 Objetivos del Proyecto

1.4.1. Objetivo General

Analizar la situacion actual del segmento de Supermercados en la industria de bebidas
carbonatadas mediante un estudio que permita, proponer acciones comerciales y establecer
herramientas de seguimiento a los principales indicadores claves de desempefio a fin de lograr

mayor participacion de mercado.

1.4.2. Objetivos Especificos

o Describir la situacion actual de la dinamica del segmento de supermercados de
bebidas carbonatadas en CBC Honduras, definiendo puntos claves de enfoque a los

gue se dirigiran las medidas estratégicas.

) Definir acciones a nivel interno que permitan dar soluciones estratégicas a los puntos



clave descritos en el estudio, logrando mejores resultados en el Segmento de

Supermercados.

o Establecer herramientas de medicion que permita dar un seguimiento mensual al
resultado de las acciones establecidas a fin de tener visualizacién de los indicadores

relevantes para la compafiia.

1.5 Justificacién

Esta investigacién permitird examinar la situacidn actual del segmento de Mercado
Moderno de la industria de bebidas carbonatadas, especificamente de la linea de colas la cual esté

concentrada mayormente por la participacion de las marcas Pepsi y Coca Cola.

Es conveniente para CBC Honduras realizar esta investigacion ya que actualmente en
términos de participacion de mercado solamente se obtiene un 34% del total en juego, por lo que
claramente existe la necesidad de hacer un cambio en la orientacion de las decisiones tomadas y
en la ejecucion de planes de accion que permitan administrar de mejor manera la inversidn
concentrada en acciones comerciales en el area, permitiendo asi hacer frente a la competencia
revirtiendo paulatinamente al posicionamiento que han obtenido, mejorar los indicadores de

participacion de mercado representan el objetivo al que se debe apuntar.

En base a lo anterior queda expuesta la necesidad de profundizar en un estudio sobre la
situacidn actual con el objetivo de en base a estos resultados definir puntos claves de enfoque a los
que se dirigiran las medidas estratégicas pues una vez identificado los problemas y puntos
estratégicos de mayor oportunidad de mejora, comenzando con la organizacién a nivel interno

logrando asi mayor eficiencia de los recursos y decisiones precisas y orientadas en base a objetivos.



Finalmente, el tema de visibilidad y seguimiento resulta fundamental para la gestion
mensual de los indicadores, las herramientas de medicion son los cimientos de la mejora continua
y representan la direccidn en donde se quieren orientar los planes que permitan mejores resultados

para la compafia.

CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Andlisis de la Situaciéon Actual

Las bebidas gaseosas también llamadas bebidas carbonatadas o sodas son bebidas
saborizadas, efervescente y sin alcohol constituyen un mercado de fuerte participacién a nivel
mundial, es importante tomar en cuenta los efectos provocados por el descenso econémico ya que
pueden impactar en un lento volumen de crecimiento en mercados mas desarrollados y maduros
sin embargo la variedad que existe en el mercado de bebidas carbonatadas es tan grande que
permite a los encargados de su fabricacion adaptar facilmente nuevos sabores seguin los gustos
locales, creacidon de diferentes tamafios que se ajusten a la necesidad y capacidad adquisitiva de
cada consumidor ademds de grandes inversiones en marketing y publicidad enmarcados en la
participacion de grandes eventos a nivel mundial que permite posicionarse en la mente del

consumidor formando parte de nuevos formatos en tendencias y modas de cada regidn.

De acuerdo con los calculos de los analistas de Technavios apuntan a un crecimiento de un
7% continuado desde el afio 2015 al 2019. La regién de las Américas cuenta con el 39%
del consumo mundial de este tipo de bebidas, siendo EE.UU. el lider indiscutible en
volumen seguido en la regién por México y Argentina, aunque los lideres en consumo per
capita son los Argentinos con 155 litros por persona, seguidos de EE.UU. con 154, Chile
con 141 y México con 137. Uruguay y Brasil también se encuentran entre los quince paises
gue mas refrescos consumen en el mundo. (Informe Anual de Bebidas, 2016)



La economia mundial funciona como un efecto domino en las economias
centroamericanas, de manera que la situacion en la que se encuentren los paises desarrollados
repercute directamente en los indices nacionales lo que marca el ritmo de crecimiento de una
industria del pais, de la situacion econémica depende el tema de oferta y demanda desde cualquier

punto de vista, especificamente para productos que no forman parte de la canasta béasica.

En la actualidad, el planeta Tierra tiene poblacién con enormes diferencias en sus niveles
de vida. En un extremo se halla la condicién de opulencia de Norteamérica y Europa
occidental, donde 1% es el mas rico de la poblacion y goza aproximadamente de 20% del
ingreso y consumo mundiales. En el otro extremo estan los destituidos de Africa y Asia, 1
000 millones de personas que viven en absoluta pobreza, con pocas comodidades,
ignorando casi siempre de donde provendra su proximo alimento. (Samuelson, 2010)

La economia mundial se ve definida como una ciencia que engloba el proceso que realiza
una sociedad para producir sus propios medios de existencia, las bebidas carbonatadas son
productos que pueden verse afectados en su volumen de ventas ya que no forman parte de la
canasta basica y la desigualdad en las condiciones en las que se desarrolla cada pais se ve bastante

marcada por el nivel de desarrollo econémico en el que se encuentre.

Centroamérica estd compuesta por economias pequefias orientadas en su mayoria al sector
agropecuario, el crecimiento econdémico de la region debe ir estrechamente ligado a disminuir la
brecha de la pobreza y la desigualdad. En la regidn el desarrollo de los paises centroamericanos

no estan precisamente dentro de las mismas escalas de crecimiento

De conformidad con los datos de la serie original del indice Mensual de Actividad
Econémica (IMAE) a abril de 2017, la actividad productiva de los paises de la regidn
centroamericana contindla mostrando signos positivos, destacando el desenvolvimiento de
Nicaragua (5.4%), Honduras (4.6%) y Costa Rica (3.5%), principalmente por el desempefio
de las actividades econdmicas de Transporte y Almacenamiento, Industria Manufacturera,



Agropecuario e Intermediacién Financiera (Banco Central de Honduras, 2017)

A nivel de Honduras, resulta importante definir que la economia y los poco favorables
resultados en los indicadores de desarrollo mas importantes del pais como ser desempleo, niveles
de pobreza, poblacion econémicamente activa, desarrollo humano entre otros impactan
directamente en la capacidad adquisitiva del consumidor ya que este se ve condicionado por la
problemética econémica y social en la que se desarrollara, el concepto la capacidad econémica en
el consumidor se puede ver reflejada en la cantidad de bienes, productos y servicios que una
persona puede adquirir para satisfacer sus necesidades, prueba de esto son los datos oficiales que
puntualiza el (Instituto Nacional de Estadistica, 2016). “En Honduras la Poblacion
Econémicamente Activa (PEA), representa el 45.3% de la poblacién total del pais, de la cual El

55.2% reside en el Area Urbana y 44.8% en el Area Rural”

Para junio de 2016 el 60.9% de los hogares hondurefios se encuentran en condicion de
pobreza, ya que sus ingresos estan por debajo del costo de una canasta basica de consumo
que incluye alimentos y otros bienes y servicios. A nivel de dominio los datos revelan un
porcentaje mayor en el area rural que en el area urbana con un 67.0% y 64.5%
respectivamente. En el Distrito Central el 54.2% de las personas son pobres. (Instituto
Nacional de Estadistica, 2016)

Sin embargo existen fuentes oficiales del pais que arrojan cifras positivas para el presente
afio ya que Honduras estd proyectando mejores resultados: (Banco Central de Honduras, 2017)
“La tendencia en la produccion econdmica del pais calculada mediante IMAE, se incrementd en
4.7%. En tanto, la serie de tendencia ciclo mostr6 una variacion interanual de 5.0% (2.6% en mayo

2016), observandose un comportamiento creciente desde mediados de 2016”.

Por otra parte existe una alarma potencial en tema de salud para los participantes en la
industria de bebidas carbonatadas, ha sido tan grande el impacto que las empresas se han visto
obligada a ampliar los portafolios de productos ofertados debido a los cambios en las tendencias
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de los consumidores por un importante tema de salud y bienestar. La cantidad de productos en el
mercado se ha orientado a las necesidades que estan exigiendo los consumidores es por esto que
ahora en la mayoria de lineas de productos existe una opcion alternativa version “Light o cero
calorias” con el propoésito fundamental mantener este sector del mercado que se preocupa por la

cantidad de azucar que esté ingiriendo en cada presentacion de refresco carbonatado.

Numerosos estudios, han determinado que en los Gltimos tiempos se ha incrementado el
consumo y preferencia por las bebidas dulces o saborizadas en la poblacion adolescente.
Varios estudios epidemioldgicos han examinado la relacion entre el consumo de estas
bebidas y el aumento de peso u obesidad, entre otros problemas de salud emergentes.
(Revista Chilena de Nutricion, 202)

La industria de bebidas de Mercado Moderno en Honduras representa la participacion en
segmentos de mercados mas exclusivos y con caracteristicas en tendencia més innovadoras dentro
de la industria en general como ser el comercio Retail, un ejemplo simple del mercado Moderno
esta representado por restaurantes de servicio On Premise, centros comerciales, restaurantes de
comida rapida, tiendas de convenienciay por supuesto cadenas de supermercados. La participacién
activa en el area de Supermercados constituye un peso significativo para cualquier compafiia
distribuidora de productos ya se alcanza como principal objetivo la venta de volumen en grandes
cantidades a multiples clientes, la diferencia entre el segmento de mercado de supermercados y el
segmento de mercado de Distribuidores radica en que el volumen del canal de Distribuidores se
concentra en un selecto y reducido namero de clientes al que se les otorga un precio diferenciado
a fin de lograr la comercializacién como intermediarios en lugares retirados a los que no se puede
acceder tan facilmente para abastecer a clientes pequefios, en cambio el objetivo principal de contar
con un cliente de cadena de supermercados es hacer llegar de forma masiva las diferentes marcas

y productos a multiples clientes finales.

(Kotler & keller, 2006) “La tarea de la organizacidon es determinar las necesidades, deseos e
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intereses de los mercados meta y satisfacerlas con mayor eficacia y eficiencia que los

competidores.”

El estudio de mercado es una herramienta que permite a la empresa realizar un analisis
detallado sobre consumidores con la finalidad de conocer cuéles son sus necesidades y de qué
forma se pueden satisfacer, ademas de esto permite estudiar sus habitos de compra lo que permite
tener una idea bastante clara de sus preferencias, mediante el anélisis estratégico de los resultados
de un estudio de mercado se pretende mejorar las acciones comerciales y dirigirlas a fin de cubrir

las necesidades de la demanda.

(Kotler & keller, 2006) “La investigacion de mercados consiste en el disefio, la recopilacion, el
anélisis, y el reporte de la informacién y de los datos es relevantes del mercado para una situacién

especifica a la que se enfrenta la empresa” (p.102)

La elasticidad en la demanda de la industria de bebidas representa un tema complejo en la
rentabilidad econdmica del negocio, (Kotler & keller, 2006) “Casi todas las unidades de negocio
persiguen una mezcla de metas, entre ellas la rentabilidad, el incremento de las ventas, la mejora
de la participacion de mercado, la contencién de riesgos, la innovacion y la creacién de reputacion”
y l6gicamente para alcanzar resultados positivos en estos indicadores se deben tomar acciones
estratégicas que permitan vender mas para ganar mas pues el objetivo de toda compafiia es
mantener la rentabilidad del negocio. Una industria como el Mercado Moderno de bebidas
representa un papel importante en imagen y exposicion de marca es por esto que se debe mantener
una dindmica activacion en promociones e las innovaciones a fin de lograr mayor participacion

del mercado considerando que este impacto en inversidn y descuentos mantenga un punto de
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equilibrio en las ganancias de la compafiia.

La elasticidad-precio, es decir, la sensibilidad a las variaciones de los precios, cambia
muchisimo de unos bienes a otros. Cuando es alta, el bien tiene una demanda “elastica”, lo
cual significa que la cantidad demandada responde extraordinariamente a las variaciones
en los precios. Cuando la elasticidad del precio de un bien es baja, es “inelastica” y la
cantidad demandada responde poco a los cambios de precio. La demanda de bienes faciles
de sustituir por otros tiende a ser mas elastica que la de aquellos que no tienen reemplazos.
(Samuelson, 2010, pag. 68)

Por otra parte los competidores protagonizan una fuerte rivalidad que de cierto modo
marca algunos parametros en la industria, I6gicamente se ven sometidos a ciertas determinantes
como la cantidad de competidores y el ritmo en el que crece la industria, ademas de la capacidad
que tengan los participantes para ofrecer al mercado una verdadera diferenciacién ya que como lo
establece Michael Porter “Si no se es diferente no hay una ventaja competitiva”. Sin embargo el
verdadero el reto de una empresa se debe enfocar a encontrar la forma méas 6ptima de dirigir los
esfuerzos de una organizacion a fin de operativizar la estrategia. (Kotler & keller, 2006) “La
competencia incluye todas las ofertas rivales reales y potenciales asi como los sustitutos que un

comprador pudiera considerar”

Los participantes del mercado de bebidas en Mercado Moderno béasicamente se ven
representados por 4 competidores fuertes en la industria como ser CBC Honduras, Cerveceria
Hondurefia, Embotelladora de Sulay EDT.

CBC Honduras oferta al mercado con sus marcas Pepsi, 7up, Mirinda, Mountain Dew, Grapette y
Rica. Cerveceria Honduras participa con las marcas Coca Cola, Sprite, Tropical y Fanta.
Embotelladora de Sula ofrece en la zona Centro Sur del pais su marca Link y finalmente el

participante EDT oferta al mercado su marca Super Cola.
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CBC Honduras es una comparfiia presente en Mercado Moderno en la zona centro- Sur del
pais participando en 79 diferentes PD (puntos de ventas) o tiendas de Supermercados de cadenas
como Despensa Familiar (31 PD), La Colonia (28 PD), Maxi Despensa (9 PD), Paiz (7 PD),

Wallmart (2 PD), La antorcha (2 PD).

EL crecimiento en la industria de bebidas carbonatadas en el segmento de Mercado
Moderno de Honduras presenta una variacion considerable respecto al afio anterior, en base a
ventas en miles de litros se alcanza un crecimiento del 14.4% y solamente las marcas de CBC
Honduras crecen un 26.3% en comparacion al afio anterior.

El crecimiento favorable de la industria en este segmento debe ir acompafiado de un crecimiento
en participacion de Mercado para cumplir con los objetivos de la organizacion ya que este
indicador nos permite conocer que tan bien es el desempefio obtenido en el mercado en relacidn a
los competidores ademés de evaluar las tendencias en la seleccion de clientes el resto de los
competidores. Los dos competidores méas grandes de este segmento son CBC Honduras y
Cerveceria Hondurefia con 34.4% y un 54% respectivamente, representando este porcentaje un

incremento del 3.3% vrs el afio anterior para CBC Honduras.

o e % Cambio en ventas Litros Dif. En ventas Absolutas
Participacion de mercada por Distribuidar - . :

vs. Ene — May'1l6 Litros

+1,717,144
Canastc B s it
) , - . 027

erveceria Hondurefia . 10.4 +650,276

B ::: +972,749
ella e o 21,084

o 7S

Figura 1. Participacién de Mercado por Distribuidor.
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Fuente: (Neira, 2017)

El crecimiento de la Categoria de Bebidas Carbonatadas representado por Cadenas arroja
un crecimiento positivo para las tiendas a excepcion de Supermercados La Antorcha y Despensa
Familiar, la cadena con mayor crecimiento de la categoria en relacion al afio anterior es Wallmart,

crecimiento que se pudo ver impulsado en su mayoria a la apertura de su nueva tienda.

El crecimiento por cadena para CBC Honduras se refleja resultados positivos en las
diferentes cadenas a excepcion de Supermercados La Colonia quien alcanza una contraccién del -
6% en la cuenta lo cual representa un punto de alerta debido al peso que tiene en la industria de

Mercado Moderno.

Estructurade venta por Cadena

. cbc.

Honduras

| .-
- -
-

2.4 0.8 2.4
27 22 5.7
11.7 11.7 127

160 164 455

30.4 30.1
34.9 32.2
Ene - Ene - Ene - Ene - Ene - Ene -
May'lS May'l6 May'l7 May'l5 May'l6 May'l7
MW La Colonia ™ Despensa Familiar Maxi Despensa W Paiz B Walmart ® LaAntorcha

Figura 2. Estructura de Ventas por Cadena
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Fuente: (Neira, 2017)

Para comprender la dindmica de bebidas en sus diferentes categorias se puede realizar un
andlisis sobre el crecimiento que esta teniendo cada una en el mercado tomando en consideracion
que el estudio esta enfocado Unicamente en Bebidas Carbonatadas sin embargo es importante
comprender el comportamiento de los consumidores en temas de relevancia para la toma de
decisiones.

En base a los graficos se establece que la Categoria de Bebidas carbonatadas representa el
91.8% del total de bebidas en el mercado, seguida por un 3.9% de bebidas energéticas, un 2.5%
de Té, y un 1.8% de Bebidas isotdnicas.

Dentro del comportamiento de estas categorias en comparacién al afio anterior segun la venta en
litros CBC Honduras tiene un crecimiento mayor al de la industria, para Mayo 2017 presenta un

26.3% de crecimiento en una industria que crece el 14.4% contra 2016.

En la categoria de Bebidas Energéticas la industria crece un 14% en comparacion al afio
anterior, resultado que indica que algo sucede con la participacion de Mercado de CBC Honduras
pues presenta una contraccion de -3.7%.

La categoria de Te presenta una evolucién importante en comparacion al afio anterior pues obtiene

41.8% de crecimiento, los resultados para CBC Honduras definen que crece un 33.3% sobre 2016

Finalmente la categoria de Bebidas Isotdnicas crece a nivel de industria un 4.7% contra un

crecimiento de CBC Honduras 1.3%
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% Cambio en ventas Litros

Estructurade venta por Cadena vs. Ene — May’16

Y% cbe.

Honduras

. I s
Canasto l:l 14.4

Gaseosas / Bebidas I ::-

carbonatadas 14.3
Bebidas energéticas = I- G
Té Listo LPC I 1
333
T | e
Bebidas isotonicas | 13
Ene - Ene - Ene - Ene - Ene - Ene -
May'l5 May'l6 May'17 May'l5 May'16 May'17 W % Cambio cbc Honduras m % Cambio Categoria

m Gaseosas / Bebidas carbonatadas ® Bebidas energéticas mTé Listo LPC m Bebidas isotdnicas

Figura 3. Estructura de Ventas por Cadena

Fuente: (Neira, 2017)

La categoria de Gaseosas o Bebidas Carbonatadas representa la mayor cantidad de
participacion dentro de la industria de bebidas, el analisis mas profundizado en este segmento
permite conocer y analizar la preferencia de los consumidores por sabores las diferentes marcas y
sabores ofertados en el mercado. EIl nivel de participacién en cada una de ellas permite conocer

hacia donde la empresa debe orientar las acciones estratégicas
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% Participacion

Gaseosas / Bebidas %
Ene - Ene -

carbonatadas Cambio
May'16 May'17

Venta Litros (000) 10,932 12,496 14.3
Coca Cola 42.9 43.8 16.7
Pepsi 21.5 25.1 33.7
Link 9.7 8.3 -2.2
Tropical 8.0 6.5 -7.3
Mirinda 3.4 3.7 25.4
7 Up 3.0 2.7 1.9
Fresca 3.0 2.6 1.1
Sprite 3.1 2.4 -9.5
Canada Dry 1.9 1.9 14.6
Fanta 1.6 1.4 -3.9
0.7 0.6 0.5
Otras Marcas 14 1.0 -12.7
86 321 286

Figura 4. Porcentaje de Participacion de Bebidas Carbonatadas

Fuente: (Neira, 2017)

2.2 Teorias de Sustento

2.2.1 Analisis de las metodologias

Balanced Score Card

El Balanced Score Card es una metodologia utilizada actualmente por muchas empresas
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con el fin de brindar una vision y evaluacion sobre el desempefio de la organizacién, enlazando
indicadores financieros y no financieros, para que de manera esta pueda trazar metas estratégicas

a corto y largo plazo y que con esto todos los colaboradores se vean involucrados para la obtencién

de las mismas.

“Un Balanced Scorecard (cuadro de mando equilibrado) es un sistema integrado de objetivos,
indicadores e iniciativas que describe la estrategia de una organizacién y permite controlar como se van

alcanzando estos objetivos estratégicos.” (Heredia Alvaro, 2001, pag. 72)

FINANCIAL
Tesweed o ives Mcaswes Targets lmitianves
bew shoold |
we appear f T AT T
oo
starehelderg? | - - === s e e A
CUSTOMER PROCISSES
::non [ Obyectives Mesuwes Targets Initiatives 20 ‘:_“" 4 [ Ghyoctives Measures Targets Ininatives
[ and customers
1T it et ekt Sty P! whae processed
10 ow s we
cumennery” exeel ai? cnidena
e =reerrTrTrrore e Sy
LEARNING AND GROWTH !
“Taschieve [ es Measures Targels ImBatives
o visson low
will weswmtain
our abality to
B change and
improve”
WETEITY = o Y -

Figura 5. Perspectivas del Balanced Scorecard.

Fuente: (Heredia Alvaro, 2001, pag. 73)

Benchmarking

El Benchmarking es una metodologia que ayuda especificamente a lograr una mejora en
los procesos, realizando un estudio de como se estad ejecutando el desempefio de las funciones
propias de la empresay las de la competencia, de manera que este sirva para identificar las mejores

practicas con la finalidad que puedan ser adoptadas y ejecutadas y asi lograr una ventaja
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competitiva que ayude a realizar el mejor desempefio.

Benchmarking proceso continuo, sistematico y estructurado de medir y comparar nuestra
manera de actuar con las practicas de las mejores empresas de nuestro sector y/o de otros
sectores para aprender mejores formas de operar, identificar iniciativas validas para nuestra
empresa, fijar metas y objetivos mas eficaces, mejorar nuestras estrategias, etc. (Sdez Vera,
2009, pag. 9)

Diagrama de Pareto

El diagrama de Pareto es una metodologia que nos ayuda a identificar aquellas causas que
afectan el rendimiento de ingresos, costos, procesos etc, de manera que estas puedan ser ordenadas
ascendentemente, pudiendo enfocarse en las que estan provocando mayor relevancia en pérdidas

y que mejorando esos indicadores se podra resolver el 80% del problema.

El Diagrama de Pareto es una representacion grafica que ordena las causas de un problema
de mayor a menor repercusién. Muestra cOmo unas causas, «pocas y Vitales» son
responsables de la mayor parte de los defectos (aproximadamente el 80%), y las separa de
las «muchas y triviales» que son responsables, solamente del 20%. (Gonzales Gaya,
Domingo Navas, & Pérez, 2013, pag. 62)

% de influencia

:

Causas de los problemas

Figura 6. Diagrama de Pareto.
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Fuente: (Gonzéles Gaya, Domingo Navas, & Pérez, 2013, pag. 62)

2.2.2 Antecedentes de las metodologias

Balanced Score Card

Las principales organizaciones que dieron pie a la implementacion de modelos de
seguimiento y control fueron General Electric y Citibank por lo que esta metodologia tiene sus
antecedentes desde los afios de sesenta, su antecesora herramienta era el Tableau de Bord que fue
utilizada por algunas organizaciones especificas pero su finalidad no era una ejecucién que
permitiera una gestion de cultura organizacional, de igual manera se centraban en indicadores
financieros y no financieros pero con la limitante que eran asignados a cada directivo y este podia

seleccionar el indicador que mejor le pareciera para mejorar el desarrollo de su trabajo.

Como antecedente del CMI se hace referencia en la literatura al Tableau de Bordque surge
en Francia con un criterio de seleccién de indicadores basado en la intuicion y al tablero de
control confeccionado en la General Electric, Estados Unidos, con el objetivo de darle
seguimiento a sus procesos a partir de la definicion de ocho areas clave de resultados y que
contenia indicadores para controlar la consecucidn de objetivos a largo y corto plazo,
ambos durante los afios sesenta. (Matos Moya & Albert Diaz, 2011, péag. 20)

Benchmarking

Los antecedentes del aparecimiento de Benchmarking se deben a la crisis del petrdleo en
los afios setenta lo que conllevo a un impulso que utilizaron varias empresas automovilisticas
Japonesas para comenzar a elaborar autos de mejor alcance tanto en calidad y con precios bajos,
todo este auge fue adoptado también por empresas dedicadas a la electrénica, lo que produjo que
las empresas norteamericanas comenzaran a implementar estas mejores practicas y poder hacerle
frente a las empresas Japonesas. Pero fue hasta los afios noventa que cuando la metodologia del

Benchmarking se extendid al resto de empresas internacionales.
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Todo este auge de las empresas japonesas fue consecuencia del desarrollo de mejores
préacticas y procesos debido a la mejora de la gestion de calidad gracias al trabajo de gran
parte de los que, hoy en dia, se consideran gurus de la calidad: Deming, Juran, Ishikawa,
Taguchi, Ohno, etc. (Saez Vera, 2009, pag. 6)

Diagrama de Pareto

Esta metodologia muestra sus antecedentes desde los afios de 1909 cuando un economista
de nombre Vilfredo Pareto de nacionalidad italiana realizo un estudio sobre la distribucion de la
riqueza de dicho pais. Pero fue hasta finales de los afios 30 cuando Joseph Juran visito la central
de General Motors Corporation para realizar un intercambio de buenas practicas que involucro el

estudio de Pareto como la mala distribucion de la pérdida de calidad.

Pareto descubri6 un principio social que dice que un grupo humano “pocos deciden la suerte
de muchos”, también enunciado como “pocos vitales, muchos triviales”. Sin embargo es
hasta los afios 50 cuando el Dr. Joseph M. Juran lo aplica a la administracion de la calidad,
aunque dejo abierta la posibilidad a ser utilizado en cualquier otra disciplina. (Gonzales
Gonzales, 1994, pag. 111)

2.2.3 Analisis critico de las metodologias

Balanced Score Card

Esta metodologia es parte fundamental para realizar la medicién de como CBC Honduras
esta ejecutando cada uno de sus objetivos estratégicos referente al mercado moderno, es de ahi que
se dara inicio para analizar cdmo esta actualmente cada uno de sus indicadores e identificar cuales
son los que necesitan mayor enfoque para lograr el balance en el desempefio de la organizacion.
Con la aplicacion del mismo y con los resultados que se obtengan se brindara a la organizacion un
tablero de control donde vigile e identifiqgue la marcha de cada una de sus estrategias de manera

que pueda realizar cambios oportunos y fundamentales para el logro de su eficiencia.
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Alcance
Con la implementacion de esta metodologia se busca alcanzar los logros establecidos en
los objetivos estratégicos a través de la medicion del mismo, logrando con esto poder obtener una

vision clara del desempefio que tiene cada uno de los indicadores dentro de la organizacion.

Ventajas

e Permitird tener una visién amplia de como se estd ejecutando en CBC Honduras los
indicadores financieros y no financieros como el posicionamiento con los clientes y
seguimiento de los procesos.

e Permitira conocer cual es la situacion actual de CBC Honduras en el mercado de las
bebidas.

e Brindard una mejora continua implementando la cultura de la medicién para optimizar el
indicador financiero.

e Permitird implementar un feedback que sirva de retroalimentacion que nos ayuden a
corregir aquellas deviaciones que no estan permitiendo alcanzar los objetivos trazados por
la organizacidn.

Limitaciones

e Que los objetivos estratégicos que actualmente estan trazados dentro de la organizacién no
permitan tener una medicion de alcance.

e Que por parte de la organizacion no se le brinde la importancia necesaria para la relevancia
de sus objetivos.

e Que por parte de la organizacidn se le brinde mayor atencién a un indicador y que el
resultado de los mismos no presente un equilibrio claro para los objetivos trazados.

Benchmarking

Con esta metodologia se permitira tener un concepto claro de cdmo la industria de bebidas
avanza a nivel de cada uno de sus procesos permitiendo de esta manera poder realizar una
comparacion de aquellas practicas que la competencia esta ejecutando de una manera 6ptima y que

ayuden a identificar los puntos fuertes y débiles para asi replantearlos en cada uno de los objetivos
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trazados por la compafiia para el logro del éxito.

Alcance

Identificacidon del nivel de participacion que se tiene en el mercado como también la
identificacion de aquellas practicas que como compafiia se estdn dejando de realizar y que han
permitido el bajo rendimiento y aceptacion del producto, de manera que esto pueda revertirse y

que la estrategia comience a mejorar.

Ventajas

e Permitira identificar oportunidades de innovacion que estan sucediendo en el mercado de
bebidas.

e Brindard una vision mas amplia del comportamiento que esta teniendo la competencia
referente al mercado.

e Permitird dar un seguimiento de aceptacién que tienen los productos de CBC frete al
consumidor.

e Delimitar los objetivos estratégicos establecidos segln la necesidad de la industria.
Limitaciones

e Resistencia en aplicar practicas que la competencia este implementando.

e Recopilacion de informacién no confiable, que presente inconsistencia al ser implementada
en un solo sector.

e Factor tiempo para dar solucién a las necesidades de la organizacion.

e Que por parte de la organizacion no se le brinde la importancia necesaria para la relevancia
de sus objetivos.

Diagrama de Pareto

Para el logro de la identificacion especifica de los motivos que estan afectando el resultado
en rentabilidad o colocacion de producto, esta metodologia ayudara a enfocarse en aquellas causas
principales que como industria se tiene que dar prioridad para atacarlas de manera de revertir los
resultados no deseados y mejorar la toma de decisiones dentro de la organizacion.
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Alcance
Establecer un orden de prioridades de las principales causas que estan afectando el buen
rendimiento dentro de la organizacion, como ser factores de rentabilidad, mala distribucién de

producto, costos e incluso aceptacién del producto.

Ventajas

e Permitira identificar cuales son las causas especificas del problema a analizar, permitiendo
centrarse en lo primordial.

e No presenta complejidad, basta con tener la informacion necesaria.
e Es aplicable a cualquier situacién que la organizacién necesite analizar.

Limitaciones

e Se necesita tener claro que es lo que se necesita analizar.
¢ No brinda una solucién al problema de la causa, solo se identifica.
e No puede brindar un célculo de que tanto puede estar afectando el problema o causa.

2.3 Conceptualizacién

Precio: Es la denominacion en dinero que tiene el costo de un producto, bien o servicio.

Mix de Volumen: Es la combinacion de efecto precio y volumen que tiene un producto en
especifico.

Share: Es la cantidad porcentual que tiene una empresa en la participacion del mercado en general.

EBITDA: Indicador financiero, sus siglas en inglés significan ganancias antes de los intereses,
impuestos, depreciacién y amortizacion.

SKU: Nombre especifico que recibe cada empaque de producto que es lanzado en el mercado,
describiendo su tamafio, marca y sabor.

NEIRA: Empresa dedicada a la investigacion y comportamiento del mercado.
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Mercado: Los economistas describen el mercado como el grupo de compradores y vendedores
que realizan transacciones sobre un producto o clase de productos (como el mercado de vivienda
0 el mercado de granos). (Kotler & keller, 2006, pag. 8)

Segmentacion: Delimitacion del mercado segun el tipo de cliente y preferencia que este tenga
referente al producto o servicio que se le ofrece.

Industria de bebidas: Empresas encargadas en la produccion y distribucién de bebidas gaseosas,
jugos y bebidas con contenido de alcohol.

Carbonatadas: Bebida saborizada que contiene CO2 (Di6xido de carbono).

Mercado Moderno: Significa un segmento de mercado de clientes exclusivos y con
caracteristicas en tendencias innovadoras en la industria.

Rentabilidad: Se dice que una empresa es rentable cuando genera suficiente utilidad o beneficio,
es decir, cuando sus ingresos son mayores que sus gastos, y la diferencia entre ellos es considerada
como aceptable.

Estrategia: Conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un fin determinado.
Competencia: Es buscar tener una ventaja dentro del mercado frente a tus competidores.

Oferta: Es una estrategia lanzada al mercado para la atraccion de clientes por medio de un precio
bajo asignado a un producto en especifico.

Demanda: Solicitud de pedido de un producto en especifico que realizan los clientes para la
satisfaccion de cada necesidad.

Promocién: Es una herramienta utilizada para fomentar la adquisicién de producto, bienes o
servicios, de manera de que esta pueda influir en los consumidores.

Elasticidad: Es la sensibilidad que presenta el volumen demandado de dicho producto ante el

cambio en su precio.

Volumen: Es el nimero de productos que se venden dentro de la organizacién.

2.4 Instrumentos Utilizados

Entrevista

Es una técnica que obtiene informacion a través de preguntas en forma personal directa y
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verbal, segin Sampieri se define como una reunién para conversar e intercambiar informacion
entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados). Se utilizara este
método como herramienta de recoleccién ya que se pretende obtener perspectivas opiniones y
experiencias sobre el tema facilitando la fluidez mediante esta técnica, que permitird una
comunicacion mas flexible a fin de obtener informacidn valiosa para el desarrollo de la

investigacion
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Congruencia Metodoldgica

Problema

Pregunta de
Investigacién

Objetivos

General

Especifico

Variable

Independiente

Dependiente

Plan
estratégico
de
crecimiento
en la
participacio
n del
Segmento
de
Supermerc
ados en la
industria de
bebidas
carbonatad
as para
CBC
Honduras

iCual es la
situacion
actual del
segmento
de
Supermerc
ados en la
industria
de bebidas
carbonatad
as, que
acciones
comerciale
S y
herramient
as de
seguimient
0 se deben
proponer a
fin de
lograr
mayor
participaci
on de
mercado?

iCual es la
situacion
actual de la
dinamica del
segmento de
supermercad
os de bebidas
carbonatadas
en CBC
Honduras y a
qué  puntos
claves de
enfoque  se
dirigiran las
medidas
estratégicas?
¢Qué
acciones a
nivel interno
permitiran
dar
soluciones
estratégicas a
los puntos
clave
descritos en
el estudio
logrando
mejores

Analizar la
situacion
actual del
segmento  de
Supermercado
S en la
industria  de
bebidas
carbonatadas,
realizando un
estudio que
permita
proponer
acciones
comerciales y
establecer

herramientas
de
seguimiento a
los principales
indicadores a
fin de lograr
mayor
participacion
de mercado.

Describir la
situacion
actual de la
dindmica del
segmento de
supermercad
os de bebidas
carbonatadas
en CBC
Honduras,
definiendo
puntos
claves de
enfoque a los
que se
dirigiran las
medidas
estratégicas.

Mercado

Definir
acciones a
nivel interno
que permitan
dar
soluciones
estratégicas a
los  puntos
clave
descritos en
el  estudio,
logrando
mejores

Satisfaccion
cliente

del

Competencia

Plan
estratégico de
crecimiento
en
participacién
de Mercado
Moderno, a
fin de lograr
mejores
resultados
financieros vy
mayor
satisfaccion
del cliente
final.
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resultados en
el Segmento
de
Supermercad
0s?

¢Qué
herramientas
de medicién
permitiran
dar
seguimiento
mensual  al
resultado de
las acciones
establecidas a
fin de tener
visualizacion
de los
indicadores
relevantes
para la
compafiia?

resultados en
el Segmento
de
Supermercad
0s.

Establecer

herramientas
de medicién
que permita
dar un
seguimiento
mensual al
resultado de
las acciones
establecidas
a fin de tener
visualizacion
de los
indicadores
relevantes

para la
compalfiia.

Marketing

Tabla 1. Congruencia Metodolédgica.
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3.1.1 Variable de Estudio

Variable Independiente

e Mercado

e Satisfaccion del cliente
e Competencia

e Marketing

Variable Dependiente

Plan estratégico de crecimiento en participacion de Mercado Moderno, a fin de lograr
mejores resultados financieros y mayor satisfaccion del cliente final.

Variables de estudio

Figura 7. Variables de estudio.

Segun el objetivo de este analisis solo se tomaran dos variables independientes:
e Satisfaccion del cliente

e Marketing
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Debido a que el objetivo de la investigacion es analizar la situacién actual del segmento de
Supermercados en la industria de bebidas carbonatadas a fin de proponer acciones comerciales
para lograr mayor participacion de mercado para la compafiia, se deberd analizar la variable de
satisfaccion al cliente y Marketing ya que dentro de éstos se concentra la informacién requerida

para el desarrollo del estudio.
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3.1.2 Operacionalizacion de variables

Variable

Independiente

Definicion Real

Definiciéon
Operacional

Dimension

Indicadores

items

Unidades
(Categorias)

Satisfaccion del
Cliente

La satisfaccion
es el conjunto de
sentimientos de
placer 0
decepcion que se
genera en una
persona  COMO
consecuencia de
comparar el
valor percibido
en el uso de un
producto (o
resultado) contra
las expectativas
que se tenian. Si
el resultado es
mas pobre que
las expectativas,
el cliente queda
insatisfecho.  Si
es igual a las
expectativas,

estara satisfecho.
Si excede las
expectativas, el
cliente  estara
muy satisfecho o

Nivel de
satisfaccion de
las cadenas de
Supermercados
con el servicio
ofrecido  por
CBC
Honduras.

Grado

de

satisfaccion

del
directo

cliente

Calidad

¢ Considera usted que el producto ofrecido
por CBC Honduras cumple con todas las
caracteristicas  esperadas  por el
consumidor? Entiéndase: Calidad de
producto, presentacion, empaque, fechas
de vencimiento, sabor etc.

Preguntas
Abiertas

Servicio
atencion
cliente

y
al

¢Cual es su nivel de satisfaccion con el
servicio ofrecido por CBC Honduras?
Explique.

Preguntas
Abiertas

¢ Esta satisfecho con los resultados a nivel
de fill rate? ;Qué puntos se pueden
mejorar?

Preguntas
Abiertas
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complacido.
(Kotler & keller,

¢De qué manera se puede mejorar el

comportamiento de la categoria de
bebidas en el canal de Supermercados?

. servicio al cliente ofrecido? ¢Qué |Preguntas
2006, pag. 128) aspectos importantes espera de nuestra | Abiertas
compafiia?
¢Existe algin tema, comentario 0
sugerencia que impacte directamente Preauntas
en la relacion cliente-proveedor que Abi% oS
no se haya abordado en esta entrevista
Yy que considere importante plantear?
¢ Cuales son las politicas que la cadena de
supermercados en  campafias de
Marketing que involucren clientes finales Z\rg%:'ggs
0 colaboradores de tienda? ¢Existen
) isi restricciones?
Marketing ger;?il(ljsr:s g la
g?gggg €N U comercial  de _ ¢Qué apertura o restricciones, segun sus
administrativo y las  empresas Promociones | politicas, permite  la cadena de
social aracias al | €O el objetivo y supermercados ante  propuestas de Prequntas
grack de captar, Activaciones | activaciones y actividades en tiendas que d
cual determinado Empresas ; ; Abiertas
retener y - incentiven la venta de los productos?
. grupos O fidelizar a los participantes (Carpas, Audio, degustaciones, bandeos
Marketing individuos . en laindustria ! 1 S '
bii I clientes d bebid promociones, premios al cliente final)
obtienen lo que| J > 0 mayor e bebidas
necesitan 0 S carbonatadas ] . .
desean a través partucipacion (;CL_Ja!e_s son los Ilneamlentos para la Preguntas
del intercambio | 9€ mercado a definicion de espacios y puntos claves | 2
de productos o través de la dentro de la tienda de supermercados? Iertas
servicios. (Kotler satisfaccion de
& keller '2006) sus ¢COmo parte integral del servicio que
' necesidades. : presta la empresa cdmo calificaria los
Presencia de I Keli i
Marca en el | Planes de  Marketing aplicados | Preguntas
mercado actualmente en relacion al [ Abiertas
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¢Cuales son las estrategias de Marketing
que usted considera de mayor impacto o
aceptacion por los clientes en las cadenas
de supermercados?

Preguntas
Abiertas

¢Qué estrategias de diferenciacion
considera usted son las esenciales para el
posicionamiento de la marca en el
mercado?

Preguntas
Abiertas

¢Cuales considera que son los aspectos
mas relevantes que afectan al consumidor
al momento de tomar su decision de
compra?

Preguntas
Abiertas

¢ Cuales son las caracteristicas que deben
considerarse en un programa estratégico
de Trade Marketing?

Preguntas
Abiertas

¢ Cual es su recomendacion para mantener
un equilibrio entre la inversion que
demanda este segmento de mercado vrs la
rentabilidad obtenida?

Preguntas
Abiertas
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¢Existe algin tema, comentario 0
sugerencia que sea de relevancia dentro
del segmento de supermercados que no se
haya abordado en esta entrevista y que
considere importante plantear?

Preguntas
Abiertas

Tabla 2. Operacionalizacion de variables.
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3.2 Enfoque, métodos y alcance

Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacién es de tipo mixto, ya que contara con datos cuantitativos en
el levantamiento de indicadores clave y andlisis estadisticos relevantes. Los estudios cualitativos
se obtendran por medio de técnicas de recoleccidn de informaciéon como Benchmarking en el area

de supermercados.

Método de Investigacion Descriptivo

La investigacién serd no experimental de tipo descriptivo, puesto que esta busca la
recoleccion de informacion mediante descripciones de un grupo de personas expertas en el tema

que permita aportar informacion enriquecedora para la investigacion.

Alcance de la Investigacion

El trabajo de investigacion se delimita a realizar para CBC Honduras en el segmento de
Mercado Moderno orientado especificamente a la adquisicién de bebidas gaseosas colas en
Supermercados, comprendiendo las zonas centro, sur y oriente del pais con la finalidad de recopilar
informacion valiosa para el estudio mediante la realizacion de entrevistas a expertos, el estudio

serd ejecutado en el periodo de julio a septiembre del 2017.

3.3 Disefio de Investigacion

La investigacién que se llevara a cabo en el segmento de Mercado Moderno de CBC

Honduras tendra un disefio de investigacidn no experimental.
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3.3.1 Poblacién

Para la siguiente investigacion se establece como base la cantidad de tiendas por cadena de
supermercados. Detalldndolas de manera individual se registran 31 puntos de venta en Despensa
Familiar, 10 para Maxi despensa, 8 para Paiz y 2 Walmart sumando un total de 51 Puntos de
venta para la cadena, para el caso de Supermercados La colonia se registran 28 puntos de venta,

por lo tanto se establece que la poblacién a analizar suma un total de 77 tiendas.

3.3.2 Muestra

Para el tipo de muestra aplicado a este estudio se decidid6 a acudir a métodos no
probabilisticos, pues no se tiene certeza de que la muestra extraida sea representativa, en este caso
especificamente se utilizé el método intencional o por conveniencia pues se decidié aplicar 2
diferentes tipos de cuestionario en las entrevistas, uno dirigido a expertos en temas de Marketing
o direccion comercial y el otro dirigido a Expertos que se desarrollan en las dos cadenas de

Supermercados analizados en esta investigacion.

3.3.3 Unidad de analisis

Para la presente investigacion se tomo6 como unidad de andlisis a los expertos en Marketing

0 Ejecutivos de las principales Cadenas de supermercados.

3.3.4 Unidad de Respuesta

Para la presente investigacion se definieron preguntas abiertas.

3.4 Instrumentos, técnicas y procedimientos aplicados

3.4.1 Instrumento

El instrumento de medicion a utilizar es el cuestionario aplicado en entrevistas, el cual

consiste en una serie de preguntas abiertas con el propoésito de obtener informacidn,
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recomendaciones y sugerencias clave para el estudio.

“Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a
medir. Debe ser congruente con el planteamiento del problema e hip6tesis” (Hernandez Sampieri

, 2010, pag. 217) .

3.4.2 Técnica

El instrumento a utilizar en la investigacion serd la Encuesta mediante entrevistas. Las
encuestas de opinién (surveys) son investigaciones no experimentales transversales o
transaccionales descriptivas o correlacionales-causales, ya que a veces tienen los propdsitos de

unos u otros disefios y a veces de ambos. (Hernandez Sampieri, 2010, pag. 165)

3.5 Procedimiento aplicado

Se realizaran entrevistas a los expertos involucrados directamente con el tema de estudio,
de la entrevista realizada se procedera con un resumen que permita unificar los puntos de vista

expresados.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En el siguiente capitulo se detalla el analisis e interpretacion de los puntos de vista
expresados por los expertos durante la entrevista aplicada, la informacion més relevante se
presentard mediante la aplicacion de una matriz FODA orientada para CBC Honduras. En las
entrevistas aplicadas se establecieron dos diferentes tipos de cuestionarios a fin de enriquecer la
investigacion y plantear los planes de accion y herramientas en base a las recomendaciones y

comentarios realizados por los expertos.
4.1 Entrevistas

El siguiente cuestionario se ha realizado orientado a expertos en temas de Marketing en
general o personas que desempefien funciones clave en empresas de consumo masivo presentes
en cadenas supermercados, con esta entrevista se pretende obtener informaciéon orientada al
enriquecimiento de la investigacion en cuanto a temas de estrategias, técnicas, y herramientas que

puedan aplicarse al segmento de bebidas Carbonatadas de CBC Honduras.

4.1.1 Anélisis Entrevista a Expertos

1. ¢Cuales son las estrategias de Marketing para el segmento de bebidas Carbonatadas que
usted considera que podrian generar mayor impacto o aceptacion por los clientes en las

cadenas de supermercados?

Los expertos coinciden en la importancia del desarrollo de multiempaques como estrategia
clave para el crecimiento del segmento de bebidas carbonatadas en supermercados. EIl objetivo

principal es satisfacer las necesidades diarias segun el estilo de vida, necesidades y preferencias
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de los clientes. En base a lo anterior se define la importancia que tiene para el canal de
Supermercados la segmentacion de tiendas en cuanto a su localizacion y comportamiento de
compra, de manera que al ofrecer diferentes tamafios éstos puedan ajustarse al tipo de demanda de

consumo diario segun las preferencias de tamafios (individual o familiar).

Ademas al hablar de tamafios ofrecidos en el mercado se denota la importancia de la venta
en multiempaques que ofrezcan valor agregado con incitativas como: Mezcla de diferentes sabores
0 tamafios, bandeos con productos basicos de primera necesidad a fin de impulsar la venta de la

marca.

Por otra parte los expertos mencionan laimportancia del desarrollo de empaques con mayor
cantidad de liquido resulta importante para temas de consumo familiar, en este aspecto CBC ya
cuenta con un plan estratégico que ofrece promociones que ofrecen méas mililitros en los empaques
sin aumento en precio, un ejemplo de esto seria la promocion ofrecida de 3,300 ml al mismo precio
de 3,000 ml de igual manera sucede con 1.750 ml ofrecida al precio de 1.500 mly 750 ml al precio

de 600 ml.

Sin restar importancia de impulsar los expertos expresan la importancia de impulsar nichos
de mercado para consumidores con preferencias de productos bajos en calorias o con tendencias
maés saludables que las carbonatadas regulares, pues se sabe en base a estudio que apuntar en esta

direccién permitira satisfacer las necesidades manifestadas por el mercado.

Finalmente se establece la importancia de la definicion de estrategias en base a precios
pues se debe contemplar el mercado al que estan dirigidas las acciones dependiendo de la
ubicacion de las tiendas, opciones como precios diferenciados por introduccién o descuentos por
volumen ya que de esta manera se logra obtener mayores impactos en el consumidor que se ven

tentados a consumirlos para aprovechar la actividad promocional.
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2. ¢Cuéles son las caracteristicas que deben considerarse en un programa estratégico de Trade

Marketing?

Es importante considerar los puntos basicos del Marketing como ser precio, plaza y
promocion dentro de los diferentes puntos de venta. EI hablar de promocion engloba temas como
Sampling ya sea dentro de las tiendas para promover nuevos sabores o aplicar un sampling pagado
el cual basicamente consiste en bandear producto, de esta manera se pretende en primer lugar
asegurar la compra en el punto de venta y que los consumidores prueben la innovacion en sus

hogares.

Por otra parte la promocion mediante premios al instante para los consumidores resulta
maés atractivos para el cliente final, incluyendo conceptos como mercadeo cruzado que se utilicen
en la promocion de productos, este término basicamente cosiste en generar o crear el deseo al
consumidor que llega al establecimiento por un producto de primera necesidad induciendo compra

mediante la relacién en anaqueles de productos complementarios a los que se pretendia consumir.

Finalmente pero no menos importante resulta el tema de la promocién en los medios
masivos de comunicacion en Radio y TV que permitan dar a conocer y crear valor en la marca,
ademas de esto se considera muy importante el tema de plazas de producto pues se pretende
asegurar las exhibiciones diferenciadas de manera que proporcione relevancia a la categoria,
ademas de esto la visibilidad del producto en los puntos de venta a fin de impulsar las compras por
conveniencia al consumidor se puede alcanzar mediante negociaciones de puntos de gondolas y

lugares estratégico dentro de la tienda.
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3. ¢Cual es su recomendacién para mantener un equilibrio entre la inversién que demanda

este segmento de mercado vrs la rentabilidad obtenida?

En primer lugar el tema de negociaciones orientadas al logro de crecimiento en la venta de
manera que Si es un tema que requiere mayor inversion para la compafiia también se pueda
comprometer a la cadena de supermercados con un volumen de compra adicional, pues con este
tipo de acciones se logra circular mas rapido el capital dentro de la tienda y resultan beneficiadas

ambas partes.

Otra orientacién de los expertos estd enfocada a la venta bajo analisis estratégicos, incluyendo
la importancia de comprender la necesidad de cada comprador considerando la ubicacién de la
tienda, accesibilidad y capacidad de compra en base a las caracteristicas de la zona. Resulta
fundamental tener un objetivo claro en cada actividad comercial, ya que de este objetivo dependera
que tanto se puede invertir o no, a cuales empaques se debe apuntar y que sabores podran resultar

como las mejores opciones a impulsar.

4. ¢Qué tipo de técnicas, considera usted, son eficaces para lograr atraer, captar, retener y

fidelizar a un cliente dentro del segmento de Supermercados?

En esencia una técnica deberia estar orientada a recibir mas por menos, entiéndase por esto
captar al consumidor con unidades adicionales o mayor cantidad de producto en los envases, 0
sabores innovadores a su compra incluso, por supuesto se debe incluir mecanismos de
comunicacion efectiva que permitan facilitar la visualizacion de lo ofrecido utilizando colores

llamativos o degustaciones.

Es importante el levantamiento de planes promocionales segln estacionalidad para
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asegurar la 6ptima rotacion de inventario en los puntos de venta, en base a esto se puede tomar en
cuenta la importancia de analizar el tamafio del empaque segun la temporada, por ejemplo se sabe
gue en el mes de diciembre cae el volumen de los tamafios individuales en cambio los empaques

familiares crecen considerablemente.

5. ¢Cual es su recomendacién para desarrollar estrategias de Marketing Proactivo (Aumentar
el rendimiento de los clientes, a través de relaciones interactivas de largo plazo con valor

agregado) en el segmento de bebidas Carbonatadas de Supermercados?

Los expertos coinciden en la importancia que tiene la activacion de promociones que
impacten en la fidelizacidn de los clientes a fin de lograr aumentar la frecuencia de consumo, una
de las estrategias mas utilizadas es la premiacion dentro del punto de ventas, premios acumulados
canjes entre otros. Ademas de esto el enlazar las acciones y promociones segun el andlisis del tipo
de mercado que frecuenta cada cliente permitird conocer cuales son mis clientes (en base al
volumen de tienda) que generan mayor volumen pues de esta manera se sabe que las acciones
fuertes deben ir enfocadas a ellos pues su capacidad de compra es mayor lo que permitira fidelizar

clientes clave para el crecimiento de la compafiia.

Otro punto importante es levantar analisis en base a la competencia o0 mercados similares
de esta manera se puede elaborar un plan por categoria 0 SKU de manera que las acciones puedan
ser mas dirigidas asi como lograr un impacto de diferenciacién. El tema de promociones cruzadas
con otras categorias juega un punto a favor debido a los socios estratégicos de CBC Honduras, el
material POP se puede considerar importante sobre todo en puntos de venta exclusivos para las

cadenas.
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6. ¢(Cual es su recomendaci6on para ganar mayor participacién de mercado dentro del
segmento de bebidas carbonatadas? Tomando en consideracion la fuerte demanda que

tiene la competencia.

Los expertos coinciden en la importancia de tener una buena ejecucion en el punto de
venta, el tener ubicaciones estratégicas en estantes para facilitar la decisién de compra del
consumidor y que de esta forma cualquier promocién, innovacién o actividad comercial pueda

ser percibida.

Definir una estrategia en cuanto a precio que permita establecer cuanto es el porcentaje
aceptable en el que se quiere posicionar en el mercado, de manera que se pueda establecer si se

ofertaran precios bajos o iguales a los de la competencia.

También se recomienda la orientacion por el lado de lineas complementarias bajas en

calorias que de alguna forma resulten més saludables que los productos convencionales.

El analisis estratégico debe venir acompafiado de la definicion de a que tiendas se van a
dirigir el tema de descuentos por volumen pues el ofrecer precios diferenciado se puede obtener

mejor rendimiento en el canal.

7. ¢Qué herramientas de medicion de resultados recomendaria para dar seguimiento a los
planes y decisiones definidas en un plan estratégico, a fin de obtener mayor eficiencia de

las acciones?

Ante toda accion que intervenga inversién se debe medir el ROI, ademdas de otros
indicadores como rotacién de inventario, ademas de esto existen plataformas como Dichter Neira

que permiten llevar control del porcentaje de participacion y desempefio del canal lo cual también
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permite definir cual fue el resultado de una accion comercial mediante la medicion de crecimiento

que se obtuvo en el mes determinado.

4.1.2 FODA de entrevista a Entrevista a Expertos

El analisis FODA es una herramienta que permite analizar la situacién actual de una
empresa en base a las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se detectan dentro de
la dindmica de la industria. Dada la amplitud de informacion que se obtiene en una entrevista se
decidio clasificar los comentarios descritos por los expertos en estas 4 areas en base a
interpretacién y aplicacion que tiene para CBC Honduras ya que de esta manera se puede tener

mayor claridad para establecer una estrategia a futuro

Con la clasificacidn de los puntos clave de las entrevistas en la matriz FODA se pretende
aplicar la herramienta orientada al analisis e interpretacion de la informacion obtenida a fin de
relacionarla con la realidad de la empresa e intentar sacar el mayor provecho de la misma
implementandola en los planes de accion definidos a ejecutar para lograr un mejor desempefio del

segmento de supermercados.
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* Mercadeo Cruzado (Pepsico- Beliv)
e Control de participacion- Dicthery Neira

* Desarrollo de multiempagues (Individuales - Familiares)
e |mpulsode Producto bajos en calorias o mas saludables
e Sampling- Sampling pagado
e Fctacionalidad del nrodi irtn

* Promociones premios al instante - Exhibiciones
e Analisis detallado por SKU
. Anali_sis estrategico <_1Ie| clientefinal (ngi_cadpn de

e Estrategias de precios bajos
e Promociones masivasradiov TV




4.1.3 Andlisis Entrevista Cadenas de Supermercados

El siguiente cuestionario esta orientado a personas que participan laboralmente en las dos
principales cadenas de Supermercados del pais a fin de conocer puntos a mejorar en temas
relevantes para la operacion de CBC Honduras como ser servicio al cliente, politicas y técnicas

clave para lograr el desarrollo del segmento de bebidas carbonatadas en el mercado.

1. ¢Considera usted que el producto ofrecido por CBC Honduras cumple con todas las
caracteristicas esperadas por el consumidor? Entiéndase: Calidad de producto,

presentacion, empaque, fechas de vencimiento, sabor etc.

En base a lo expresado por el experto si se cumple con las caracteristicas esperadas por el
consumidor. Por ser una empresa tan grande, representa un top 10 para proveedores dentro de La
Colonia. Un proveedor que se encuentra en esta categoria cumple con todos esos requisitos, incluso
en cuanto a temas de fechas de vencimiento sobre todo en los productos portatiles tienen mejor
manejo que su competencia. En cuanto a sabores el mercadeo ofrecido por CBC Honduras,
considero que en cuanto a temas de liderazgo en empaques la competencia ha seguido los pasos

de CBC.

Por otra parte para la cadena de Supermercados Walmart coincide con los puntos expuestos
anteriormente lo cual representa un resultado favorable para CBC Honduras pues se puede afirmar

con fundamento la calidad de los productos y la satisfaccion de los clientes en este aspecto.
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2. ¢Cual es su nivel de satisfaccién con el servicio ofrecido por CBC Honduras? Explique.

De manera general en ambas cadenas se expresé como un tema importante el outsourcing
de mercaderistas o apoyo a tiendas ya que tiene bastantes oportunidades de mejora. Una
caracteristica diferenciada de CBC Honduras, es la continuidad de promociones exclusivas que le
ofrece a la cadena a través de apuestas comerciales con Mercadeo, sin embargo en cuanto a nivel
de servicio se debe mejorar ya que son productos de alta rotacién y no se cuenta con personal de
forma permanente en las tiendas y esto ocasiona que muchas veces se pierda venta por espacios

vacios sobre todo para temporadas especiales.

3. (Esta satisfecho con los resultados a nivel de fill rate? ;Qué puntos se pueden mejorar?

Seguln indicadores internos de la Colonia se ha determinado un 95% de meta en fill rate, el
promedio en CBC Honduras es un 90% considerando que el promedio industria es mas bajo ain
con un 80-85% se puede decir que los resultados son considerablemente buenos. El punto de
mejora esta orientado sobre todo a faltas de inventario, por ende, mejores forecasts para evitar esto.
Por otra parte existen puntos en este tema que el control no se encuentran en las manos de CBC

como ser el tema de distribucion interna de Ransa.

Por otra parte la cadena Walmart expresa que existen puntos a mejorar bastante importantes
en temas de mayor rapidez de entrega pues existen retrasos en los pedidos y esto ocasiona estantes

vacios en tiendas lo que afecta el porcentaje en el indicador de fill rate.
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4. ;De qué manera se puede mejorar el servicio al cliente ofrecido? ;Qué aspectos

importantes espera de nuestra compafia?

En primer lugar el punto mas mencionado por la cadena Supermercados La Colonia, es el
tema de outsourcing utilizado en mercaderistas. Dentro de otros aspectos importantes que se
especificaron fueron: servicio al cliente, apoyo en bandeos, degustaciones, promociones y un alto
margen en los productos para generar mayores rentabilidades como supermercado. El tema de las
promociones a nivel general de las bebidas carbonatadas destacaba mucho més en afios anteriores
y esto hacia que el promedid de ventas creciera, sobre todo se acentuaba el impacto en menores.
Comparando la categoria de Carbonatadas con Te, en esta Ultima se han realizado promociones
internas que han generado excelentes resultados y este tipo de acciones no se han tomado con
Carbonatadas. Ademéas de esto se deberian agilizar las promociones cuando se tena producto

préximo a vencer.

Por parte de la Cadena Walmart basicamente se hace mencién nuevamente al tema de
mejora en la eficiencia de entrega de pedidos debido a la importancia que tiene el indicador de fill
rate tanto para la cadena de supermercado como para CBC como proveedor pues se entiende lo

mucho que afecta un retraso en la entrega del producto en la ejecucién correcta de tienda.

5. ¢Cuales son las politicas que la cadena de supermercados establece ante campafias de
Marketing que involucren clientes finales o colaboradores de tienda? ¢Existen

restricciones?
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La politica més importante para la Cadena Supermercados La Colonia es la del uso correcto
del logo, que exista un alineamiento entre la imagen del supermercado y la campafia de Marketing.
Pueden existir restricciones de caracter estratégico como ser utilizar la tarjeta de fidelizacién o
tarjetas de Ficohsa para aplicar a las ofertas vigentes en tiendas y un nimero méaximo de ofertas a
comprar por cliente, pero de manera general la cadena estd abierta a este tipo de acciones

comerciales.

Para el caso de Walmart, lo expresado es que el cddigo de ética interno y las normativas
en acciones que involucren al personal interno con cualquier tipo de incentivo monetario no son
aceptados pues de cierta manera se estimula la preferencia en temas de proveedores y esto no es

esta bien visto por la alta direccidn.

6. ¢Qué apertura o restricciones, segin sus politicas, permite la cadena de supermercados
ante propuestas de activaciones y actividades en tiendas que incentiven la venta de los

productos? (Carpas, Audio, degustaciones, bandeos, promociones, premios al cliente final)

Para Supermercados La Colonia existe total apertura a las activaciones y actividades que
se realicen en tienda siempre y cuando se cumpla con vestimenta, horarios adecuados, fechas de
vencimiento minimo de 30 dias para lo que son bandeos etc. El audio dependera de la tienda pues
en algunas existen prohibiciones con la Alcaldia Municipal. La cadena de supermercados busca

activaciones sobre todo cuando se tenga producto préximo a vencer.

La cadena de Supermercados Walmart en este tipo de actividades promocionales dentro de
la tienda no tiene restricciones significativas, en el caso de una degustacion del producto solo se

le exige al personal de impulsién que compruebe si la muestra a degustar es otorgada por la
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empresa o si es del inventario de bodega del supermercado. Por otra parte si hablamos de
degustaciones de productos nuevos Unicamente se solicita la matricula para asegurar que esté

debidamente legalizado.

7. ¢Cuéles son los lineamientos para la definicion de espacios y puntos claves dentro de la

tienda de supermercados?

Para Supermercados La Colonia, los proveedores que cuentan con definicion de espacios
y puntos clave han realizado alguna inversion monetaria con el departamento de Comercial o
apoyan con bandeos a tiendas para incrementar sell out. En el caso de Walmart Hay una seccion
dentro de la empresa que distribuye el espacio en base a planimetria (nGmero de caras exhibidas

por cAmara fria), pedido y demanda del producto y el espacio comprado por la empresa.

8. ¢Cbmo parte integral del servicio que presta la empresa cémo calificaria los planes de
Marketing aplicados actualmente en relacién al comportamiento de la categoria de bebidas

en el canal de Supermercados?

En general, CBC tiene la calificaciobn mas alta de crecimientos como un proveedor en la
categoria de bebidas. A tal punto, que se han realizado cuatro promociones con la cadena creciendo
significativamente respecto al afio pasado en ventas, sin embargo considero que los planes que han
tenido son muy pocos, probablemente por ser muchas salas de venta se puede percibir esto sin
embargo considero que es vital monitorear y dar mas seguimiento a los clientes finales para generar

mayor ventas.
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9. (Qué recomendaciones considera que son importantes para desarrollar una mejor ejecucion

del segmento de bebidas Carbonatadas en Supermercados?

Las bebidas carbonatadas pueden perder participacion debido a que los clientes estan
buscando productos més saludables, por lo tanto Supermercados La Colonia recomienda que para
buscar crecimiento en ventas se debe mejorar las ofertas en packs, ampliar horarios de atencion
por la venta rapida que generan las tiendas y siempre ofrecer apoyos de bandeos o degustaciones.
En cuanto a promociones que demandan mas inversion, si las que se han manejado de antafio han
sido y pelotas, mini carros, juguetes etc. se pueden aplicar a la nueva realidad en la que vivimos
ofreciendo tabletas, celulares, audifonos. En el caso de la cadena Walmart basicamente se hace
mencion a que la empresa ha tenido poca o baja promocién (carpas, descuento u otra actividad
realizada) de sus productos en donde por la compra de determinada cantidad se ofrezca premios
al instante por otra parte se hace la sugerencia de establecer alianzas estratégicas con empresas
fuera del rubro de bebidas con el que se pueda ofrecer un producto adicional a su compra o lo que

se conoce como Marketing cruzado.
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e El producto ofrecido es de calidady de alta rotacion pues
forma parte del top 10 de proveedores de Supermercados

e Marketing cruzado mediante alianzas estrategicas.

e Carpas, bandeos, degustacionesy promocdiones
e Promociones masivas queinvolucrenal clientefinal
* Orientaciona bebidas bajas en calorias o mas saludables

e Asegurarinventariode productoentienda
e Retrasos en entregas de productos
e Cantidad de espacios, caras y puntosde gondolas enel

e QOutsourcing de mercaderistas paraabastecimientode
producto
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4.1.4 Anélisis Explicativo

Dentro de la matriz FODA, especificamente en el tema de oportunidad para la compafiia
se destacaron puntos de la entrevista como ser el mercadeo cruzado, esto debido a que este tema
representa una fuerte oportunidad para CBC pues se sabe que como compafiia tiene relacién directa
con socios estratégicos como ser Pepsico y Beliv. Pepsico no solamente es una empresa duefia de
la marca Pepsi también tiene bajo su portafolio las marca: Lays, Cheetos, Ruffles, Doritos Quaker
entre otros, por otra parte Beliv es una empresa con un portafolio de bebidas orientadas a un lado
mas saludable como ser Nectares (Petit, Jugazzo), Jugos (California, Aloe), agua entro otros.
Dicho lo anterior se sabe que es una ventaja competitiva contar con este tipo de socios para temas
estratégicos de bandeos que impulsen el volumen de venta aprovechando el buen concepto y la
pronta rotacion en el mercado que tienen los productos ofrecidos por CBC. Ademas de esto se
categorizé como una fortaleza para la compafiia el tema de control de indicadores pues se cuenta
con el proveedor Dichter y Neira para temas de estudios de mercado el cual proporciona una

plataforma para visualizar detalle del Sell out de cada tienda.

En temas de Oportunidades se tiene claro la importancia del desarrollo y orientacion de
venta a multiempaques por lo tanto aunque es una herramienta que CBC ya utiliza se sabe que
existe una oportunidad de mejora bastante amplia en cuanto mayor analisis y seguimiento de
funcionalidad de cada accién, por otra parte el tema del impulso a los productos bajos en cal orias
y Sampling representa una oportunidad para CBC ya que se cuenta con una linea de Carbonatadas
Ligth, néctares, Jugos, agua entre otros sin embargo no se le da el enfoque necesario ni se dan a
conocer mediante degustaciones o bandeos orientados a este segmento, finalmente dentro de las

oportunidades detectadas segun los expertos esta el tema de estacionalidad del producto pues se
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sabe que toda temporada crea picos en los volimenes de venta que para bien o para mal deben ser
analizados a fin de tomar control sobre esto y evitar fueras de Stock o productos vencidos en tienda

por exceso de inventario.

Las debilidades percibidas en las entrevistas hacen mencion a la poca o nula actividad de
la marca en cuanto a promociones al instante dirigidas a clientes finales o exhibiciones llamativas
de los productos que permitan ganar la decision de compra del consumidor, un analisis detallado
de cada SKU tampoco es una actividad muy regular para los ejecutivos de venta del segmento de
supermercado lo que lleva a una necesidad de compresidn del comportamiento de compra de los
consumidores como ubicacion de tiendas, capacidad de compra entre otras caracteristicas que

permiten tomar un norte en el tipo de acciones a tomar.

Finalmente se definen las amenazas detectadas en la entrevista en donde principalmente se
hace énfasis en el tema de retrasos de entregas que afectan directamente el indicador de fill rate
para ambas compafiias, por otra parte se hace la sugerencia de definir estrategias de precios bajos
lo cual representa un riesgo muy alto pues toda empresa debe cuidar la rentabilidad de sus negocios
y el canal de supermercados requiere mucha inversion para la colocacion de los productos lo que
trae consigo otro punto de amenaza en cuanto al grado de dificultad que requiere una buena
ejecucién en el punto de venta pues toda accion comercial requiere sacrificar margen de
contribucion para la compafiia, Finalmente se estableci6 como una amenaza las promociones
masivas de radio y Tv sugeridas por los expertos pues siempre se tienen limitantes por temas de

presupuesto.
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4.2 Aplicabilidad

La aplicabilidad de la investigacién se realizard mediante un plan de accién en base a dos
aspectos importantes desarrollados en esta tesis, en primer lugar se tomo en cuenta las opiniones,
comentarios y sugerencias realizadas por los expertos en el tema de Supermercados a fin de
orientar las acciones a los puntos expuestos, por otra parte la herramienta desarrollada se ha tomado
como punto de partida para cada propuesta de mejora segun el andlisis de mercado alcanzado. El

plan de mejora estd orientado a cuatro areas claves para la compaiiia:

Segmentacidn estratégica del mercado

Enfoque mejora de rentabilidad

Estacionalidad

Acciones de Marketing

Proponer a la gerencia del canal de supermercados de CBC Honduras una herramienta que
brinde un analisis mensual donde se pueda visualizar el comportamiento de cada uno de los
segmentos de los empaques carbonatados y el desempefio en cada tienda es esencial a fin de

brindar un soporte a la toma de decisiones.

4.2.1 Segmentacién

La segmentacion tendra como finalidad orientar estratégicamente el enfoque de las
acciones de manera que ese permita obtener un panorama amplio de la situacién en el mercado,
partiendo de lo macro a lo micro, dando respuesta a las preguntas basicas del mercado ¢Qué cadena

representa el foco? ;Cémo se quiere llegar a lograr el objetivo?, (Donde se deben apuntar las
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acciones comerciales? ¢Cuales son las tiendas de mayor participacion? Entre otras, para dar
respuesta a las interrogantes descritas, esta seccidn se centrara en 3 acciones principales detallando
los resultados obtenidos por medio de la ejecucién y andlisis de la herramienta como también las

recomendaciones y propuesta:

» Segmentacion en base a las cadenas de supermercados

En primer lugar se procederd a realizar un anélisis sobre las dos grandes cadenas de
supermercados para definir cuél es el peso o la participacién que tiene CBC Honduras en el
segmento de bebidas carbonatadas, de manera que se pueda determinar a cual de éstas conviene

enfocar cada una de las acciones comerciales.

En base a la herramienta se establece que Walmart cuenta con el 64% de participacion del
segmento, mas de la mitad del volumen de gaseosas en el mercado, resulta importante conocer de
ese alto porcentaje de participacién cuanto es aportado por CBC Honduras, para lo cual por medio
de la herramienta elaborada se determina que el resultado es un 33% del total. Segin lo analizado
la cadena de supermercados Walmart presenta mayor versatilidad y targets méas definidos ya que
cuenta con 51 tiendas orientadas a las necesidades segln la capacidad de compra de los clientes,

el tipo de negocio de Walmart cuenta con 4 grandes formatos para sus tiendas, ¢;Cuéles son estos?

e Descuento: La cadena de supermercado orienta sus 32 tiendas de Despensa Familiar con
el objetivo de tal y como el nombre del segmento lo indica, satisfacer las necesidades de
aquellos clientes con baja capacidad adquisitiva que orientan su decision de compra en

base a ofertas, precios bajos y ademas productos basicos.

e Bodega: Este segmento es bastante parecido al anteriormente definido con la diferencia

que las tiendas en este segmento ofrecen una gama mas amplia de productos, para este tipo
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de segmento se han ofertado en el mercado 10 tiendas Maxi Despensa

Hipermercado: Dentro de este segmento figuran las dos grandes tiendas de la cadena,
Walmart (Cascadas) y Walmart Sauce, este segmento esta orientado a clientes con mayor
capacidad de compra, su ubicacion disefio e instalaciones son méas grandes y estan
orientadas a cumplir necesidades que generen una experiencia de compra mas comoda y

mas exclusiva.

Supermercado: Este formato engloba las 4 tiendas Paiz de la regidn centro Sur esta definida
para centrarse en el medio de lo ofertado, no con el mismo tamafio de un Walmart pero

definitivamente a ofrecer mayor variedad de productos que un formato de descuento.

Por otro lado la Cadena de Supermercados La Colonia participa con un 36% de la industria

dentro del que CBC Honduras representa un 19% contra la competencia. Esta cadena no separa de

manera tan marcada sus tiendas en cuanto a formatos, sin embargo, I6gicamente modifican el

enfoque de cada tienda base a la ubicacidn de la misma. En temas de participacién en la industria,

definitivamente estd en desventaja pues representa un poco méas de un cuarto de la industria sin

embargo es importante recalcar la fuerza que impone, pues ha arcando esta porcién del mercado

con 30 tiendas en el mercado, un nimero mucho menor que el de su competencia.
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Recomendaciones

En base a la descripcion de la funcionalidad de cada cadena se recomienda:

e Establecer las acciones orientadas netamente a volumen a corto plazo en la cadena de
supermercados Walmart. ;Por qué? Sencillo, es la cadena que representa el grueso en
la industria de bebidas en el mercado y los consumidores estan respondiendo bastante

bien al portafolio ofertado CBC por lo tanto las al lograr incrementar el volumen se



sabe representara mayor cantidad de cajas adicionales a la empresa y sera distribuido
facilmente en los diferentes formatos que la empresa tiene definidos por lo tanto las
negociaciones con la cadena deben orientarse a definir propuestas con un nivel
aceptado por la gerencia en temas de descuento a cambio de un crecimiento en

volumen.

e Eltemade Share en el mercado es importante y es un indicador relevante para los altos
mandos de CBC Honduras, por lo tanto se recomienda Supermercados La Colonia
como blanco principal al tema de recuperacion de participacién, orientando las
negociaciones mensuales con la cadena en funcion de recuperacion de presencia de
marca en tienda, (Como? Ofreciendo las acciones de Marketing (Promociones,
Bandeos, Packs etc) de CBC Honduras en estas tiendas, a fin de obtener espacios claves
como puntos de gondolas, islas, caras en los estantes de manera que se pueda estimular

la decisién de compra del consumidor para lograr mover el producto.

> Segmentacidn de Tiendas en las cadenas de supermercados

Luego de obtener la participacion en cada una de las cadenas se pretende delimitar la
productividad que tiene CBC Honduras en sus productos carbonatados en cada tienda, a fin de
estudiar el comportamiento de compra de cada una de ellas de manera que se puedan orientar las

estrategias con mejor visibilidad en cuanto a segmento.

En base a la herramienta de aplicabilidad realizada se segmentan las tiendas de la cadena

Walmart de la siguiente manera:
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Tiendas Top Mayor Area de Oportunidad

Ranking Sucursal Ranking Sucursal
1 WM Tegucigalpa 51 DF El Paraiso
2 MD Juticalpa 50 DF Taulabe
3 Paiz Multiplaza 49 DF El Carmen
4 Paiz Proceres 48 DF Marcala La Paz
5 WM El Sauce 47 DF La Cafiada
6 Paiz Choluteca 46 DF Primera Calle
7 MD Torocagua 45 DF Siguatepeque
8 Paiz Kennedy 44 DF Santa Fe
9 MD Loarque 43 DF Comayagua
10 MD Choluteca 42 DF Nueva Esperanza

Tabla 3. Tiendas Top con area de oportunidad (Walmart).

Fuente: (Fuente propia).

Por otro lado en la cadena de Supermercados La Colonia se segmentan las tiendas de la

siguiente manera:

Ranking Sucursal Ranking Sucursal
1 36-Loarque 51 16- Comayagua
2 1 -Boulevard Suyapa 50 4- Centenario
3 5- La Kennedy 49 20- Siguatepeque
4 2- Las Torres 48 13- La Merced
5 19- Danli 47 34- Catacamas
6 32- Country 46 17- Quinta Avenida
7 35-Ecoplaza 45 6- Santa Fe
8 10- Boulevard La Hacienda 44 37- Humuya
9 14- Villas del Sol 43 12- Metromall
10 15- Choluteca 42 31- Mall Galeria

Tabla 4. Tiendas Top con area de oportunidad (La Colonia).
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Fuente: (Fuente propia).

Recomendaciones

En cuanto a estrategias orientadas a crecimiento considerable de volumen se define que las

estrategias deben estar orientadas a las siguientes tiendas:

e Los expertos recomiendan plantear negociaciones con las cadenas de supermercados
que se orienten a descuento por mayor volumen de compra a fin de lograr un
crecimiento en participacién, en base a la herramienta se tiene visibilidad de las tiendas

Top de cada cadena en las que se puede aplicar ésta accion.

e En temas de tiendas con mayor oportunidad existen muchos factores externos que

puedan estar afectando el desempefio,

» Serving:

Es importante realizar una clasificacion del volumen por segmento de producto (Empaques
familiares y Personales), de manera que este pueda indicar cuales son los empaques que tienen
mayor relevancia y en que tienda de supermercado, esto debido a que cada tienda tiene un
comportamiento independiente en cuanto a su comportamiento por diferentes razones como ser la

oferta de tamafios, ubicacidn, capacidad de compra, preferencias de los consumidores etc.

En el siguiente cuadro se detallan las tiendas Top de supermercados en base al volumen

registrado en las dos grandes categorias
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Ranking ‘ Multi Serve Single Serve

1 La colonia Kennedy | Boulevard Suyapa
2 Loarque La Kennedy

3 Ecoplaza La Hacienda

4 Las Torres Loarque

5 Boulevard Suyapa |Las Torrres

6 Villas del Sol Mal Galeria

7 Danli Ecoplaza

Tabla 5. Tiendas Top por Categoria Serve (La Colonia).

Fuente: (Fuente propia).

Resultados y recomendaciones

Cada una de estas clasificaciones se obtendra por medio del analisis mensual que brindara
la herramienta de manera que se puedan tener mapeados cada uno de los segmentos, en los que
CBC Honduras debera enfocarse para lograr tener una mayor participaciéon en el mercado de

bebidas carbonatadas.

También al realizar este estudio mensual sobre el comportamiento de compra en cada
tienda de supermercado le permitird a CBC Honduras clasificar, ejecutar y asegurar estrategias

mas efectivas para alcanzar mayor posicionamiento de los productos carbonatados.

En base a lo anterior se puede concluir que lo que se busca es optimizar cada uno de los
segmentos por medio de la implementacion de la herramienta que brindara aquellos puntos de
referencia en los que el canal de supermercados puedan estar presentando falencias y de esta

manera puedan ser identificados y atacados por medio de una estrategia de accion comercial.
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4.2.2 Enfoque Mejora de rentabilidad

El canal de supermercados demanda mayor inversién por lo tanto se requiere analizar
puntos estratégicos en los cuales se pueda mejorar el tema de rentabilidad para la compafiia, debido
a que la mayor parte del enfoque estd concentrado en algunos empaques que no necesariamente

representan los de mejor desempefio para la compafia.

Para esto se propone brindar un analisis mensual por medio también de la herramienta en

la cual se pueda obtener dos puntos basicos:
» Empaques CBC con mayor utilidad

Definir cuales son los empaques que a nivel interno generan mayor margen de contribucién

a la compaiiia. (Datos no planteados por temas de confidencialidad).
» Empaques con mayor participacion en la industria de bebidas carbonatadas
Definir los empaques con mejor desempefio en las cadenas las cadenas de Supermercados.

Las acciones deberan estar orientadas a los empaques top de la cadena, en primer lugar se
realizé un andlisis Pareto que permita definir cales son los empaques top que conforman el 50%
del total de la venta, de manera que se establece que el enfocarse en 11 empaques del total ofertado
en la industria permitird enfocarse el 50% del peso en la industria, por lo tanto en base a la

herramienta se establece que para Agosto 2017 los empaques Top en Walmart fueron:

Tamafnos Mayor Participacion

Coca Cola 3000 ml
Coca Cola 500 ml
Coca Cola 1500 ml
Coca Cola 1250 ml
Pepsi 1500 ml
Coca Cola 2500 ml
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Pepsi 3000 ml

Pepsi Pet 600 ml
Coca Cola lata 355 ml
Coca Cola 2000 ml

Tropical Banana 3000 ml

Tabla 6. Empaques Top por tamafio (Walmart).

Fuente: (Fuente propia).

En base a la tabla anterior se concluye que los tamafios de productos que conforman el 50%
del volumen, Coca Cola gana el 72% de la participacion al estar presentes con 8 empaques lideres

de un total de 11 tamanos delimitados en el andlisis Pareto.

En el caso de Supermercados La Colonia segun el andlisis Pareto se recomienda tomar

como puntos de enfoque los siguientes 10 empaques que conforman el 50% del volumen:

Tamafos Mayor Participacion
Coca Cola Pet 500 ml

Coca Cola 3000 ml

Pepsi 3300 ml

Coca Cola 1500 ml

Coca Cola 1250 ml

Coca Cola 2000 ml

Coca Cola lata 355 ml

Coca Cola Pet 355 ml

Canada Dry Ginger Pet 500 m|
Coca Cola Zero 1500 ml

Tabla 6. Empaques Top por tamafio (La Colonia).

Fuente: (Fuente propia).
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Segun la tabla anterior, obtenida en base a la herramienta realizada, se puede conocer los
empaques de mayor impacto en temas de volumen y es evidente que dentro de analisis Pareto

realizado, Coca Cola tiene el 90% de la participacion de empaques mas vendidos.

» Multiempaques con mayor demanda

Analisis de desempefio y comportamiento de los multiempaques ofrecidos en

Supermercados.

Resultados y recomendaciones

Impulsando la venta en multiempaques claves segin el comportamiento que tienen en cada
tienda, el 80% del venta en Multiempaques en supermercados La colonia se encuentra concentrada
en 4 presentaciones (2 pack Coca Cola 2000 ml, 2 pack Coca Cola 3000 ml, 2 pack Coca Cola

1500 ml, 3 pack (1-Mirnda + 1-Seven up) 3000ml + 1-Pepsi 3300 ml).

Por otro lado en La cadena Wallmart se concentra el 80% de la venta en packs en las
siguientes presentaciones: (2 pack Pepsi 3000 ml, 3 pack Coca Cola 2500 ml, 4 pack (2-Pepsi + 1-
Seven + 1-Mirinda) 3000 ml, 2 pack (1-Link Banana + 1-Link Mandarina) 3000 ml, 2 pack Coca

Cola 2500 ml, 4 pack Coca Cola 2000 ml.

Conocer los empaques que generan mayor volumen a nivel de supermercados permitira
analizar si realmente se estd enfocando la venta a mejorar la rentabilidad del canal, como también
que empaques de la competencia estan teniendo mayor generacion de volumen y asi definir contra

cual puedo competir para obtener crecimiento de mercado.

Los multiempaques representan un punto basico en el segmento de Supermercados por lo
tanto resulta fundamental mejorar el anéalisis de los resultados obtenidos o el desempefio que cada

uno esta alcanzando mensualmente, a fin de hacer mas eficientes las promociones o replicar éstas
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acciones en otras cadenas con comportamiento de compra similar.

5.2.3 Estacionalidad

Dentro del analisis de la industria de bebidas en supermercados existen meses de temporada
gue impactan en variaciones considerables del comportamiento habitual, no solamente generando
dispersiones en el promedio de venta generado sino también marcando un comportamiento de

compra en ser tamafios, promociones y sabores.
» Definicion de metas en base Crecimiento

El realizar una comparacion contra el logro del afio anterior representa un punto de
referencia, ademas de esto la herramienta presenta informacidn de resultados en base al
sello ut de cada tienda por lo que es importante partir con un pardmetro de medicién en
base al total de la cadena, para el caso de Walmart en el mes de Agosto se obtuvo un
crecimiento del 37% vrs YAG y para La cadena de supermercados la colonia se obtuvo un
crecimiento del 13% vrs YAG. Esta medicidn permite no solamente saber si la industria
estd en crecimiento o en contraccidn sino también permite saber cémo ha sido el

desempeiio de CBC Honduras frente al logro obtenido en el afio anterior.
» Analisis en base a Temporadas

En base al andlisis realizado con la herramienta se define que para el afio anterior los

empaques Top en la temporada fueron:

Empaques de Temporada

Coca Cola 3000 ml
Coca Cola Pet 600 ml
2 pack Pepsi 3000 ml
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Coca Cola 1500 ml|

3 pack Coca Cola 2500 ml
Pepsi Pet 600 ml,

Coca Cola 1250 ml

Coca Cola 2000 ml,

Coca Cola lata 355 ml
Pepsi 1500 ml

Tabla 7. Empaques Top de temporada (Walmart).

Fuente: (Fuente propia).

Resultados y recomendaciones

En temas de crecimiento, segun los resultados de la herramienta, se recomienda plantear
metas retadoras ya que se inicia el dltimo trimestre del afio el cual representa el de mejores
resultados para la industria de bebidas carbonatadas, ademdas de comenzar el mejor trimestre se
acerca la promocion “El dia mas barato del afio” lo que en realidad en esta industria representa el
mes mas barato del afio por lo que es importante comenzar las negociaciones de volumen a fin de

cerrar compras mayores que a la competencia.

Ademas de esto se recomienda el enfoque en los empaques y promociones a empaques mas
grandes debido a la temporada, asegurar en bodega la existencia de producto debido a la demanda

fuerte de estos meses.

5.2.4 Marketing

El enfoque del departamento de Marketing debe estar orientado estratégicamente mediante
andlisis profundos que permitan orientar los planes, acciones y promociones a los puntos clave

para lograr mayor participacion de mercado.
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Por otro lado la falta de indicadores y seguimiento a resultados en base a andlisis de
segmentos importantes como ser: tiendas, empaques, promociones, es una deficiencia identificada
en el departamento de Mercadeo sumando que trabajan de forma independiente sin tener
orientacion del departamento de Comercial hacia las verdaderas necesidades y puntos clave en el

canal.

» Promociones

Las exigencias del mercado estdn orientadas a degustaciones, promociones cliente final,
premios al instante, carpas, audio y cualquier tipo de actividad que llame la atencién y logre
captar la decision de compra, actualmente todas estas acciones se ejecutan actualmente el

problema esta en que no se hacen con un previo andlisis que indique las tiendas a las que se

deben dirigir.

Actualmente CBC Honduras realiza algunas actividades de promocion y mercadeo sin
embargo la orientacidn que se le da no es la adecuada pues no se tiene visibilidad de las tiendas

estratégicamente lo que hace que se pierda el foco del departamento de Comercial Y ventas.

Activacion
de

actividades
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Degustacion

»

es

(g

Impulso del Segmento Light

Segun los expertos la dindmica de la industria estd apuntando a segmentos mas saludables,

incluso la competencia tiene mayor disponibilidad de skus de productos Light por lo tanto



CBC debe adaptarse a los cambios y las necesidades de los consumidores. El tema del
segmento Light debe impulsarse mas en base al peso de cada cadena en este caso el volumen

de la colonia pesa un 56% de la venta, seguido por Paiz quien pesa un 18%

Se recomienda atacar este nicho del mercado en las tiendas que hasta ahora registran mayor

apertura a este segmento, dentro de las que se destacan:

Segmeto Light

Boulevard La Hacienda

1 -Boulevard Suyapa
Mall Galeria
Las Torres

Paiz Proceres

WM Tegucigalpa
WM El Sauce
Paiz Multiplaza

La colonia Humuya

Tabla 7. Segmento Light.

Fuente: (Fuente propia).
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» Campafias Masivas

La compafiia apuesta en categorias como Te e Isoténicos a campafias masivas sin embargo
la Marca Pepsi como tal se ha visto apagada en este sentido, por lo tanto, ya que las acciones antes
mencionadas han resultados exitosas, resulta conveniente replicar estas acciones en la categoria de
Carbonatadas. En base a esto se recomienda una réplica por parte del equipo de Mercadeo de la

campanfa realizada con Lipton ya que tiene mucha aceptacion por parte de los consumidores
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

La situacién actual del segmento de bebidas carbonatadas en Supermercados define
que el volumen de venta se encuentra concentrado en dos grandes cadenas a nivel
nacional, en donde Walmart representa el 64% del total de la industria seguido por un
36% de Supermercados La colonia, en base a los datos anteriores se determina que en
temas de volumen de ventas la cadena Walmart representa el punto de prioridad para
CBC Honduras, sin embargo en temas de recuperacién de participaciéon de mercado se
cuenta Unicamente con un 19% de participacién en Supermercados La colonia y un
33% en Walmart por lo tanto la oportunidad de robar participacién de la competencia

en ambas cadenas es un punto focal en temas de estrategia.

En base al estudio de la situacidn actual del mercado y a la informacién obtenida en
las entrevistas realizadas a expertos, se establece un plan de accion orientado a 4 puntos
clave de mejora, con este plan se logrard implementar acciones comerciales que
permitan obtener mejores resultados en el desempefio del segmento de Supermercados
para CBC Honduras. Dentro del plan de mejora se establece la orientacion al tema de
segmentacion estratégica del mercado, esto con el fin de conocer la funcionalidad y
dindmica del mercado, por otro lado el plan apunta al tema de rentabilidad definiendo
acciones estratégicas que apuesten al logro de mejores resultados mediante el impulso
de empaques foco. El implementar la segmentacion del mercado de forma estratégica
facilitara la tercera orientacion del plan estratégico, la cual se base en estacionalidad,
el analisis del comportamiento del afio anterior permite definir metas de crecimiento y

una vision del comportamiento de compra en base a temporada. Finalmente pero no



menos importante se define el cuarto punto de enfoque del plan el cual estd orientado
a las herramientas de Marketing necesarias para impulsar las ventas y lograr la

fidelizacién de clientes.

Las herramientas de medicién juegan un papel fundamental para gestionar y validar el
funcionamiento de las acciones sugeridas en el segmento de Supermercados, mediante
la herramienta “Analisis Gerencial de Indicadores en el canal de Supermercados” se
pretende lograr una vision holistica del mercado que permita facilitar la interpretacion
de indicadores claves para la compafiia a fin de lograr el desempefio optimo del

segmento de supermercados para CBC Honduras.

5.2 Recomendaciones
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Para agregar valor a la compafiia se recomienda el andlisis y la discusion de la
herramienta en las reuniones de resultados realizadas mensualmente a fin de conocer
los movimientos de la competencia y el comportamiento de la industria de bebidas para

facilitar la toma de decisiones.

En temas de enfoque a mayor peso en volumen de ventas se recomienda mantener la
orientacion a la cadena Walmart ya que probablemente por tener mayor cantidad de
tiendas en el mercado, cuenta con un 64% del total de la industria, sin embargo si se
habla de estrategias en base a recuperacidn de share se recomienda dirigir las acciones
agresivas a Supermercados la Colonia ya que CBC cuenta unicamente con un 19% de

participacion de mercado en esta cadena.
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Por temas de segmentacion del mercado se recomienda que las acciones estratégicas se

desglosen de la siguiente manera:

-Acciones orientadas a lograr un crecimiento considerable de volumen se ejecuten en
tiendas top del mercado como ser: La Colonia Kennedy, Loarque, Boulevard Suyapa,

Las Torres y Ecoplaza, Danli, La Hacienda, Country, villas del sol.

-Las acciones comerciales deben impulsar el empaque tres litros ya que es el de mayor

peso en ambas cadenas.

-Las acciones comerciales enfocadas a ventas por empaques deben considerarse en base
al funcionamiento que han tenido en acciones anteriores para esto se recomienda

realizar analisis de YAG.

Como parte trascendental de la estrategia se recomienda la orientacion al andlisis de la
herramienta previo a cualquier decision, considerando de esta manera la evolucion del
mercado, el resultado de acciones implementadas y el desempefio de la competencia a
fin de tomar decisiones mas eficientes dentro del segmento de Supermercados para

CBC Honduras.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA CENTROAMERICANA
FACULTAD DE POSTGRADO

ENTREVISTA A EXPERTOS EN MARKETING- DIRECCION COMERCIAL

Nombre: Emerson Andino

Profesion: Ingenieria Industrial

Empresa en que labora: Tres Montes Luchetti
Cargo: Gerente Regional de Ventas

1. ¢Cuadles son las estrategias de Marketing para el segmento de bebidas Carbonatadas que usted
considera que podrian generar mayor impacto o aceptacion por los clientes en las cadenas de
supermercados?

Considero que para el segmento de bebidas carbonatadas, las estrategias de marketing basicas como
Producto y Precio, son las que mas impacto pueden generar, como ser, ofrecer al consumidor un
producto en base a sus necesidades diarias o estilos de vida, ejemplo: diferentes tamafios / envases, a
la vez lineas complementarias que contemplen a esos nuevos nichos de consumidores como los de
“bajo en calorias” y colocandolos en un rango de precio contemplando el mercado meta u ubicacion
de las tiendas de autoservicio, opciones como precio de introduccidn u descuentos por volumen
generalmente logran mayores impactos en el consumidor que se ven tentados a consumirlos para
aprovechar dicha actividad promocional.

2. ¢Cudles son las caracteristicas que deben considerarse en un programa estratégico de Trade
Marketing?
Los béasicos siempre son importantes: Precio, Plaza, Promocion dentro del punto de venta y medios
masivos de comunicacién como ser Radioy TV. Igualmente al momento de colocarlos en el anaquel,
se pueden considerar oportunidades que brinda el mercadeo cruzado, aportando a la experiencia de
compraapelando a generarle el deseo al consumidor que llega al establecimiento, entendiendo que este
llega por un producto de primera necesidad.

3. ¢Cual es su recomendacion para mantener un equilibrio entre la inversidn que demanda este
segmento de mercado vrs la rentabilidad obtenida?

Entender al consumidor que llega a los diferentes establecimientos, considerando su ubicacion,
accesibilidad y dinero en el bolsillo. Esto significa que en ciertos establecimientos el consum idor esta
dispuesto a desembolsar una mayor cantidad por mas productos y en otros lleva un plan de compra
ajustado, por lo que una oferta en cddigos puntuales puede generar esa necesidad que no estaba al
momento de ir de compras. Es importante tener un objetivo claro en cada actividad comercial, ya que
de este objetivo dependera que tanto se puede invertir o no, por ejemplo si dicha inversion servira para
bloquear al competencia en términos de participacion de mercado o si la misma es para introduccion
de un producto nuevo o si al final solo deseamos generar volumen de compra.
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4. ¢Quétipo de técnicas, considera usted, son eficaces para lograr atraer, captar, retener y fidelizar
a un cliente dentro del segmento de Supermercados?

Las técnicas mas eficaces son aquellas que logran convencer al consumidor que al comprar
“X” producto esta recibiendo mas por su dinero, entiéndase mas gramaje, mas unidades, mayor
sabor etc. Esto mediante mecanismos de comunicacion dentro del establecimiento ya sea visual
por imagenes o colores llamativos, degustaciones etc.

5. ¢Cual es su recomendacion para desarrollar estrategias de Marketing Proactivo (Aumentar el
rendimiento de los clientes, a través de relaciones interactivas de largo plazo con valor
agregado) en el segmento de bebidas Carbonatadas de Supermercados?

Las actividades de fidelizacion o premiacion del cliente son de las estrategias mas importante del
marketing proactivo, ya que busca mantener al consumidor base del negocio mediante ofrecimientos
de un valor agregado adicional por el consumo de la marca, esto significa que son planes para aumentar
0 mantener frecuencia de uso.

Aqui es importante conocer al cliente para poder diferenciarlo y entender quién y para que compra el
consumidor base, ya que esos son los genera el mayor volumen de compray perderlo saldria més caro,
por lo que es necesario que dicho plan de fidelizacion genere valor en cada interaccidn, con premios
al instante, premios acumulados, canjes etc. Es valido apoyarse con la base de datos que ya manejan
los supermercados y hacer match con la informacion que maneja la empresa de bebidas, igual contra
benchmarking de mercados similares.

6. ¢Cudl es su recomendacion para ganar mayor participacién de mercado dentro del segmento
de bebidas carbonatadas? Tomando en consideracién la fuerte demanda que tiene la
competencia.

Mi recomendacidn seria ser expertos en los diferentes tipos de clientes y ofrecerles variedad en base a
ellos.
Ejemplos:

1) Diferentes tamafios con el precio correcto- importante analizar quien es la competencia y
en que TIER de precio me quiero posicionar ( ejemplo: Precio mas alto que el lider, % mas
abajo del lider, opcidn de menor valor)

2) Ofertas especiales a clientes oferteros, las mismas siendo en los establecimientos correctos
para maximizar la inversidn.

3) Mas por su compras de volumen a los que estan dispuestos a pagar un % adicional

4) Lineas complementarias, como ser bajas calorias o agua carbonatadas paras clientes
“sanos” etc.

5) Ubicacion en el estante: Es importante lograr posicionarse en el pafio caliente para ser visto
por el consumidor y que cualquier actividad comercial o innovacidn pueda ser percibida.

7. ¢Qué herramientas de medicién de resultados recomendaria para dar seguimiento a los planes
y decisiones definidas en un plan estratégico, a fin de obtener mayor eficiencia de las acciones?
1) Partiendo de un objetivo que se pueda medir con un crecimiento retador, pero real.

2) ROI ( Retorno de la inversion)
3) Rotacidén de inventario en el punto de venta
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4) Medicién impacto en frecuencia de compra actual, vrs la obtenida luego de cualquier
actividad comercial

UNIVERSIDAD TECONOLOGICA CENTROAMERICANA
FACULTAD DE POSTGRADO

ENTREVISTA A EXPERTOS EN MARKETING- DIRECCION COMERCIAL

Nombre: Iveth Nataly Padilla

Profesion: Lic. Mercadeo

Empresa en que labora: Cargill de Honduras
Cargo: Jefe de Producto

1. ¢Cudles son las estrategias de Marketing para el segmento de bebidas Carbonatadas que usted
considera que podrian generar mayor impacto o aceptacion por los clientes en las cadenas de
supermercados?

o Desarrollo de Multiempaques (sabores), presenta soluciones a los consumidores de
llevar varios sabores de bebidas carbonatadas.

e Desarrollo de empaques con mas liquido( Permite compartir con la familia)

e Publicidad no convencional Promociones en los PDV, degustaciones del producto

2. ¢Cuales son las caracteristicas que deben considerarse en un programa estratégico de Trade
Marketing?

e Exhibicion de producto en frio para empaques personales, por el consumo que se
desarrolla en el momento

e Desarrollo de exhibiciones diferenciadas proporciona relevancia en la categoria

e Alta visibilidad del producto en los puntos de venta(Ayuda al consumidor a realizar
compras de impulso por conveniencia)

e Sampling de producto para impulso de nuevos sabores en los puntos de venta

e Promociones al consumidor: Los consumidores prefieren los premios que se ganan en
el instante

e Atados de producto o bandeos para generar un sampling pagado(Que los consumidores
prueben nuestras innovaciones en casa)

3. ¢Cual es su recomendacion para mantener un equilibrio entre la inversién que demanda este
segmento de mercado vrs la rentabilidad obtenida?

e Las negociaciones deben realizarse con los category manager para que generen
volumen incremental, si bien es cierto invertiremos mas en promover la venta del
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producto es necesario que la cadena de Supermercados se comprometa con un volumen
de compra, dado que las acciones ayudaran a que circule més rapido el capital.

4. ¢Quétipo detécnicas, considera usted, son eficaces para lograr atraer, captar, retener y fidelizar
a un cliente dentro del segmento de Supermercados?

Administracion efectiva de la cuenta en cuanto a volumen y gross margin, realizando
reuniones de revision de categoria frecuente con los clientes para que ellos se sientan
respaldados que cuentan con un proveedor que les aporta a los indicadores de las
cadenas.

Elaboracién de planes promocionales anuales para generar mayor rotacién de
inventarios

Desarrollo de innovaciones en producto que les brinde ventajas competitivas
Comunicacién efectiva y frecuente

5. ¢Cuadl es su recomendacion para desarrollar estrategias de Marketing Proactivo (Aumentar el
rendimiento de los clientes, a través de relaciones interactivas de largo plazo con valor
agregado) en el segmento de bebidas Carbonatadas de Supermercados?

Revision categorias por sku para verificar oportunidades de negocio vrs la competencia
Diferenciacién de portafolio vrs competidores

Promociones cruzadas con otras categorias Ej:snacks

Asegurar inventarios de productos

Consistencia en material POP para los puntos de venta

Desarrollo de productos exclusivos para las cadenas

6. ¢Cual es su recomendacion para ganar mayor participacién de mercado dentro del segmento
de bebidas carbonatadas? Tomando en consideracién la fuerte demanda que tiene la
competencia.

Innovaciones relevantes
Promociones tacticas

Ejecucion en los PDV

Impulso de producto y sampling

7. ¢Qué herramientas de medicién de resultados recomendaria para dar seguimiento a los planes
y decisiones definidas en un plan estratégico, a fin de obtener mayor eficiencia de las acciones?

Revision Scan data(Dichter&Neira)
Fuente interna de ventas y cobertura



