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RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe tiene como finalidad describir la experiencia y dar a conocer el trabajo
realizado durante el periodo de practica profesional en Nestlé Hondurefia S.A, empresa que
actualmente se dedica a la distribucion de productos de consumo masivo tanto a nivel nacional
como internacional. Esta compafiia se encuentra ubicada en la ciudad de San Pedro Sula y cuenta
con mas de 150 afios de trayectoria en el rubro de los alimentos.

La pasantia de préactica profesional tuvo una duracién de 10 semanas, culminando el 28 de junio
del 2019, cumpliendo con una jornada laboral de 8 horas diarias de lunes a viernes. En un rubro
tan competitivo, Nestlé Hondurefia se ha ocupado por seguir la excelencia que la caracteriza, es
debido a esto que surgen proyectos como respuesta a las oportunidades de mejora. Actualmente la
empresa se destaca por el apoyo en diferentes iniciativas sociales y ambientales; especificamente,
el apoyo a la juventud de Honduras mediante el programa Youth Employed, una iniciativa para
demostrar que la juventud hondurefia es capaz de realizar grandes cambios y ser agentes de bien

para el pais.

Nestlé Hondurefia posee diferentes marcas dentro de su centro de distribucion; la pasantia fue
realizada en el Departamento de Cereal Partners Worldwide (CPW) quien se encarga de la
categoria de cereales y distribucion de estos en los canales planificados y modernos. Cada vez el
mercado se vuelve mas competitivo y con esto se suman nuevas oportunidades de poder mejorar.
En este documento se encuentra comprendidas todas las actividades que se realizaron durante el
periodo de pasantia en CPW con el fin de brindar a poyo y reforzamiento en los procesos que
fueron requeridos. Las actividades realizadas cumplieron la funcion de poder proporcionar mayor

conocimiento del departamento y cuales son los objetivos que este persigue.

Teniendo conocimiento del funcionamiento de la categoria de cereales de Nestlé Hondurefia S.A
y las actividades que realiza se lograron implementar propuestas basadas en oportunidades latentes
gue caminan con el objetivo perseguido por la categoria de cereales y la empresa como tal. Parte
de los objetivos primordiales de los proyectos consistié en mejorar los procesos de capitacion que
actualmente brinda CPW a personas externas de la compafiia, implementando mejoras que

lograran un mejor rendimiento de las personas quienes recibian la capacitacion.



IX

En el desarrollo del informe se presentan las propuestas enfocadas a la razon de ser de la empresa,
en primer lugar las implementadas, las cuales fueron realizadas en base a las necesidades que
presenta la Categoria de Cereales y queda la oportunidad que las demés categorias puedan
implementarla para el mejor manejo de las marcas. De igual manera se presenta posteriormente la
propuesta de mejora la cual esta encaminada a la realizacion de un Programa de Trade Marketing
orientado al canal planificado el cual representa mayor importancia para la categoria de cereales;
el planteamiento de la propuesta fue logrado gracias a las actividades diarias realizadas en la
empresa y las visitas frecuentes a los puntos de venta con lo cual se logré identificar oportunidades
de mejor las cuales fueron encaminadas por medio del Programa de Trade Marketing el cual
presenta beneficios tanto cuantitativos como cualitativos ayudando asi, a mejorar y alcanzar los

objetivos que el departamento como tal posee.



INTRODUCCION

El presente informe da a conocer los pormenores de las actividades desarrolladas a lo largo de la
practica profesional realizada en la empresa Nestlé Hondurefia S.A, en el area de Cereal Partners
Worldwide (CPW), la cual se encarga de manejar la categoria de Cereales de Desayuno de la
empresa en los diferentes segmentos de Adulto, Familia y Nifios tanto en el canal tradicional como
planificado o moderno. El periodo de duracién estipulado para la realizacion de la préctica
profesional es de diez semanas, dando inicio el 8 de Abril y culminando el 26 de Junio del presente
afio 2019.

El informe contiene una estructura de cuatro capitulos, los cuales permiten la comprension de la
informacidn pasando de lo general a lo especifico, guiando al lector a una mayor comprension,
cuyo contenido se encuentra distribuido de la siguiente manera. El primer capitulo comprende los
objetivos generales y especificos de la practica profesional en Nestlé Hondurefia con el fin de dar
una orientacion clara al desenlace del informe, en este se detalla lo que se desea realizar durante
el periodo de diez semanas. Asi mismo se expone la resefia historica de la empresa, la mision y
vision, los cuales detallan la orientacion de la compafiia. Posteriormente se exponen los valores,

principios y el organigrama de la empresa.

El segundo capitulo esta orientado a dar a conocer las actividades realizadas en el area de Cereal
Partners Worldwide (CPW) durante el periodo de la practica profesional. El tercer capitulo es el
espacio donde se encuentran las propuestas respecto a las oportunidades percibidas durante el
periodo de diez semanas donde se busca realizar una contribucién para la mejora continua de
Nestlé Hondurefia; con esto se busca que la empresa logre ser mas competitiva en funcion de su

vision y objetivos empresariales.

En el cuarto capitulo se encuentran las conclusiones que dan a conocer los resultados obtenidos de
los objetivos planteados en el primer capitulo y se proponen recomendaciones dar seguimiento al
trabajo realizado. Posteriormente se presentan las fuentes de informacion citadas en el trabajo.
Adicionalmente se presenta un glosario con las palabras que ha sido necesario aclarar; finalmente

se encuentran los anexos y el apéndice del informe de préactica profesional.



CAPITULO |



1.1. OBJETIVOS DE LA PRACTICA PROFESIONAL

En el presente capitulo se encuentran comprendidos los objetivos a desarrollar en la empresa Nestlé
Hondurefia S.A, formando parte del Departamento de CPW (Cereal Partners Worldwide), una
categoria muy importante para la empresa. Mediante la informacion brindada en este capitulo, se

lograra obtener un mayor entendimiento sobre las actividades realizadas que se presentaran.

1.1.1. Objetivo General
Aplicar los conocimientos adquiridos durante la formacion académica en la Licenciatura de
Mercadotecnia y Negocios Internacionales, buscando el desarrollo de habilidades y destrezas para
las actividades que se llevaran a cabo en la empresa Nestlé Hondurefia, asi como evaluar mejoras
y ejecutar propuestas durante el periodo de practica y propuestas posteriores a esta, aplicadas en

el area de Cereales de Desayuno.

1.1.2. Objetivos Especificos
e Aplicar el uso de herramientas implementadas por la empresa basada en los conocimientos
adquiridos en la carrera de Marketing y Negocios Internacionales.
e Desarrollar habilidades técnicas y personales en la realizacion de actividades dentro de la
empresa.
e Identificar propuestas de mejora inmediatas y globales que contribuyan al continuo desarrollo

de la Categoria de Cereales.

1.2. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

1.2.1. Resefa Historica
Nestlé es la principal compafiia global de Nutricién, Salud, y Bienestar. La misién "Good Food,
Good Life" consiste en proveer a los consumidores con las opciones mas sabrosas y nutritivas en

una amplia gama de categorias de comidas y bebidas, de la noche a la mafiana.

La compairiia fue fundada en 1866 por Henri Nestlé en Vevey, Suiza, donde la sede esta ubicada
todavia. Se emplean cerca de 200,000 personas alrededor del mundo, y posee féabricas u

operaciones en casi todos los paises (Nestlé).



La historia comienza en 1866, con la fundacion de Anglo-Swiss Condensed Milk Company. Henri
Nestlé desarrolla una innovadora comida para bebés en 1867, y en 1905, la compariia que fundo

se fusiona con Anglo-Swiss, para formar lo que hoy se conoce como el Grupo Nestle.

En 1905, Nestlé & Anglo Swiss tiene mas de 20 fabricas y comienza a utilizar filiales en el
extranjero para establecer una red de ventas que abarca Africa, Asia, América Latina y Australia.
A medida que se acerca la Primera Guerra Mundial, la empresa se beneficia del periodo de
prosperidad conocido como Belle Epoque o "Beautiful Age", y se convierte en una compaiiia

mundial de productos lacteos.

El estallido de la guerra en 1914 lleva a una mayor demanda de leche condensada y chocolate,
pero la escasez de materias primas y los limites en el comercio transfronterizo obstaculizan la
produccién de Nestlé y Anglo-Suiza. Para resolver este problema, la compafia adquiere

instalaciones de procesamiento en los EE. UU. Y Australia, y al final de la guerra tiene 40 fabricas.

Después de la guerra, la demanda militar de leche enlatada disminuyo, lo que caus6 una gran crisis
para Nestlé & Anglo-Swiss en 1921. La compairiia se recupera, pero se vio sacudida nuevamente
por el desplome de Wall Street en 1929, lo que reduce el poder adquisitivo de los consumidores.
Sin embargo, la era tiene muchos aspectos positivos: el cuerpo directivo de la empresa esta
profesionalizado, la investigacion esta centralizada y se lanzan productos pioneros como el café

Nescafé.

El estallido de la Segunda Guerra Mundial en 1939 afecta practicamente a todos los mercados,
pero Nestlé y Anglo-Swiss contintan operando en circunstancias dificiles, suministrando a civiles
y fuerzas armadas. En 1947, la compafiia agrega sopas y condimentos Maggi a su gama de

productos y adopta el nombre de Nestlé Alimentana.

El periodo de posguerra estd marcado por una creciente prosperidad, y las personas en los Estados
Unidos y Europa gastan dinero en maquinas que facilitan la vida, como refrigeradores y
congeladores. También favorecen los alimentos de conveniencia, y Nestlé Alimentana satisface

esta necesidad con nuevos productos que incluyen las comidas preparadas Nesquik y Maggi.

Las adquisiciones le permiten a Nestlé ingresar a nuevas areas de rapido crecimiento, como los
alimentos congelados, y ampliar sus negocios tradicionales de leche, café y alimentos enlatados.

En la década de 1970, la empresa se diversifica en productos farmacéuticos y cosméticos.



Comienza a atraer criticas de grupos activistas que alegan que su comercializacion de alimentos
infantiles no es ética. Mas tarde, Nestlé se convierte en una de las primeras compafiias en aplicar

el codigo de la OMS sobre los sustitutos de la leche materna en su negocio.

Después de afios de crecimiento, Nestlé desecha marcas no rentables y promueve aquellas que
satisfacen a los consumidores cada vez méas conscientes de la salud, en linea con su nueva ambicion
"Nutricion, salud y bienestar”. La compafiia se expande en EE. UU. , Europa del Este y Asia, y

tiene como objetivo el liderazgo mundial en agua, helados y alimentos para animales.

Nestlé articula su enfoque de Creacion de Valor Compartido en los negocios por primera vez, y
lanza su Plan Nestlé Cocoa y el Plan Nescafé para desarrollar ain mas las cadenas de suministro
sostenibles en cacao y café. Mientras fortalece su posicion en segmentos tradicionales, formulas

infantiles y alimentos congelados, Nestlé refuerza su enfoque en la nutricion médica (Nestlé).

1.2.1.1. Resefia CPW

Cereal Partners Worldwide (CPW S.A.) se fund6 como una empresa conjunta entre General Mills
Inc. y Nestlé S.A. para producir y vender cereales de desayuno listos para el consumo en todo el

mundo fuera de los Estados Unidos y Canada (Nestle).

CPW S.A ingresa a Honduras en 1963 acomparfiada del resto de categorias que actualmente posee
la empresa (Nestlé). EI departamento de CPW maneja dos Unicos canales, el canal tradicional y el
canal planificado o moderno. El canal tradicional hace referencia a todos los puntos de venta como
las pulperias o bodegas mientras que el canal planificado o moderno se refiere a las cadenas de
supermercados conocidos en la empresa internamente como ‘“canales”. La categoria posee

diferentes marcas y productos los cuales estan segmentados por adultos, familia y nifios.

1.2.2. Mision
Nuestra mision es ser la compafiia lider en Nutricién, Salud y Bienestar, ofreciendo alimentos y
bebidas ricos y saludables, fomentando la importancia de adquirir estilos de vida saludables
(Nestle, n.d.).



1.2.3. Vision

Convertirnos en la mejor Compafiia de Nutricion Salud y Bienestar de Honduras, conquistando al
consumidor y ganando con nuestros clientes para obtener un crecimiento rentable, acelerado y

sostenido (Nestlé, Vision).

1.2.4. Valores

Los valores de Nestlé estdn basados y arraigados en el respeto, los cuales se mencionan a

continuacion:
Respeto por nosotros mismos

El respeto comienza en cada uno de nosotros; con el respeto por uno mismo y siendo fieles a quién

somos, para después actuar con integridad, honestidad y autenticidad.
Respetos por los demas

El respeto por los que nos rodean y por todos aquellos con quienes interactuamos crea un clima de
confianza mutua. Se trata de ser consecuentes y vivir segun lo que prometemos. Se trata de otorgar

calidad a nuestros productos, a nuestras marcas y a todo lo que hacemos.
Respeto por la diversidad

El respeto por las diversas formas de pensar, por otras culturas y por cualquier aspecto de la
sociedad, requiere apertura mental e inclusividad en todas nuestras interacciones, tanto dentro

como fuera de nuestra compafiia.
Respeto por el futuro

El respeto por el futuro de nuestro mundo y por las generaciones que nos siguen, nos obliga a
actuar con responsabilidad y coraje, incluso cuando es dificil (Nestlé).

1.2.4.1. Las cinco maneras en que vivimos nuestros valores

Servimos con pasion

Trabajamos con iniciativa y sin descanso para entender las necesidades de las personas del mundo,
y respondemos a esas necesidades con pasion. El éxito en conquistar corazones y mentes requiere

de calidad en todo lo que hacemos, con un espiritu de excelencia y responsabilidad.



Construimos a largo plazo

Creemos que el éxito verdadero se mide en el tiempo. La confianza en nuestra compafiia,
productos, servicios y marcas, sélo puede construirse consistentemente, si lo hacemos paso a paso.
Por ello tomamos decisiones con una vision a largo plazo, a la vez que nos aseguramos de cumplir

con nuestros compromisos de hoy.
Inspirados para innovar

Abrazamos este mundo diverso y rapidamente cambiante como una fuente inagotable de retos,
inspiracion y nuevas posibilidades. Escuchamos y aprendemos con curiosidad y una mente abierta.
Luego aplicamos el pensamiento creativo, la ciencia, la tecnologia mas avanzada y el espiritu

colaborador, para convertir el conocimiento en accion.
Siempre nos esforzamos por mejorar

Nunca dejamos de proponernos retos, sin importar lo exitosos que seamos, porque sabemos que
siempre podemos hacerlo mejor. Este espiritu dindmico nos ayuda a mejorar continuamente,

persiguiendo nuestra mision.
Crecemos y triunfamos juntos

Conseguimos mucho méas cuando estamos juntos, de lo que conseguiriamos por separado.
Trabajando junto a colaboradores, con diferentes culturas y formas de pensar, crecemos como
individuos, como equipos y como compafiia, y ayudamos a los demas a crecer con nosotros
(Nestlé).

1.2.5. Organigrama
El organigrama que se detallara a continuacion presenta la estructura organizacional de la empresa
Nestlé hondurefia. Nestlé cuenta con un Gerente de pais en cada lugar donde esta presente, los
cuales tienen una rotacion cada 3 a 5 afios, después de cumplido su tiempo, son movilizados a otro
pais. Como centro de distribucion, siendo esta su principal actividad; su estructura esta mas
inclinada a esta area lo cual se puede ver reflejado de manera clara en el organigrama. En esta
parte podemos encontrar al Gerente de Supply Chain quien tiene a su cargo toda la parte operativa

de la empresa, la cual tiene seis subdivisiones y posteriormente estos a otros.



De igual manera, como parte importante del organigrama, tenemos el rea de Recursos Humanos
la cual es esencial en cualquier empresa para que el funcionamiento de esta sea el correcto.
Podemos observar en la imagen, que siendo un area de peso para la organizacion, siempre es
necesario tener apoyo para poder llevar las actividades a cabalidad. Posteriormente se encuentra
el Contralor de pais, quien tiene la responsabilidad del control financiero de la empresa, de igual
manera como los demas puestos de segundo nivel, tiene subdivisiones, lo cual nos permite ver que

tan importante es esta area para la empresa al igual que el resto.

Figura 1: Organigrama General de Nestlé Hondurefia S.A

Gerente de
Pais
1 N
Contralor de
Gerente . HRBP .
Supply Chain Pais
r a

Planeacion
de
Demanda

Especialista N6minas y
de RRHH Planillas

Asistente de
Finanzas

ranporte Auwxiliar de Representantes de
S Almacén Televentas

Fuente: (Leverdn, 2019).

En la siguiente figura se presenta la estructura por la cual esta compuesta el departamento de CPW
de Nestlé Hondurefia. El ejecutivo de negocios maneja la categoria a nivel centroamericano,
sucesivamente, el coordinador de negocios es quien lidera la categoria a nivel pais (Honduras); las
personas internas son quienes actualmente estan realizando su préactica profesional en la empresa,
asignados a este departamento (se han incluido a los practicantes dado que son considerados parte

de la empresa aunque sea por un periodo de tiempo corto).



Figura 2: Organigrama Cereal Partners Worldwide

Ejecutivo de
Negocios

Coordinador

de Negocios

Fuente: Elaboracion propia.
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2.1. ACTIVIDADES REALIZADAS EN LA EMPRESA

El departamento de CPW (Cereal Partners Worldwide) es el area encargada de la comercializacién
a nivel nacional de los cereales de desayuno en los diferentes canales que posee la empresa, siendo
estos el canal tradicional y planificado o moderno. Los segmentos con las cuales opera son adulto,

familia y nifios.

Como se ve plasmado en el organigrama este departamento esta conformado por areas especificas
quienes desempefian un rol; el ejecutivo de negocios es la persona con el escalén mas alto de la
jerarquia de CPW global, seguidamente esta el coordinador de negocio de cada pais quien se
encarga de manejar la marca, y posteriormente los internos que son todas aquellas personas que
realizan la pasantia en esta area. La estructura del departamento se amplia fuera del territorio

hondurefio quienes trabajan en conjunto con Panama quien es el Hub de Centroamérica.

Las actividades que se detallan a continuacion han sido realizadas durante el periodo de préactica
profesional en el area de Cereal Partners Worldwide, la cual se encarga de manejar todos los
productos de cereales de Nestlé Hondurefia, asi como de las nuevas marcas como ser las Granolas
y las Barras. El objetivo principal de las actividades realizadas han sido la optimizacion de
procedimientos y el apoyo en la gestidn de informacion de suma importancia para la categoria de

cereales y de la empresa como tal.

2.1.1. Capacitaciones
“La capacitacion casi siempre ha sido entendida como el proceso mediante el cual se prepara a la
persona para que desempefie con excelencia las tareas especificas del puesto que ocupa”
(Chiavenato, 2009, p. 371). Con el fin de poder alcanzar los objetivos de la Categoria de Cereales,
resulta de vital importancia la imparticion de capacitaciones previas para poder transmitir
adecuadamente la informacién a las personas encargadas de realizar las tareas que le sean
encomendadas en los diferentes proyectos propuestos por CPW, la cual se da a conocer por medio

de capacitaciones.

2.1.1.1. Capacitacion para Agencia Imel.
Como parte del programa de capacitaciones, CPW realiza proyectos de impulso y degustaciones
de las cuales la Agencia Imel es quien proporciona a las personas para llevar a cabo dicha

actividad; el proceso de capacitacion es de suma importancia dado que, si es llevado a cabo de una
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correcta forma los resultados son positivos y se logra alcanzar los objetivos establecidos por CPW,
teniendo como principal objetivo el impulso de ventas de la marca establecida para el proyecto

que se lleve a cabo.

La capacitacion es llevada a cabo en las instalaciones de Nestlé Hondurefia. La frecuencia de las

capacitaciones depende de los proyectos que surjan, los cuales poseen diferente duracion.

2.1.1.2. Capacitacion sobre la importancia del desayuno
El objetivo principal de la actividad es dar a conocer cual es la importancia del desayuno al igual
que la importancia de los cereales de Nestlé y los beneficios que estos poseen. La capacitacion fue
expuesta a diez personas de diferentes ciudades pertenecientes a la Agencia Imel con la finalidad
de optimizar las actividades que realizan ya sea impulsando o degustando. Previo a la capacitacion
se preparé con tiempo la presentacion que se expondria con los temas relevantes que fueron

previamente expuestos por el jefe inmediato de CPW.

Se les dio a conocer las bondades del producto y cudl era la ventaja competitiva que poseen los
cereales de Nestlé. Al finalizar se desarrollaron casos sobre situaciones reales que podrian
presentarse mientras realizan las actividades con la finalidad de evaluar su comportamiento,

conocimiento adquirido y desenvolvimiento.

2.1.1.3. Capacitacion sobre el lanzamiento de nueva imagen
El objetivo principal de la actividad es dar a conocer el lanzamiento de la nueva imagen de Fitness.
Previo a impartir la capacitacion se detallé como seria el proceso de cambio de imagen por el jefe
inmediato de CPW; el porqué del cambio, los nuevos beneficios que se ofrecen al consumidor y
la modalidad que se estaria llevando a cabo en el punto de venta. Se procedio a realizar la
presentacion con los temas que eran necesarios hacer de conocimiento a las personas que

realizarian el impulso.

La capacitacion fue impartida a diez personas de diferentes ciudades pertenecientes a la Agencia
Imel. Para dar a conocer la nueva imagen se estaria procediendo en hacer entrega de un volante
para que los clientes puedan conocer la nueva imagen de Fitness en sus diferentes presentaciones
de sabores. El procedimiento expuesto para el punto de venta se basa en dos actividades que se

detallan a continuacion:
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Gondola con obsoleta imagen en existencia

Cuando el canal (Supermercados, Walmart y sus cadenas) que se estipula para realizar el impulso
posee la obsoleta imagen adn, no se hace entrega del volante y proceden a impulsar la vieja imagen
con el objetivo de dejar en existencia solo el cereal de nueva imagen. Una vez que hayan logrado
dejar solo el cereal de nueva imagen, pueden proceder a entregar el volante. Se decido realizarlo

de esta manera para no confundir al consumidor.
Gondola solo con nueva imagen

Cuando el canal (Supermercado, Walmart y sus cadenas) que se determina en el calendario posee
solo cereal de nueva imagen, se procede en hacer entrega de los volantes a los consumidores para
que puedan conocer la nueva imagen del producto. Las personas que realizan esta actividad se
encargan de explicar la diferencia de la nueva imagen y la obsoleta imagen si es necesario, y
explicarle al consumidor que es el mismo producto que conoce con beneficios mejores para su

salud y nutricion. (Dirigirse a Anexo 1. Volante de Nueva Imagen Fitness)

2.1.2. Reporte de ejecucion
El objetivo primordial de la actividad es llevar un reporte de las actividades de Fitness Nueva
Imagen que se llevan a cabo en los canales. El reporte consiste en crear una base de datos y
determinar por medio de un formato, la ciudad donde es llevada a cabo la actividad; el punto de
venta donde se ejecuta, que son todos aquellos canales donde la empresa posee productos de
Cereales, asi mismo la zona donde se encuentran los puntos de venta. Los encargados de llevar un
control de ejecucion y de cumplimiento de todos los estandares son los mercaderista de cada canal
quienes trabajan de la mano con el Departamento de BICE quienes se encargan de que en todos
los lugares que se ha establecido introducir la nueva imagen de Fitness, se esté llevando a cabo

toda la planimetria, tanto en géndolas como cabeceras o puntas de gondola.

Posteriormente, el reporte final muestra por medio de fotos el cumplimiento de la ejecucion, donde
se documenta la situacién de cada canal; a continuacion se da a conocer como son evaluados cada

uno de los puntos establecidos:
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Team impulso

Esta area se evalla por medio de una supervisora (de la agencia) que en efecto las personas se
presentan a realizar la actividad que le corresponde segun el calendario que se maneja entre la
agencia y el departamento de cereales. La supervisora procede a tomar fotos mientras se realiza el

impulso y da a conocer como se encuentra la gondola de cereales en cada lugar.
Cabeceras

Las cabeceras 0 puntas de gondola son los espacios principales o frontales fuera del pasillo que da
a conocer el producto a primera vista, los cuales presentan una planimetria impuesta por CPW e

implementada por BICE para la colocacion del producto.
Islas

Las islas son todos los espacios adicionales dentro del supermercado y fuera del pasillo donde se
encuentra la géndola de cereales, que permite tener una apreciacion del producto en lugares
estratégicos del supermercado para dar a conocer la nueva imagen y que estos sean atractivos para

el consumidor.
Volantes

Los volantes son entregados a los consumidores por las personas que realizan el impulso para que
estos conozcan la nueva imagen del cereal y sus bondades. Estos volantes se entregan si y solo si,
la gbndola posee solo producto de la nueva imagen; en caso que exista vieja imagen, se debera
proceder a impulsar la obsoleta imagen y continuar con la nueva. (Dirigirse a Anexo 2. Reporte de

Ejecucion)

En Anexo 2 se puede observar la explicacion que se ha dado previamente, se muestra una cantidad
representativa de puntos de venta con el fin de explicar la actividad. Los datos no ingresados como
ser las fotos y el porcentaje alcanzado, se han sometido a tema de discrecion por parte de la empresa
y solo se da a conocer como es llevado a cabo un reporte de ejecucion, el cual se llena

periodicamente hasta finalizar el proyecto.

Cada aspecto que es evaluado por medio de fotografia posee un porcentaje de evaluacion. Si un
aspecto cumple con el estandar se procede a colocar 1 representativo de 100%, si casi cumple, se
coloca un 0.5 representativo de 50% Yy si no cumple se coloca 0. En porcentaje alcanzado se realiza
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la suma total expresada en porcentaje dividida entre el total de factores a evaluar que son cuatro.
Posteriormente se saca Total Alcanzado que es el promedio total del porcentaje alcanzado. Dado
que la tabla posee filtros (Reporte de Ejecucion Interno) se puede crear la opcion de tabla dindmica

por segmentacion ya sea por zona o por aspectos que se estén ejecutando.

2.1.3. Analisis de Categoria y Segmento de Familia
La actividad se realizd con el objetivo de identificar en un segmento especifico del total de
categoria donde estan presente todos los competidores (segmento de familia) cuales eran los
gramajes con crecimiento y cuales han presentado una tendencia negativa de la marca Corn Flakes,
de igual manera poder identificar oportunidades dentro de la categoria. La informacién para
realizar el andlisis fue obtenida de una base de datos proporcionada por el departamento de CPW.
Después de extraer la informacion correspondiente para elaborar el andlisis, se cre6 una
presentacion donde se daba a conocer los hallazgos encontrados los cuales fueron mostrados por
medio de graficos y cada uno con su respectiva leyenda. (Dirigirse a Anexo 3. Categoria y

Segmento de Familia)

Se observa la estructura de la tabla elaborada (Anexo 3) para realizar el andlisis, los titulos de:
gramaje, porcentaje (peso del gramaje en relacion al total de ventas), YTD anterior y YTD actual
y variacion YTD se aplico a cada uno los gramajes que fueron sometidos a evaluacién. Se tomaron
en cuenta todos los participantes de la categoria de Corn Flakes en el segmento de familia, se
procedié a colocar el total de ventas de cada competidor, el gramaje que representa segun el rango
estimado por ejemplo de 410 a 560 gramos, el peso que representa ese gramaje del total de ventas
para cada competidor, el YTD anterior y actual (Year To Date) o afio hasta la fecha y la variacion
del YTD que nos da a conocer si hubo una tendencia positiva o negativa. Al finalizar se dio paso
a realizar el analisis de los resultados extraidos y poder determinar la situacion de cada competidor
y por gramaje e identificar oportunidades al igual que amenazas de ser posibles.

2.1.4. Verificacion de Incremento de Precios
La finalidad de la actividad era poder verificar y modificar si era necesario la informacion existente
en una base de datos general de CPW, de la cual solo se tom6 en cuenta la descripcion del producto,
la categoria y el precio que se debia verificar. Con otra base de datos proporcionada por el jefe
inmediato se procedio a realizar la verificacion del precio de todos los SKU de la Categoria de

Cereales. Mientras se verificaba la lista de productos, se encontraron SKU que no tenian calculado
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el incremento de precio lo cual se modifico al igual que el ingreso de precios actuales a los precios
de lista. Al finalizar la actividad se reporto al jefe inmediato de los cambios realizados en los

precios y porcentajes de incremento.

2.1.5. Verificacion de Cadenas de Valor
La actividad se realizé con el objetivo de verificar la Gestion Por Resultados (GPR) y la Estrategia
de las cadenas de valor con las que cuenta CPW para dar a conocer sus productos. Los datos con
los que se conto fue una Base Cadena de Valor donde se encontraba la informacion que debia ir
en la Base de Datos de Estrategia del presente afio. Se evaluaron las Cadenas de Valor comparando
si la base de datos de estrategia se encontraba de acuerdo a la base de valor. Para cada cadena se
evalud el GPR actual que es representado en porcentaje y la estrategia que de igual manera es
representado en porcentaje. Al finalizar la actividad se reporto al jefe inmediato los cambios

realizados en la Base de Estrategia.

2.1.6. Visita de Campo a Canal tradicional y planificado
Las visitas de campo realizadas son indispensables para conocer el contexto real de cada canal que
utiliza CPW para llegar al consumidor final. En estos se pueden recabar informacién fuera de una
base de datos, se pueden obtener datos cualitativos los cuales se sustentan con los cuantitativos

que posee la empresa.

2.1.6.1. Visita de Campo Canal Tradicional
La visita de campo al canal tradicional se llevé a cabo con la finalidad de conocer la situacion
actual del canal, poder encontrar oportunidades de mejora y recabar insights. Se realizé un
recorrido por todos los puntos BICE en la ciudad de San Pedro Sula, Choloma y la entrada de
Puerto Cortés. Los puntos BICE son aquellos donde existe presencia de productos Nestlé los cuales
deben poseer en su mayoria los productos abastecidos y ordenados en los estantes correspondientes

los cuales se definen con los duefios de los negocios.

Se pudieron observar oportunidades para los Cereales de CPW los cuales fueron expuestos al jefe
inmediato de la Categoria. Por medio de entrevistas que se realizaron a los duefios de los negocios
y algunos clientes que se presentaron en el momento y accedieron, se pudieron recabar importantes

insights para poder implementar posteriormente después de someterlos a un analisis.



16

2.1.6.1.1. Reporte de visita de campo

El objetivo de realizar el reporte de visita de campo es dar a conocer los hallazgos encontrados. Se
elaboro una presentacion donde se daba a conocer todos los puntos BICE visitados; en cada lugar
se tomaron evidencias con el fin de realizar un reporte fotografico de la situacion de los cereales,
la ubicacion que poseen dentro del punto de venta, analizar como se encontraba la visualizacién
clara, que competidores se encontraban, etc. En la presentacion entregada al jefe inmediato, se
detallo la informacion por medio de una tabla, donde se procedié a colocar el nombre de la
competencia, el precio establecido y el gramaje de cada producto para todos los puntos de venta,
finalmente se presentaros las oportunidades encontradas y recomendaciones. (Dirigirse a Anexo
4. Reporte de Competidores)

2.1.6.2. Visita de Campo Canal Planificado
El objetivo de la actividad era conocer la situacion actual de los cereales en las gondolas de los

canales. La actividad se basaba en supervisar cual era el estado de los cereales en las gondolas,
que productos se encuentran actualmente, la planimetria que poseen, quienes son los competidores
directos, conocer los precios de Nestlé y los demas competidores. Los mercaderistas y supervisores
son los encargados de que las gdndolas en los canales estén en orden y abastecido con producto;
de igual manera el departamento de BICE es quien se encarga de llevar un monitoreo del

cumplimiento de cada establecimiento.

2.1.7. Presencia de Marca
El objetivo principal de la actividad era conocer cuanto representan los cereales de Nestlé en la
gondola del canal. Se procedi6 a evaluar un canal en especifico para obtener la representacion de
una presencia de marca. Se realiz6 un reporte fotografico en una visita de campo y posteriormente
se realizo la actividad de establecer cual es la presencia de marca de todos los competidores de la
categoria de cereales. Se organizé la informacion colocando el nombre del competidor y cuantos
productos presentes estaban en la gondola. Cada marca que tuviese el competidor en el canal, se
identifico con el nimero uno, seguidamente se contabilizaron mediante una suma la cantidad de
unos que poseian, posteriormente se sacaron los porcentajes que representan las sumas totales de
cada competidor dividi6 entre la suma total de existencia de la categoria y asi determinar que
competidores poseen mayor presencia de marca y cuéles no. (Dirigirse a Anexo 5. Presencia de

Marca Canal Planificado)
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Una vez que se obtuvieron los resultados, se segmento la informacién por la forma que tienen los
cereales y por el sabor que poseen tomando en cuenta a que competidor corresponden para conocer

donde se encuentra la competencia directa que posee cada marca.

2.1.8. Revista Youth News
El objetivo de la actividad es llevar un reporte de las actividades realizadas por los Youth durante
el periodo de préactica. La actividad consiste en documentar cualquier actividad relevante que se
realiza y evidenciarla por medio de fotografias. Semanalmente o cada dos semanas se emite una
actualizacion de la revista, esta se comparte solo para uso interno de la empresa. Su contenido
varia de acuerdo a lo que se desea documentar, usualmente la revista consta de tres secciones que
cambia de tematica de acuerdo al contenido que se solicita por el jefe inmediato. (Dirigirse a

Anexo 6. Revista Youth News)

2.1.9. Calendario DOR

La actividad se llevd a cabo con el objetivo de poder tener un calendario para las reuniones
matutinas de los Youth, en este se detalla la hora y duracion de las reuniones, las fechas, la persona
encardada de ser el facilitador, otra persona en dar el minuto SHE (Safety Health Environment),
el reconocimiento, el coach, la frase o grito y finalmente la asistencia y los puntos agendados.

(Dirigirse a Anexo 7. Calendario DOR)
Facilitador

El facilitador es la persona encargada de llevar a cabo la direccién de la reunién y de otorgar los

roles a las personas que corresponde.
SHE

En el minuto SHE o Safety Health Environment se dan recomendaciones sobre temas de seguridad,

salud o medioambiente ya sean dentro de la empresa o externo de la empresa.
Comentarios de los Youth

El facilitador procede a dar la palabra para poder escuchar la aportacion de cada Youth. Los

comentarios son toda esa informacion relevante que merece ser de conocimiento de todos.
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Reconocimiento

El reconocimiento se otorga a las personas que han sido de ayuda de cualquier manera para los
Youth o que han realizado actividades que ameritan dar un reconocimiento. Al finalizar la DOR,
la persona debe ir personalmente a dar el reconocimiento en caso que no estuvo presente en la

reunion.
Coach

El encargado del coach da un resumen de lo comentado en la reunion y proporciona sus
observaciones personales de la calidad de la reunion y si fuese necesario, brindar sugerencias de

mejora.
Puntos importantes

Los puntos son todos aquellos pendientes que se agenda o han sido agendados que son necesarios
para la realizacion de una actividad. En cada reunién se procede a dar lectura de los puntos del dia
anterior si hubiese para verificar si se realizaron y se procede a introducir en la agenda los nuevos

puntos si fuese necesario.
Frase o grito

En Nestlé se apuesta en que todas las personas pueden ser un cambio positivo para la empresa,
para su sociedad como tal o toda actividad que se realiza, es por eso que al finalizar la DOR de
manera unanime se menciona la frase (en entonacidn de grito) que se da a conocer a continuacion:

“Todos somos renova, renova Nestl¢”, seguidamente de tres aplausos.
Asistencia

La asistencia es importante dado que este es el espacio donde se puede compartir informacion que
puede ser de importancia para otras personas. En este aspecto se toma en cuenta la puntualidad en

asistir a la DOR y la puntualidad en finalizar en el tiempo estimado.



CAPITULO I1I1
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3.1. PROPUESTAS DE MEJORA IMPLEMENTADAS

Durante el periodo de préctica profesional se analizé y logré identificar oportunidades de mejora
que se lograron implementar con el fin de fortalecer los procesos de capacitacion del departamento
de CPW vy la creacion de catalogos con informacion relevante para el departamento respecto al
rubro en el cual se desempefia. Asi mismo se detallan las propuestas de mejora, las cuales han sido
identificadas durante el desarrollo de actividades en la empresa generando una oportunidad de

mejora.

3.1.1. Fortalecimiento del proceso de capacitacion

3.1.1.1. Antecedentes
El departamento de CPW realiza constantemente capacitaciones a las personas que trabajan en las
actividades de impulso (agencia Imel) en los puntos de venta en el canal planificado. De acuerdo
con los proyectos que se establecen en CPW se organizan las capacitaciones con su tematica. El
proceso actual de la capacitacion es, en primer lugar, dar a conocer la importancia del desayuno,
cuéles son las bondades del producto, mostrar estudios que avalen lo que se expone y como se
diferencian de la competencia; la segunda capacitacion que reciben las personas es de acuerdo con

la tematica del proyecto como tal acompariada de un impulso o una degustacion.

Al finalizar la capacitacion las personas se retiran de las instalaciones y quedan a la espera de
poder llevar a cabo la actividad segun calendario establecido. Actualmente el programa no cuenta
con ningun método para medir el aprendizaje de las personas, por lo que no saben si la capacitacion
ha sido efectiva. La agencia como tal, se encarga de dar capacitaciones a las personas respecto a
temas relacionados al servicio al cliente, politicas que incluyen que pueden o no hacer y la forma
de manipular los alimentos en caso de llevar a cabo un proyecto de degustacion; el manual con el
que cuenta la agencia es muy extenso, el cual incluye informacion no relacionada a los cereales;
de igual manera, el manual es poco atractivo a la vista, lo cual lo vuelve engorroso y se pierde el

mensaje que desea transmitir.

Es por eso que ante esta situacion se ha procedido a implementar mejoras en los procesos de
capacitacion y crear métodos de evaluacién para medir el conocimiento adquirido de las personas;

asi mismo facilitar la informacion del catalogo con el que cuenta la agencia y transformarlo en
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material legible y de lenguaje sencillo dado que las personas que realizan el impulso, no han

finalizado sus estudios, primarios, secundarios o0 universitarios.

3.1.1.2. Descripcion de la propuesta
El objetivo de la propuesta es fortalecer el proceso de capacitacion que lleva a cabo el
departamento de CPW, de igual manera mejorar el reporte que actualmente envia la agencia al
departamento y poder medir el desempefio de las personas encargadas del impulso. Las
capacitaciones son de suma importancia dado que, las personas al recibir la informacion y de una
forma adecuada, pueden transmitirla al consumidor con eficacia dando a conocer la informacion
pertinente. Con previa organizacion se estructuran las presentaciones que se dan a conocer a los
encargados del impulso, en estas se detalla la informacion que es previamente dialogada con el
jefe inmediato. El proceso de la capacitacion previo a las mejoras implementadas es el que se da a

conocer a continuacion:

e Preparacion de presentaciones del expositor

e Instalacion y preparacion de mobiliario necesario

e Apertura y recibimiento de las personas

e Exponer la informacidn y realizar preguntas al finalizar

e Cierre de la capacitacion
Proceso de capacitacion

Implementacion de casos reales

La propuesta implementada consistié en llevar a cabo casos reales que pueden encontrar las
personas llevando a cabo el impulso (los cuales fueron efectuados después de cada capacitaciéon),
mostrandoles como actuar y que informacion deben dar a conocer en un periodo corto de tiempo.
De esta manera se da a conocer cual es la situacion actual de las personas y que habilidades deben

mejorar que son necesarias para realizar la actividad.
Implementacion de recursos didéacticos - visuales

“Los recursos didacticos son aquellos materiales educativos que sirven como mediadores para el
desarrollo y enriquecimiento del alumno, favoreciendo el proceso de ensefianza y aprendizaje, y

facilitando la interpretacion de contenido que se desea dar a conocer” (Palermo, 2015).
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La propuesta implementada se basa en proporcionar ayuda visual que pueda reforzar la
informacidn que se da a conocer. Se proporcion6 un video mostrando el servicio al cliente, se dio
a conocer la importancia de este ya que en su labor, en el punto de venta, tratan directamente con
los consumidores. La propuesta no se cierra a ser un tema visual en especifico, este se acopla segun

la tematica que se imparte en la capacitacion y por supuesto contribuir a mejorar el aprendizaje.
Implementacion de evaluaciones

Al finalizar el proceso de capacitacion se implementd una evaluacion donde se realizaban
preguntas que resaltaban el contenido de suma importancia impartido en la capacitacion
previamente. Con el fin de poder obtener datos reales, no se procedié a informar previamente la
aplicacion de la evaluacion. Se les explico a las personas que el fin con el que se realizaba la
evaluacion era meramente saber que tanto habian captado de la capacitacion y que realmente
estuvieran preparados para realizar sus respectivas actividades; como parte del objetivo, no se les
pidio escribir su nombre para que no se pudieran sentir cohibidas y expusieran la informacién con

sus propias palabras. (Dirigirse a Anexo 8. Evaluacién de Capacitacion Impulsadora)
Diagrama de Proceso de Capacitacion

El objetivo de implementar un diagrama de proceso para las capacitaciones es dar a conocer la
estructura general a utilizar, el cual queda definido para el resto de los departamentos quienes
disponen de realizar capacitaciones; se somete a modificaciones segun parezca al encargado o
expositor siempre y cuando permanezca constante la estructura definida. En el diagrama de
proceso se da a conocer las anteriores propuestas explicadas, las cuales se han comenzado a
implementar en la empresa en la categoria de CPW y Purina (Dirigirse a Anexo 9. Capacitaciones).

A continuacion se da a conocer el diagrama de proceso de capacitacion:
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Figura 3. Diagrama de Flujo de Proceso de Capacitacion

Diagrama de Flujo
Implementado

Departamento: CPW Elaborado: Celeste
Proceso: Capacitacion Aprobado: Elena Rodriguez
Fecha: 02/05/2019 Método: Actual
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Fuente: Elaboracidon propia.
Manual de Impulsadoras

El objetivo de la propuesta implementada esta orientada a mejorar el manual general para las
impulsadoras, como primer objetivo de dicha propuesta es colocar informacidn necesaria acorde a
los productos de CPW, como segundo objetivo perseguido es mejorar la visibilidad del manual
para las impulsadoras y como tercer objetivo, modificar el lenguaje actual a uno mas facil para que
puedan tener una mayor comprension (Dirigirse a Apéndice 1.Manual de Agencia Imel). Las

mejoras que se realizaron fueron en los temas que se dan a conocer a continuacion:
Normas

En las normas se dan a conocer factores como puntualidad, el uniforme que deben usar y como
portarlo correctamente, que actividades no pueden realzar en su area de trabajo, como manejar su

higiene personal y como debe ser la actitud frente al consumidor.
Servicio al cliente

En esta parte se explica la importancia del servicio al cliente. Como personal de impulso, es de

suma importancia que sepan manejar un buen servicio, a este se refiere la forma de comunicacion,
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como se transmiten la informacidn, como se contestan las dudas de los consumidores, la capacidad

de poder tratar al cliente sin importar el estado en que este se encuentre.
Factores del servicio al cliente

En este apartado se da a conocer los factores que deben tomar en cuenta las personas que realizan
el impulso como ser: amabilidad, rapidez en la atencion, ambiente agradable, atencién
personalizada, comodidad que se le brinda al cliente, seguridad al transmitir la informacion e

higiene.
Errores que no deben cometer

Se dan a conocer los errores que no pueden cometer para que sean tomados en cuenta a la hora de
realizar la actividad en el punto de venta y con esto puedan desarrollar un mejor servicio al
consumidor. Los errores que se relatan son: ignorar al cliente, apurar al cliente, hacer esperar al
cliente, discutir con el cliente y no tener en cuenta su necesidad, gustos y preferencias particulares

del cliente.
Cliente y servicio

Para poder ser estas personas embajadoras de marca, deben conocer los productos de la empresa,
manejar la informacion de cada producto, tener seguridad al comunicar la informacién, sorprender
al consumidor ofreciendo mas de lo que espera escuchar, tener iniciativa en buscar al cliente y
ayudarlo en orientarle en la compra. (Dirigirse a Apéndice 2. Manual Elaborado de Impulsadoras

para Agencia Imel).

3.1.1.3. Impacto de la propuesta
Al realizar la implementacion de las propuestas, se logré obtener un mejor rendimiento de las
personas que realizan las actividades de impulso en el punto de venta, las cuales son verificadas
segun los resultados de las evaluaciones implementadas y todas las propuestas realizadas dentro
del proceso de capacitacion. Los beneficios que se han obtenido de la primera propuesta han sido

los siguientes:

1. Estructuracién y orden de un proceso de capacitacion con obtencién de buenos resultados.

2. Empoderamiento de la informacion por parte de las personas del impulso.
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3. Conocimiento del manejo de informacion que poseen las personas que realizan las
actividades de impulso (esto beneficia en poder dar un feedback en los temas que fuesen
necesarios).

4. Mejor desempefio en el punto de venta.

5. Resultados positivos en el impulso de ventas de la categoria.

El impacto de la segunda propuesta implementada, esta basado en poder brindar un contenido
amigable que la agencia pueden dar a conocer a las personas que contrata; una estructura mas
liviana y legible de acuerdo a la informacion importante que deben conocer relacionado a su
actividad. Con esto existe mayor oportunidad de recordar la informacién y sea mas atractivo a la
vista. Al conocer los aspectos importantes que se dan a conocer, pueden tener mayor comprension

de su labor y la importancia de la actividad que realizan en los puntos de venta.

3.1.2. Perfil de competidor
3.1.2.1. Antecedentes

CPW es el departamento encargado de manejar las marcas de cereales en los diferentes segmentos
de familia, adulto y nifios. Sus productos son distribuidos en el canal tradicional y canal planificado
0 moderno. La movilidad interna de la empresa oscila entre 1 afio a 3 dependiendo del area y la
necesidad que exista en la empresa. Actualmente el jefe inmediato de CPW esta tomando posesién
de otro cargo dentro de la empresa, es debido a estos sucesos que se ha creado un perfil de
competidor para gque, ya sea la persona que esta actualmente o la que pueda llegar al puesto de
gerente de categoria, pueda tener informacion de la competencia y como se encuentran en relacion

al departamento de CPW.

3.1.2.2. Descripcion de la propuesta
El objetivo de la propuesta es brindar un informe completo en documento de Word y presentacion
visual con la informacion sobresaliente de lo recabado para ser de conocimiento de la empresa y
de toda persona que esté relacionada con la categoria de cereales. Es importante tener
conocimiento de la mayor cantidad posible de informacién de la competencia, dado que, al tener
datos cuantitativos podemos saber el porqué del comportamiento de la competencia debido a la

informacidn que se posee. El perfil de competidor comprende informacion general al igual que
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informacion especifica de Honduras previamente discutido y aprobado por el jefe de categoria de

CPW, a continuacion, se da a conocer la informacion que se encuentra en el perfil de competidor:

e Resefia historica e Pais de origen y en cuantos esta
e Cuantas plantas posee presente

e Fabricas que posee e Que medios de comunicacion utiliza
e Posibles amenazas e Productos que posee

e Atributos del producto e RSCyYRSE

e Distribuidores en Honduras

Los medios para obtener la informacion son paginas web que poseen los competidores,
colaboradores que trabajan en las distribuidoras ya sea por correo electronico o llamada. Después
de obtener la informacion requerida se procede a realizar un analisis comparativo entre los
competidores que son Kellogg’s, Quaker, Fans y Nestlé. (Dirigirse a Anexo 10. llustracion de

Cuadro Comparativo).

3.1.2.3 Impacto de la propuesta
El beneficio que obtiene la empresa al poseer un perfil de competidor es conocer como se
encuentran actualmente, que actividades realiza, que iniciativas y programas posee. Que productos
posee la competencia y compararlos segin las bases de datos que poseen, saber cuales son los
atributos del producto de los cereales de Nestlé en comparacion a los cereales de la competencia,
por ejemplo, comparar el size impression de las marcas de Corn Flakes evaluando el tamario del
empaque (alto y ancho), que tan compacto es, o sea si la relacion del tamafio del empague ya sea
alta 0 baja es acorde a la cantidad de gramajes que posee o no; saber la diferencia en la textura y
sabores de los productos que poseen competencia en los diferentes puntos de venta. Al tener esta
informacidn y observar oportunidades en el mercado, se puede tomar como referencia como actuar
ante una situacién. De igual manera, la persona que maneja la categoria de CPW puede conocer a
mayor profundidad sus productos. Al saber quiénes son los distribuidores de los competidores se

puede conocer el alcance que poseen y que tanta cobertura pueden alcanzar.
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3.2. PROPUESTA DE MEJORA

3.2.1. Reforzamiento del Programa de Trade Marketing

“El concepto de Trade Marketing es un concepto relativamente nuevo, que surgio en los afios 70,
por la necesidad de integrar las funciones de los departamentos de marketing y ventas con la

finalidad de estrechar relaciones con sus distribuidores” (Salazar, 2017, parr. 1).

3.2.1.1. Antecedentes

Cereal Partners Worldwide es una de las categorias de Nestlé Hondurefia S.A, posee una cartera
de cereales la cual se encuentra dividida en tres segmentos que son: el segmento de familia, adulto
y nifo. La categoria cuenta con dos canales para distribuir sus productos y hacerlos llegar al cliente
final siendo estos el canal tradicional el cual representa el 30% de participacion y el canal
planificado o moderno el cual se ha presentado como mas importante debido a su participacion del
70% en ventas segln investigaciones internas que posee la empresa (Nielsen, 2018). Nestlé
Hondurefia como tal, se encarga solamente de la distribucion de los productos y rectificar que estos
lleguen al punto de venta. Los puntos de venta con los que cuenta para el canal planificado son La
Cadena de Supermercados La Colonia, Walmart y las cadenas independientes (identificadas asi
por Nestlé) como El Colonial, Los Andes, PriceSmart y el Exito.

Se han realizado diferentes visitas a los puntos de venta para conocer la situacion en la que se
encuentran los establecimientos. Se han encontrado problemas con la planimetria o planograma,
es decir, los productos no se encuentran en su posicion en el anaquel segun lo establecido por CPW
(Dirigirse a Anexo 11. Géndola de Cereales sin orden de planograma); durante las visitas se logré
observar como un consumidor no encontraba el producto en la variedad de cereales mostrados en
la gondola (incluyendo la competencia); debido a la situacion de no estar los productos en su
posicion, se entorpece la decision del consumidor. De igual manera se encontro un problema con
los productos colocados en las géndolas, los cuales mostraban haber sido sometidos a una mala
manipulacion, estos productos (cereales) mostraban dafios en el packaging (embalaje), lo cual es
muy perjudicial para la imagen de la marca y pueda crear una mala percepcion del consumidor.
(Dirigirse a Anexo 12. Embalaje en Mal Estado). Mediante el estadistico de ventas que posee la

empresa internamente se logro identificar como algunos cereales presenta una tendencia negativa
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en el canal planificado, asi mismo segun (Nielsen, 2018) muestra como las categorias han

presentado de igual manera una tendencia negativa considerable.

Para conocer aun mas la situacion en el punto de venta se realizé una entrevista telefonica con una
de las mercaderistas del canal planificado (una de las mejores) para conocer sus actividades en su
dia a dia. La persona entrevistada corresponde al nombre de Tania Moncada. (Dirigirse a Anexo
13. Entrevista a Mercaderista). De igual manera, se realizé una entrevista telefonica con el DSD
que conoce el contexto de las cadenas del canal planificado. Se logré obtener informacion
relevante como ser el problema de los espacios en las géndolas, se ha reducido el espacio que
posee en los anaqueles, debido a que el supermercado est4 optando por introducir e impulsar
cereales americanos y sus marcas propias, creando mayor competencia para la categoria de

cereales.

3.2.1.2. Descripcion de la propuesta
La propuesta consiste en fortalecer el Trade Marketing de CPW por medio de un programa que
especifique que acciones se tomaran ante los problemas encontrados mencionados previamente,

de igual manera como se lograra su implementacion por medio de capacitaciones.

El objetivo general de la propuesta es disefiar un programa de Trade Marketing para incrementar
la rotacion y venta de los cereales de Nestlé Hondurefia en el punto de venta. Se comprende que
la funcion primordial del punto de venta es la de satisfacer los deseos y demandas de los

consumidores.

La metodologia en que se basa la propuesta es de enfoque cualitativo, de tipo descriptivo, debido
a que, se va a plantear lo mas relevante de la situacion en la que se encuentra el PDV e identificar

los problemas y oportunidades.

Sampieri (2006) afirma:

El prototipo de investigacion y la investigacion como tal, se genera, fundamenta y
construye a partir de ideas, sin importar el enfoque que se quiera dar a la aplicacion, con la
finalidad a darle una posible solucion a algin problema. Asimismo, resefia el tipo de
investigacion como un suceso de pasos a seguir, que guia en la direccidn que se pretende
ir para alcanzar lo planteado. (p. 92)
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Segun el autor mencionado previamente, es pertinente reconocer las variables a trabajar, en cuanto
a conceptos, ubicacion, y que se evaluara para conocer el contexto de la situacion actual y

determinar los pasos que permitan cumplir el objetivo propuesto.

Al desarrollar la investigacion se pretendid estar en contacto con el punto de venta, las personas
que realizan la labor, escogiendo en definitiva la mejor propuesta que se ajustara de acuerdo con
los requerimientos, siguiendo el objetivo de reforzar el Programa de Trade Marketing propuesto.

Turletti define el Trade Marketing como una forma de llegar al consumidor una vez que este se
encuentra fisicamente en el lugar de compra, a traveés de merchandising, uso de material POP,
comunicacion y cualquier otro medio licito que permita generar el diferencial que influird en la
decision final de compra de nuestro prospecto (Taylor, 2014, p. 20). La importancia del Trade
Marketing radica en el hecho de no actuar sobre un potencial consumidor, sino sobre el cliente
prospecto: ese sujeto que, en el 90 % de los casos, entra a un negocio porque ha decidido comprar.
Por ello, cualquier esfuerzo de Trade Marketing promete un atractivo retorno de la
inversion.(Maco, 2005, p. 43)

Los cometidos principales del Trade Marketing son mejorar la rotacion en el punto de venta,
impulsar y acelerar las ventas mediante la planificacién y coordinacién de promociones,
desarrollar el merchandising y conseguir que el consumidor pasee por el establecimiento, el tan

conocido “traffic Building.”(Esucomex, 2017, p. 1)

Tomando en consideracion el aporte y guia de Trade Marketing segin IPLACEX (Institucion de
Educacion Superior Autbnoma) se crea y demuestra el planteamiento de la propuesta descrita

anteriormente:
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Figura 4. Esquema de la Propuesta de Trade Marketing
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Fuente: Elaboracion propia.

La propuesta consta de 5 pasos, cada uno de ellos muestra las acciones o actividades a realizar
para el desarrollo del programa.

Los aspectos de mejora que se proponen estdn basados en mejorar y reforzar las actuales
actividades del trade marketing que realiza la empresa donde se han logrado identificar los

problemas y crear actividades que actualmente no se estan llevando a cabo.
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Paso 1: Eleccién de canales para implementar el plan de Trade Marketing

El canal de distribucion seleccionado fue la cadena de Supermercados La Colonia, debido a que,
ha sido este quien ha presentado los problemas detallados previamente, de igual manera es este
quien posee la mayor cobertura con un total de 46 puntos de venta en todo el pais, representando
un importante ingreso en ventas. Asi mismo se identificé una baja en ventas en dos de los tres

segmentos a los cuales atiende la empresa. (Scandata, 2019)

La aplicacion de la propuesta del Programa, esta basada en 16 puntos de venta, los cuales fueron
seleccionados después de analizar su situacion de ventas y grado de importancia que representan
para la empresa. De igual manera, se llevo a cabo la decisidén, tomando en cuenta las visitas a los

puntos de venta.
Paso 2: Objetivo del Programa

El objetivo del programa estd basado primordialmente en incrementar las ventas de la Categoria
de Cereales, asi mismo la rotacion de los productos e incremento de la participacion de mercado,

teniendo como medio de implementacién el programa de capacitacién para darlo a conocer.
Paso 3: Desarrollo de estrategias

Para incentivar las ventas es necesario alentar las compras o ventas de un producto, por lo tanto,
es indispensable aplicar estas estrategias para lograr el éxito deseado para la categoria de cereales.
Se entiende que en la actualidad, las empresas se interesan mas en llegar y satisfacer al consumidor,

tomando en cuenta sus necesidades. (Maco, 2005)

1. Trade Marketing

Como parte de la propuesta de mejora al Programa de Trade Marketing, se creara una seccion del
manual de marca de la categoria como parte del branding y manejo de productos en el punto de
venta (Dirigirse a Apéndice 3. Manual de Instrucciones de Marca), la cual incluira la siguiente

informacion:

e Presentacion y ubicacion de productos de la Categoria de Cereales.
e Productos de la Categoria de Cereales

e Zonas de calor en el punto de venta.
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e Colocacion de los cereales en la gondola.
e Presencia de productos icénicos en la gondola.
e Seccion de rotacion de cereales.

e Actividades de un mercaderista y supervisor de ventas.

El Trade Marketing es uno de los aspectos de suma importancia para la empresa, dado que, es aqui
donde se dan a conocer los productos al consumidor que visita los puntos de venta. Nestlé como
tal, posee como principal actividad la distribucion en Honduras, lo cual engloba a todas las marcas

y categorias.

La seccion del manual de marca propuesta consta de siete enunciados, los cuales se dan a conocer

a continuacion;
Presentacion de productos de la Categoria de Cereales

En esta seccion del manual se detalla la colocacion ilustrativa de los productos de la Categoria de
Cereales en la géndola para el punto de venta, mostrando la cantidad y posicion de cada producto.

Productos de la Categoria de Cereales

En esta seccion del manual se presentan los productos de toda la categoria, cada uno con su

respectivo gramaje o gramajes.
Zonas de calor en el punto de venta

En la seccidn Zonas de Calor se detalla la posicion que deben llevar los cereales de acuerdo al
segmento al cual pertenecen. Segln investigacion interna de la empresa, se ha logrado identificar
cual es la zona correspondiente para el segmento de nifio, adulto y familia al cual se dirige la

Categoria de Cereales.
Colocacién de los cereales en la gondola

En este apartado se detalla la correcta colocacion que debe tener un producto dentro de cada
anaquel que le corresponda (que tenga una posicion frontal en el anaquel), este indica las
posiciones incorrectas y correctas de un cereal con la finalidad de poder mostrar que practicas son

adecuadas y cuales no lo son que pueden afectar la imagen visual de los cereales.
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Presencia de productos iconicos en la gondola

Estos son los productos de mayor importancia para la empresa en cuanto a ventas y margen, los
cuales no deben tener desabastecimiento en el punto de venta. (Nestlé, One page top lines

summary, 2019)
Seccion de rotacion de cereales

En esta seccion se especifica el manejo de los productos de acuerdo a su rotacion, basados en las
proximidades que puedan tener a su fecha de vencimiento y la dindmica que se debe seguir ante

estas situaciones.
Actividades de un mercaderista y supervisor de ventas

En esta seccidén del manual se presentan las actividades que deben realizar las personas que
actualmente se desempefian en estos puestos, al igual de todos aquellos que vengan comenzando,

siendo un material de guia de asignaciones.

Se ha logrado identificar que el incremento de participacion en géndola de competidores ha
generado que estos incrementen sus ventas lo cual es un riesgo evidente que se debe evitar,
considerando igualmente, la promocion que hace el supermercado por las marcas privadas e
importadas. (Scandata, 2019)

e Impacto

El impacto negativo que se genera al tener productos colocados en desorden y en mal estado, es
que el consumidor perciba el producto de forma negativa y no desee comprarlo y escoja el de la

competencia, en el peor de los casos, las ventas disminuyen.

Es por eso que la correcta posicidn de los cereales es importante, al igual que el seguimiento del
manual. Todos los cereales de Nestlé estan identificados con una franja verde que proporciona
informacion de ser un cereal integral (grano entero) y garantizado. Lo que se busca es que el
consumidor no desvié su atencion hacia la competencia dado que el 71% de las decisiones de

compra se realizan en el punto de venta. (L6pez, 2010)
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2. Estrategia de Merchandising

El objetivo de utilizar material POP (Point of Purchase) es para poder brindarle al consumidor una
mejor experiencia al momento de adquirir los cereales de Nestlé en el punto de venta. De acuerdo
a las oportunidades de mejora que se lograron encontrar, se hard uso de tres tipos de material:
Stoppers, Rompe trafico y Punta de gondola. El tipo de merchandising que se utilizara serd el de
presentacion, ya que va relacionado al cumplimiento del objetivo planteado.

El merchandising de presentacion se puede definir como la manera de presentar los articulos y el
punto de venta, de modo que el acto de compra sea lo més agradable y sencillo posible para el
cliente, y lo mas rentable posible para el establecimiento. En definitiva, pretende hacer atractivo y
dindmico el punto de venta con el fin de guiar al consumidor e influir en su comportamiento de

compra. (Tecnoldgico Nacional, s. f., p. 68).

Segun datos internos de la empresa (Nielsen, 2018), la categoria de nifios presenta una oportunidad
de crecimiento la cual CPW debe aprovechar tomando en cuenta que, uno de sus competidores
posee problemas de abastecimiento. De igual manera, segun datos internos (Nestlé, One page top
lines summary, 2019), se conoce la situacion de los cereales en cada segmento, por lo cual se

realiza la siguiente propuesta:

Segun Ramirez Beltran & Alférez Sandoval (2014) existen cinco estimulos en el punto de venta
que inciden en la decision de compra (p. 23), en este caso se toma en cuenta la decoracion del
punto de venta con material de Stopper y Rompetrafico.

e Stopper

El stopper sera el acompafiamiento visual para comunicar la promocién que se ha destinado para
las marcas tomadas en cuenta, las cuales responden a dos segmentos de tres que actualmente posee
la categoria. Con esta accion, se pretende captar la atencién del consumidor a quien va dirigida

esta estrategia con el fin de tener una nueva forma de comunicar las promociones
e Rompetréfico

El rompetrafico se utiliza para enfatizar una marca, producto y categoria en el anaquel, y con ello
hacer que sobresalga en la exhibicion (Grupomesebastian, 2018). Debido a la situacion en que se

encuentra la categoria de cereales de CPW, en de mucha importancia poder hacer uso de un
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material POP que indique la presencia de los productos dentro de la gondola. Segun el modelo de
Grimeni, el 86% de los clientes considera importante la publicidad visual dentro del espacio de
compra. (Ramirez Beltrdn & Alférez Sandoval, 2014, p. 23). Para esta estrategia, se tomaré en

cuenta solo una marca para ser ejecutada.

e Cabecera de Gondola

La propuesta del disefio de una cabecera de géndola va ligada a tres marcas para comunicar la
promocion que se ha destinado para la Categoria de Cereales, la cual permita poder dar a conocer
los productos en las zonas calientes de los supermercados, los cuales son vistos primero que los
pasillos de gondola. Destaca logotipo y nombre de la marca, informa sobre promociones, ventajas

y beneficios, y suelen medir el mismo ancho que la géndola. (Grupomesebastian, 2018).

Las cabeceras de gondola son los cruces de estos circuitos y el publico suele pararse para decidir
por qué camino continuar. Las cabeceras de las gondolas suelen ser lugares 6ptimos para colocar
publicidad y articulos de promocion, ya que son lugares cominmente conocidos como puntos
calientes porque es donde se va a pasar la vista como punto de referencia de la situacion de los
articulos. Son exposiciones muy solicitadas por los fabricantes para colocar sus productos, ya que

son muy vendedoras y su rentabilidad compensa la inversién.(Garcia, 2003, p. 114)

Estrategia Promocional

El objetivo de la estrategia promocional es aumentar la rotacion de los cereales de Nestlé por medio

de promociones que incentiven el consumo y adquisicion de los productos en el punto de venta.

Segun Kaotler, las promociones son “Actividades que desarrollan las empresas para comunicar los
méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que compren”. (Ramirez Beltran
& Alférez Sandoval, 2014, p. 115)

La estrategia promocional que se realizara sera colocar la promocion con el cereal Nesquik con un

regalo de un clip con el cual puedan cerrar el empaque una vez sea este abierto.
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¢ Regalia

Esta estrategia consiste en dar una regalia al consumidor de un clip, el cual les sera Gtil a la hora
de poder sellar las bolsas de cereales una vez estas sean abiertas y poder ayudar a mantener la
frescura y sabor por la cual se caracterizan los cereales. A continuacion se da a conocer la dindmica

de la promocion.

Figura 5. Regalia de Clip

Fuente: Elaboracién propia.

Se puede observar en la figura 9, la regalia que se hard, esta se colocara en el lado frontal del
cereal, en el lado izquierdo inferior con el fin de poder dar a conocer el producto que se regala y
que este no pueda interferir en la visibilidad nutricional del cereal. Tanto el clip como la cinta, son

materiales sacados de la bodega de POP los cuales se utilizaran para llevar a cabo esta promocion.

Diagrama de Gantt

El diagrama de Gantt es una util herramienta grafica cuyo objetivo es exponer el tiempo de
dedicacion previsto para diferentes tareas o actividades a lo largo de un tiempo total
determinado. (Handl, 2014, p. 3)

De acuerdo a las estrategias planteadas anteriormente, se representan en el diagrama de Gantt las

actividades a ejecutar marcando su inicio y final respectivamente:



Tabla 1. Diagrama de Gantt
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Nombre de 1a tarea Fecha de inicio  Fecha final  Duracion (dias)
Capacitacion de personal 10/08/2019 10/08/2019 1
Trade Marketing 14/08/2019 30/12/2019 139
Stopper 30/08/2019 17/09/2019 18
Rompetrafico 25/09/2019 24/11/2019 60
Punta de gondola 18/08/2019 30/12/2019 135
Regalia 14/08/2019 29/08/2019 14
Fuente: Elaboracion propia.
Figura 6. Diagrama de Gantt
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Fuente: Elaboracion propia

En la tabla y gréafico de Gantt se muestran las actividades a realizar durante el programa de Trade

Marketing propuesto, incluyendo el merchandising y estrategias promocionales planteadas, asi

mismo se detalla el tiempo de ejecucion de cada actividad mostrando su periodo de inicio y final,

y el tipo de actividad y la durabilidad de cada una.
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Costos

En el presente presupuesto se puede evidenciar los materiales e instrumentos en los que se deben
invertir para lograr el objetivo propuesto de las estrategias mencionadas anteriormente respecto al

programa de Trade Marketing.

Tabla 2. Presupuesto del Programa de Trade Marketing

Presupuesto Nesquik

Concepto Zﬂpendig: L?[:.i:::.ﬂ Cantidad Total
Acciones de Merchandising
Stopper Unidad L. 161.00 32 L. 5152.00
Rompetrafico Unidad L. 161.00 32 L. 5.152.00
Punta de Gondola Unidad L. 27.600.00 233 L. 64.400.00
Acciones de Promocion
Clip Unidad L. 4.45 2340 L. 1041300
Cinta para bandeo Unidad L. 39.00 5 L. 195.00
Implementacion
Capacitacion Dias L. - | L.

Materiales para capacitacién Unmdad L. 92.00 5.33 L. 49067
Costo Total del Programa L. 85802.67
Presupuesto Trix

Concepto Zﬂpel;igi L:'P::‘i::i]u Cantidad Total
Acciones de Merchandising
Stopper Unidad L. 161.00 32 L. 515200
Punta de Gondola Unidad L. 27.600.00 233 L. 6440000
Implementacion
Capacitacion Dias L. - 1
Materiales para capacitacion Umdad L. 52.00 5.33 L. 49067

Costo Total del Programa L. 7004267
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Presupuesto Cheerios

Concepto ;—E?iigi L?[:-i:::'?ﬂ Cantidad Total
Acciones de Merchandising
Stopper Unidad L. 161.00 32 L. 5132.00
Punta de Gondola Unidad L. 27.600.00 233 L. 6440000
Implementacion
Capacitacion Dias L. - 1
Materiales para capacitacién Unidad L. 82.00 533 L. 450.67
Costo Total del Programa L. 7004267

Presupuestio General del Programa

Marca Total
Presupuesto Nesquik L. 85.802.67
Presupuesto Trix L 70,042 .67
Presupuesto Cheerios L. 70.042.67
L. 22588800

Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede observar en la tabla 2, se detallan las actividades a realizar en el Programa
incluyendo estrategias de merchandising y promocion, asi mismo la implementacion, la cual se da
a conocer por medio de la capacitacion a los colaboradores correspondientes. Cada actividad posee
su descripcion en cuanto a cantidad de material a utilizar y el valor total, asi mismo, se detalla el
costo total del Programa. (Dirigirse a Apéndice 4. Cotizaciones para el Programa de Trade
Marketing).

Se ha procedido a realizar tres presupuestos para el Programa, el cual incluye las marcas Nesquik,
Trix y Cheerios con el fin de poder visualizar cual es el total a invertir en cada una de las marcas
planteadas de acuerdo a las acciones estratégicas planeadas y poder analizar al final del Programa
cuanto ha sido el incremento de cada uno respecto al objetivo de ventas. El presupuesto de la marca
Nesquik es mayor al resto debido al contexto en que este se encuentra en el mercado actualmente,

es decir, se necesita invertir mas porque posee mayor competencia. Tanto Trix como Cheerios se
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han tomado en consideracion para las estrategias ya que comparten las mismas necesidades y es

por ese motivo que ambos comparten la misma cantidad de presupuesto para este programa.

En cuanto a acciones de promocion, actualmente se cuenta en bodega con material de cintas para
realizar el bandeo y los clips. Son materiales que generan un costo de almacenamiento y dinero
muerto, por lo que se ha procedido a crear una promocion segun lo especificado en la tabla de
presupuesto, la cual queda acorde a los lineamientos de las estrategias propuestas para el programa.
Tomando en cuenta el presupuesto por concepto de cotizacion de materiales por el monto de L.
225, 888.00 (Costo total del programa), lo cual incluye las estrategias de merchandising,
promocion y materiales de capacitacion, se deduce el monto de L. 10, 608 los cuales son
pertenecientes a la estrategia de promocién, teniendo como resultado final el monto de cotizacion
por L. 215, 270.

Paso 4: Implementacion

Para poder lograr una implementacion efectiva de la propuesta planteada, es necesario hacer uso
de la capacitacion para dar a conocer el programa de Trade Marketing como propuesta inicial para

el departamento.

La capacitacidn de personal, es una actividad que forma parte importante de toda organizacién. Se
concentra en el mejoramiento, ya sea de las habilidades funcionales (habilidades basicas
relacionadas con la realizacion adecuada de una tarea), de las habilidades interpersonales (como
relacionarse satisfactoriamente con los demas) o en habilidades para tomar decisiones (como

determinar los cursos de accion mas satisfactorios) o una combinacion de los tres.
Sus objetivos son:

e Incrementar la productividad.

e Promover la eficiencia del trabajador.

e Proporcionar al trabajador una preparacion que le permita desempefiar puestos de mayor
responsabilidad.

e Impulsa el mejoramiento de sistemas y procedimientos administrativos. (Luque, Lopez, &
Rosas, 2017)

Los pasos para elaborar un programa de capacitacion son los siguientes:



Deteccidn de necesidades.

Definicion de objetivos.
Elaboracion del programa.

Ejecucion.

o o~ wbd -

Segun el proceso de elaboracion de un programa de capacitacion, se propone el siguiente:

Figura 7. Programa de Capacitacion

Clasificacion y jerarquizacion de las necesidades de capacitacion.

Evaluacidon de resultados.(«Los pasos del proceso de capacitacion», 2010)

Va

Programa de Capacitacion

1. Apertura y bienvenida

3. Comunicacion de objetivos

5. Actividades de un mercaderista y
supervisor de ventas

7. Merchandising y Promociones

9. Importancia de crear buenas
relaciones interpersonales
laborales

11. Aspectos evaluados en el PDV

Fuente: Elaboracién propia.

2. Lectura de los temas de
capacitacion

4. Medidas de seguridad (SHE) en
el PDV

6. Importancia del Trade Marketing

8. Realizar actividad creativa

10. Dar a conocer el Plan de Trade
Marketing

AVAVAVAVAV,

12. Corta evaluacion de
conocimientos adquiridos
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Tomando en cuenta las consideraciones para elaborar un programa de capacitacion y adecuandolo

a las necesidades de la Categoria y del Programa, se crea la propuesta basada en doce pasos los

cuales se describen a continuacion:



41

Aperturay bienvenida

Es necesario dar apertura a la capacitacion de forma amena para ir propiciando el espacio adecuado

para dar comienzo al programa.
Lectura de los temas de capacitacion

En este paso se lee la agenda con la que se estara trabajando durante el periodo de duracion de la

capacitacion.
Comunicacion de objetivos

Este es el porqué de la capacitacion, es importante que todas las personas conozcan lo que ha
llevado a crear y brindar un programa de capacitacion.

Medidas de seguridad (SHE) en el punto de venta

Las medidas de seguridad son conductas de seguridad que todos los colabores deben seguir durante
el desarrollo de sus actividades diarias en el punto de venta, con esto, se trata de transmitir la
importancia de las buenas practicas y evitar accidentes. Las normas de conducta SHE son

actualmente evaluadas para los mercaderistas en el punto de venta
Actividades de un mercaderista y supervisor de ventas

Tanto los mercaderistas y supervisores de venta, deben conocer cudles son los roles que
desempefian en el puesto que han sido asignados. En el manual de instrucciones de marca se dan
a conocer las actividades que desempefian cada uno. (Dirigirse a Apéndice 3. Manual de
Instrucciones de Marca). EI manual desempefia una labor importante debido a que, al ingresar
personas nuevas a los puestos, pueden conocer las actividades destinadas, asi como aspectos

importantes a realizar en el punto de venta.
Importancia del Trade Marketing, Merchandising y Promociones

En este aspecto se da a conocer en que consiste cada tematica con el fin que puedan desarrollar
mejor sus actividades con conocimientos del porque desempefian sus labores y logren conocer la

importancia que conlleva poder realizar buenas practicas en el punto de venta.
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Importancia de crear buenas relaciones interpersonales

Dado que, sus actividades se basan en estar en constante comunicacion con las personas, los
mercaderistas deben crear buenas relaciones laborales, con el fin de poder desarrollar

correctamente sus labores y creando oportunidades de espacios dentro del punto de venta.
Dar a conocer el Plan de Trade Marketing

Una vez explicada la tematica que conlleva el Programa y la importancia que posee, se procede en
dar a conocer cudl sera el plan que se estara ejecutando, como se deben de realizar cada una de las
actividades propuestas y como dar continuidad hasta la finalizacion de este. Asi mismo, explicar
la dinamica del porque se ha decidido enfocar las estrategias en los productos seleccionados los

cuales han sido previamente analizados.
Aspectos evaluados en el punto de venta

En esta parte del Programa se les da a conocer a los colaboradores todos los aspectos evaluados,
como ser medidas de seguridad, puntos que se evaltan al momento de realizar visitar al punto de
venta, que tanto ha sido el cumplimiento del programa y cada una de las estrategias propuestas

tanto como su ejecucion.
Evaluacion de conocimientos adquiridos

Con una evaluacion se finaliza el Programa de Capacitacion, el cual se elabora con la finalidad de
poder conocer los conocimientos adquiridos de los colaboradores y que tan efectivo ha sido el

Programa. De igual manera, identificar los puntos que se necesitan reforzar.

Paso 5: Evaluacion y control

Para la Categoria de Cereales, la ejecucion de evaluacion y control en la implementacion de
estrategias es primordial, de igual manera, para conocer si los objetivos propuestos han sido
alcanzados. Para efectos de control de los resultados obtenidos por la aplicacion del Programa de
Trade Marketing, se utilizard el método de la comparacion de las ventas, antes, y después de llevar
a cabo el paso tres, el cual incluye el desarrollo del programa. (Dirigirse a apéndice 5. Evaluacion

y control)
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Una vez implementado y finalizado el Programa, se procede a realizar un analisis de la efectividad

que este tuvo y que tan positivo ha sido impactando las ventas y beneficios creados.

En el formato de evaluacion se encuentra la informacidn necesaria para medir la efectividad del
programa y poder tener un control durante el periodo de implementacion. En este se encuentran

aspectos como:
Incremento de ventas

El cual se evalUa después de implementar el Programa, tomando como referencia de informacion

la evaluacion en el sistema, es decir, los estadisticos de ventas.
Secciones de evaluacién

De igual manera se ha creado una seccion de evaluacion en base a pesos, los cuales han sido
destinados de acuerdo a la importancia que estos presentan sumando un total de evaluacion del
100%. La forma de evaluacion es colocar en las casillas que se presentan al lado de cada aspecto,
si este cumplié o no cumplid, o no aplica; al lado de cada aspecto de evaluacion se procedio a
colocar el espacio de observaciones lo cual es importante. En la primer parte del formato se logra
ver que el peso es de 50%, dividida esa cantidad entre cinco aspectos. De igual manera se muestra

un bono con un peso de 10%, por ser un bono, este esta fuera del 100% de la evaluacion.

La segunda parte de la evaluacion tiene un peso del 50%, la cual consiste en evaluar la
disponibilidad de los productos y sus gramajes que corresponden dentro del punto de venta. La
dindmica es marcar en cada casilla si el producto esta presente en las géndolas. Cada casilla

corresponde a un valor de 1.85 puntos.
Impacto cuantitativo de la propuesta

Metodologia

La metodologia utilizada para cuantificar el impacto de la propuesta sera por medio del pronostico
de ventas que segun Staton, lo define como una estimacion de las ventas durante algun periodo
futuro especifico y en un plan de marketing previamente establecido por la empresa. (Universidad

Nacional de Salta, s. f., p. 1)
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Método

Para poder realizar la proyeccion de ventas que se tendra en los meses durante la implementacion
del programa, sera basado en el método incremental. Segun Sanchez, (2013) el método
incremental es un estadistico utilizado para la proyeccion de las ventas, el cual se basa en los

periodos de ventas anteriores y en el desarrollo de una formula estadistica. (p. 3)

Segun la clasificacion de los pronosticos de venta, se tomara en cuenta segun su plazo, el cual es
a corto plazo; su apertura, siendo este por producto/ marca y segun su objetivo, por unidades fisicas

y monetarias. (Universidad Nacional de Salta, s. ., p. 1)
Definicion
Para dar inicio al proceso de Presupuestos, las compafias deben realizar primero un prondstico de

ventas, el cual sirve para la elaboracién del presupuesto y este a su vez es la base para todos los

demas presupuestos.

Un pronostico de ventas es la proyeccién de la posible demanda de los clientes para un periodo.
El pronostico de ventas es el Volumen estimado de ventas, que presupuesta la base para elaborar
los presupuestos de ventas, producciéon y financieros para determinado periodo. (Roberto &
Calderon, p. 4)

Formulas

Figura 8. Férmulas para el Célculo de Proyeccion de Ventas

A=x % (Venta del periodo anterior al proyecto)

Donde:

A = Incremento esperado con respecto al afio anterior al
proyectado.

X% = Medida aritmética de los porcentajes de incremento
que se suceden entre los volimenes de ventas de
los periodos anteriores.

El resultado de la férmula se resume en el volumen de ventas del afio anterior al proyectado.
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Paso 1. El primer paso a realizar es contar con las ventas de los periodos requeridos para desarrollar

la formula, seguidamente determinar el valor de x%

Ventas cambiofafio
Meses ] Incremento . b
(Unidades) anterior

Enero X
Febrero X X incrementofventas %
Marzo X X incremento/ventas Y
Abril X X incremento/ventas %
Mayo X ¥ incremento/ventas %
Junio X ¥ incremento/ventas !
Julio X X incremento/ventas !
Total Ya

x % = 3 %/N
M = ]

Paso 2. Sustituir los valores de la férmula

A = X% (Ventas del periodo anterior al proyectado)

Paso 3:

Sumar la respuesta del desarrollo de la formula mas El volumen de ventas de periodo anterior

proyectado.
Ventas proyectadas A Ventas de
= |I +
Agosto (Unidades) Julio

Ventas proyectadas = Ventas al mes de
Agosto (Unidades) Agosto (Unidades)

Fuente: (Sanchez, 2013, p. 3).
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Calculo del ROI

Para poder obtener el retorno de la inversion, se realizara el calculo del ROI (Retun On Investment)
con el fin de poder evidenciar el porcentaje de ganancia que se obtendra con la implementacion

del Programa de Trade Marketing.
ROI Basado en Programas

El ROI es el valor econdmico generado como resultado de la realizacion de diferentes actividades
de marketing. Con este dato, podemos medir el rendimiento que hemos obtenido de una inversion.
Este dato es fundamental para evaluar un proyecto. Si el retorno de la inversién es positivo
significa que el proyecto es rentable. En el caso contrario si el resultado es negativo la inversion

no es rentable y se perderia dinero.

Calcular el ROI es fundamental para tomar la decision de inversiones futuras. Se obtiene la
informacidn que se necesita para evaluar qué proyectos resultan mas rentables. Ademas, marcan

el camino que se tiene que seguir en el futuro. (« EI ROI», s. f.)

Se define como la ganancia de la inversion menos el costo de la inversion dividido entre el costo

de la inversion. (Bradley, 2018)

Figura 9. Férmula para el Célculo del ROI

ROI = Ganancia de la Inversion - Costo de la Inversion

Costo de la Inversion

Fuente: (Bradley, 2018).

Con el célculo del ROI se puede determinar el impacto del Programa de Trade Marketing

3.2.1.3. Impacto de la propuesta
El impacto del Programa de Trade Marketing beneficia a la empresa de forma cualitativa como

cuantitativa.
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Cuantitativa

El impacto cuantitativo de la propuesta esta ligado al objetivo general del Programa de Trade
Marketing en cuanto al incremento de venta, en los puntos de ventas seleccionados para
implementar el programa, los cuales fueron escogidos de acuerdo al grado de importancia que
representan para la empresa y la situacion que actualmente los engloba. Se toman en consideracién
tres marcas de la Categoria de Cereales para el desarrollo propuesto del Programa, los cuales
pertenecen a dos de los tres segmentos a los cuales se dirige CPW, con la finalidad de poder

mejorar la actual situacion e impulsar el crecimiento de las marcas.

A continuacion se presenta el impacto en ventas que obtendran los cereales de acuerdo a la
proyeccion de ventas realizada en base al periodo establecido para el Programa, asi mismo, se
detalla el incremento porcentual que se obtendra, cual sera el retorno de la inversion, tomando en
cuenta la inversion realizada y el beneficio obtenido. Asi mismo, se presentan tres escenarios para

cada marca, con la finalidad de demostrar cual seria el impacto en el ROI:
1. Nesquik

Tabla 3. Situacion Actual y Proyectada de Ventas Nesquik

Sitnacion Actual
Meses Ve nta? (miles Situacion Provectada
de unidades)

Enero 309 Meses Ventas (miles
Febrero 435 de unidades)
Marzo 433 Agosto 187
Abril 390 Septiembre 422
Mayo 379 Octubre 446
Junio 628 Noviembre 470

Julio 282 Diciembre 494

Fuente: Elaboracién propia.

Las ventas en miles de unidades son representativas de las reales, las cuales por acuerdo de
confidencialidad se han sometido a discrecion, sin embargo, la tendencia del incremento durante

los periodos, es de acuerdo a la proyeccion de ventas real en miles de unidades. Después de obtener
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el total de unidades, se procedié a multiplicarlo por el precio promedio mensual de la marca.
(Scandata, 2019)

Incremento en Ventas
El incremento en ventas proyectado para la marca Nesquik es del 28%
ROI

El ROI obtenido para la proyeccion de Nesquik es de 31%. De igual manera se muestran dos
posibles escenarios mas que podrian acontecer y como estos cambiarian el ROI. A continuacion

se dan a conocer los escenarios:

Tabla 4. Posibles Escenarios de Nesquik para el ROI

Escenarios ROI %

Pesimista 13%
Neutro 31%
Orptimista 49%

Fuente: Elaboraciéon propia.

2. Trix

Tabla 5. Situacion Actual y Proyectada de Ventas Trix

Sitnacion Actuoal
Ventas (miles - -

Meses de unidades) Situacién Proyvectada
Enero 03 Meses vV enta.s {miles
Febrero 284 de unidades)
Marzo 193 Agosto 260
Abril 156 Septiembre 314
Mayo 150 Octubre 368
Junio 148 Noviembre 422

Julio ans Diciembre 476

Fuente: Elaboracion propia.
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Las ventas en miles de unidades son representativas de las reales, las cuales por acuerdo de
confidencialidad se han sometido a discrecion, sin embargo, la tendencia del incremento durante
los periodos, es de acuerdo a la proyeccidn de ventas real en miles de unidades. Después de obtener
el total de unidades, se procedié a multiplicarlo por el precio promedio mensual de la marca.
(Scandata, 2019)

Incremento en Ventas
El incremento en ventas proyectado para la marca Trix es del 83%.
ROI

El ROI obtenido para la proyeccion de Trix es de 54%. De igual manera se muestran dos posibles
escenarios mas que podrian acontecer y como estos cambiarian el ROI. A continuacion se dan a

conocer los escenarios:

Tabla 6. Posibles Escenarios de Trix para el ROI

Escenarios %%

Pesimista 43%
Neutro 54%
Orptimista 65%

Fuente: Elaboracién propia.
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3. Cheerios

Tabla 7. Situacion Actual y Proyectada de Ventas Cheerios

Situacion Actual
Meses Venta.s (miles
de unidades) Situacion Provectada

Enero 93 Ventas (miles
Febrero 101 Meses de unidades)
Marzo 237 Agosto 230
Abril 150 Septiembre 265
Mavo 139 Octubre 301
Junio 145 Nowviembre 337

Julio 156 Diciembre 373

Fuente: Elaboracion propia.

Las ventas en miles de unidades son representativas de las reales, las cuales por acuerdo de
confidencialidad se han sometido a discrecion, sin embargo, la tendencia del incremento durante
los periodos, es de acuerdo a la proyeccidn de ventas real en miles de unidades. Después de obtener
el total de unidades, se procedié a multiplicarlo por el precio promedio mensual de la marca.
(Scandata, 2019)

Incremento en Ventas
El incremento en ventas proyectado para la marca Cheerios es del 63%.
ROI

El ROI obtenido para la proyeccion de Cheerios es de 52%. De igual manera se muestran dos
posibles escenarios mas que podrian acontecer y como estos cambiarian el ROI. A continuacion

se dan a conocer los escenarios:
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Tabla 8. Posibles Escenarios de Cheerios para el ROI

Escenarios %

Pesimista 33%
Neutro 52%
Optimista 71%

Fuente: Elaboracion propia.

Cualitativa

La investigacion cualitativa es de naturaleza exploratoria y no estructurada, se basa en pequefias
muestras y su proposito es brindar un mayor conocimiento y comprension del entorno de un

problema, puede aportar ideas valiosas sin embargo no es de caracter concluyente. (Kuhfeldt)

De acuerdo a elementos précticos como la experiencia en visitas a los diferentes puntos de venta,
entrevistas con mercaderista y supervisor de venta, se lograron identificar problemas que afectan
el desempefio actual de la categoria. Las acciones propuestas en el Programa estan destinadas a
poder mejorar todos esos aspectos encontrados los cuales han sido previamente mencionados en

antecedentes y explicadas sus mejoras en la descripcion de la propuesta.

Los beneficios que este Programa brinda son a mediano y largo plazo, teniendo la facilidad de
poder ser implementado a corto plazo y ver los resultados e inversién mas rapido. La propuesta

genera impacto en cuatro aspectos:
> Nestlé

El programa beneficia a la Categoria de Cereales con el incremento de sus ventas, permitiendo
alcanzar los objetivos trazados. El programa como tal, ayuda a que la situacion actual de la
categoria de cereales mejore. A continuacion se dan a conocer los beneficios se obtendra con la

implementacion del Programa de Trade Marketing:

e Mejorar las relaciones con la distribucion.
e Optimizar las ventas y rentabilidad.

e Reforzar la imagen de la marca del producto.
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e Obtener una ventaja competitiva.
e Producir sinergias departamentales.

e Agregar mayor valor al departamento de ventas y de la Categoria.

> Distribuidor

El distribuidor que recibirad los beneficios del Programa serd la Cadena de Supermercados La
Colonia. Al tener CPW un incremento en ventas, el distribuidor de igual manera gozara de este
beneficio, obteniendo la Categoria en un futuro ciertos beneficios que, de acuerdo a la teoria de
Trade Marketing, son los siguientes:

e Ambas partes (fabricante y distribuidor) tendran una vision global de las salidas del punto
de venta. Asi, optimizar la cadena de suministro.

e Ambas partes tendran informacién sobre el consumidor, asi que podran disefiar planes
conjuntos para estimular la demanda.

e Para el distribuidor: mejorar las relaciones con los proveedores, obtener productos y
promociones mas adaptados a su punto de venta, optimizar las ventas, al igual que la
rentabilidad, obtener una ventaja competitiva, producir sinergias internas (compras,

marketing, logistica).

Se entiende como fabricante a Nestlé Hondurefia y Distribuidor a la Cadena de Supermercados La
Colonia. Segun la teoria se identifica asi; se resalta que Nestlé en Honduras solo cumple la funcion

de un Centro de Distribucion.
> Fuerza laboral

Tener personal capacitado permite que estos puedan desempefiar mejor sus labores y contribuyan
al logro de los objetivos trazados. Los beneficios que se logran con la Propuesta de Mejora son los

siguientes:

e Seincrementa la productividad de la fuerza laboral.
e Se promueve la eficiencia del trabajador.
e Se proporciona al colaborador una preparacién que le permita desempefiar puestos de

mayor responsabilidad.
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e Impulsa el mejoramiento de procedimientos.

Al realizar una correcta ejecucion en el punto de venta, la fuerza laboral puede comisionar mas.

Los beneficios que este presenta son los siguientes:

e Mayor seguridad en su desempefio laboral.
e Un mejor clima laboral.
e Un mejor desempefio laboral.

e Creacion de espacios dentro del punto de venta.

» Consumidor

Tanto el fabricante como el consumidor deben recordar que su objetivo es atender las necesidades
del cliente para fidelizarlo. El cliente es la razon de ambas partes, por ello deben trabajar en equipo,

como socios comerciales.

Los beneficios que percibird el consumidor con la implementacién del Programa son los

siguientes:

e Mas y mejor claridad de los productos que ofrece la Categoria de Cereales, lo cual se
traduce en,

e Lealtad de marcay,

e Un mejor estilo de vida de los consumidores.

e Una mejor experiencia de compra dentro del punto de venta.

e Satisfaccion del consumidor.



CAPITULO IV
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4.1. CONCLUSIONES

El desarrollo de las actividades durante el periodo de préactica profesional permitié aplicar los
conocimientos adquiridos durante la trayectoria de formacion académica, asi como adquirir
nuevos conocimientos enfocados en Alimentos de Consumo Masivo y todo la gestion que este
posee para llegar al punto de venta y la dinamica que se sigue al estar esté presente en el canal

de distribucion.

Durante las diez semanas de pasantia, se logro trabajar con herramientas indispensables para
la realizaciéon de actividades, las cuales fueron proporcionadas por la empresa y fueron
debidamente comprendidas para realizar la labor, haciendo uso de los conocimientos
adquiridos durante la carrera de Mercadotecnia y Negocios Internacionales. De igual manera,
al tener facilidad de gestién de herramientas, contribuyo en poder realizar anélisis de

informacion importante para la Categoria de Cereales.

Se lograron implementar mejoras a los procesos de capacitacion con los que cuenta la
Categoria, siendo también participe de esta propuesta los deméas departamentos en tomar en
cuenta la estructura implementada para llevar a cabo un programa de capacitacion. De igual
manera, contando con las herramientas necesarias, brindadas por la empresa y en conjunto de
las actividades diarias y visitas extracurriculares, se logré realizar una propuesta de mejora
encaminada al reforzamiento del Programa de Trade Marketing de la Categoria de Cereales;
impactando de forma positiva a su indicador de ventas y al resto de los tres aspectos como

fuerza laboral, consumidor y distribuidor (el punto de venta).
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4.2 RECOMENDACIONES

4.2.1. Recomendaciones para la empresa Nestlé Hondurefa

Se recomienda a Nestlé Hondurefia seguir el programa Youth Employed con el cual pueda

impactar a diferentes personas y seguir creyendo en la juventud hondurefia.

4.2.2. Recomendaciones para la institucion UNITEC
Se recomienda a la Universidad Tecnoldgica Centroamericana poder reforzar las catedras en todas
aquellas asignaturas que impliquen el manejo de herramientas de Microsoft Office y dar a conocer

la importancia de estas en el mundo laboral.

4.2.3. Recomendaciones para los estudiantes
A los futuros pasantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales se recomienda
esforzarse por dejar una huella en la empresa, destacandose por demostrar interés en aprender dia
a dia, ser proactivos y autodidacticos. Asi mismo, sacar el mayor provecho posible a los
conocimientos que se adquieren a lo largo del trayecto de formacién académica. De igual manera,
demostrar sus cualidades y valores que les haga sobresalir positivamente dentro de la empresa.
Finalmente, invertir en su educacion académica, que pueda enriquecer ain mas los conocimientos

adquiridos durante la trayectoria universitaria.
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GLOSARIO

Cabeceras: también conocidas como puntas de gondola, son las posiciones dentro del punto de
ventas situadas en los extremos de los lineales, y por su excelente ubicacion son el espacio que

tiene mayor demanda a nivel promocional.
Coach: Persona encargada de dar la retroalimentacion dentro de la reunion de los Youth

CPW: Cereal Partner Worldwide es el significado de las siglas en mayuscula referenciando a un

departamento que maneja la categoria de Cereales de Nestlé.
Diagrama de flujo de proceso: representacion grafica de un proceso.
Embalaje: Caja o cualquier envoltura con que se protege un objeto

Gondola: es el espacio proporcionado por un supermercado donde se colocan los productos,

usualmente ubicados por pasillos identificados.
HUB: lugar destinado para la creacion de materiales e ideas.

Impulsadora: persona encargada de realizar la actividad de impulso como promotora de una

marca.

Islas: Material de publicidad en el punto de venta compuesto por piezas impresas que adquieren
diversas modulaciones o formas al ser constituidas o ensambladas. Su funcion es destacar en el
establecimiento determinados productos para reforzar las acciones de comunicacion que se

realicen en el lugar de venta.
Obsoleto: que no se usa en la actualidad.
Producto Iconico: producto mas importante

Punto de Venta: El punto de venta es la zona donde se culmina la venta, donde se realiza la

transaccion y el cliente paga por lo que ha adquirido.
Purina: Categoria de Nestlé que actualmente distribuye comida para mascotas.
Recursos didacticos: material o medios utilizados para llevar a cabo una capacitacion.

Traffic Building: conseguir que el consumidor pasee por el establecimiento
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Youth: el significado de Youth es “Jovenes”. Se referencia asi a los pasantes de practica

profesional de Nestlé por el nombre del programa “Youth Employed”.
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ANEXOS

Anexo 1. Volante de Nueva Imagen de Fitness

Nestie

-
Fitniess

gy

Nestie

Fitrless

Prueba las nuevas recetas
de Cereales Fitness® Nestlé®

Un Desayuno Equilibrado

Ahora con

Avena
integral’ 2

Los CEREALES FITNESS® s0n una opcidn nutritiva
para incluir en el desayuno

Anexo 2. Reporte de Ejecucion

Cindad PDV Zoma Team Impulso  Cabeceras Istas Volantes Porcentaje
Alcanzado
Tegucigalpa La Colonia 5 Sur Foto Foto Foto Foto Yo
Tegucigalpa Paiz Proceres Sur Foto Foto Foto Foto Yo
San Pedro Sula  El Colonial 1 Norte Foto Foto Foto Foto %%
Choloma La Colonia 10 Norte Foto Foto Foto Foto Y
El Progreso La Colonia 36 Norte Foto Foto Foto Foto Yo
Total Alcanzado %
Anexo 3. Categoria y Segmento de Familia
Total Segmento
Familia
. . Variacion
Corn Flakes Gramaje 1 % ¥TD Anterior  YTD Actual

Competidor 1 Total ventas S - % 5 - s - 2%

Competidor 2 Total ventas - % ) - & - %

Competidor 3 Total ventas S - % ] - S - %

Competidor 4 Total ventas S - % 5 - 5 - %

Competidor 5 Total ventas 5 - % 5 - s - 2%

Competidor 6 Total ventas S - % ] - S - %

Suma Total  Suma Total % Suma Total  Suma Total




Anexo 4. Reporte de Competidores

Competidor Precio Gramaje
Competidor 1 L. - 0-40grs
Competidor 2 L. - 150-230grs
Competidor 3 L. - 0-30grs
Competidor 4 L. - 210-350 grs
Competidor 5 L. - 150-230 grs

Anexo 5. Presencia de Marca Canal Planificado
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Competidor 1 Presencia Competidor 2 Presencia Competidor 3 Presencia
de Marca de Marca de Marca
Producto A 1 Producto A 1 Producto A
Producto B 1 Producto B 1 Producto B
Producto C 1 Producto C
Producto D 1
Producto E 1
Suma Total 2 20% Suma Total 5 50% Suma Total 30%
Suma Total 10
Competidores




Anexo 6. Revista Needs Youth

&yl 000

Nestie

“Investing in todays youth is a win for everyone's future —our business's.
planet.ltis tomorrow"
Laurent Freixe. Nestle. CEO. Zone Americas

GENERATION 2019

+ Hector Gomez BICE «  Cindy Valladares SHE

+  Eduardo Bados FINANCE +  Abraham Granados PURINA
+  Karim Haddad PURINA +  Celeste Erazo CPW

+  Monica Andrade CPW «  Rolando Salgado QUALITY

«  Sherly Howell CPW Andrea Alvarez BICE

Gabriela Micheletti FINANCE

Nicole Reyes CPW

First Day

Greetings

Our youths received a warm wel-

come and powerful message by

Nestle leaders:

«  Eduardo Garcia Country
Manager Nestle Hondurefia.

- Anna Elisa Castillo Human
Resources Director Central
America.

Youth Center

Providing the tools
and space to enable
creativity.

MEETOUR YOUTH
A

Today we present

Ana Nicole Reyes
23 afios
Lic. Relaciones
Infernacionales
Orientacién: Comercio
Internacional
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Anexo 7. Calendario DOR (Daily Operational Review)

Los Mejores Lugares SN iniciativa por los
Para Trabajar” }’é%% ‘ —4
HONDURAS 2019 Nestle J 0VEN Es

Hora 09:00 5.m. 09:15 a.m.

Facilitador Reconocimiento Coach Puntos importantes

Asistencia

Anexo 8. Evaluacién de Capacitacion Impulsadora

@

CAPACITACION CPW
Facilitadar: Fecha:
Hora: Lugar:
La funcion de esta corta evaluacion es para reforzar tode conocimiento obtenido durante la
capacifacion impartida.
Respuests breve
Fesponda con sus propias palabras las signientes preguntas que se la presentan a continuacion:

1. ;Por qué es importznte el desayune?

2. ;{us significa que nnestos ceresles saan intezrales?

L

. Porque muestros ceresles son una opcicn rutritiva para el desaymo T

4. ;s nos diferencia de la compstencia?

L

. 2Cusl 25 el muevo benaficio fimcional da Fimess?

Marque con una “X" en las actividades que ha participado

Eack To Schoal Frmess Mloeva Imagen
| Chmaman Taast Hesquik
Cheerios M=l Cheerios
aITas; = Tarazzic Woald

“La Comunicacidn desemperia we papel mpartotinime en el éxito de une
Ertragegia de servicio™
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Anexo 9. Capacitaciones

Anexo 10. llustracion de Cuadro Comparativo

Nestlé Kellogg's Quaker Fans

Historia
Ubicacidn
Medios de
Comunicacion
Distribuidores
R5E

R5C

Productos
Posibles

Amenazas
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Anexo 11. Géndola de Cereales
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Anexo 13. Entrevista a Mercaderista
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APENDICE

Apéndice 1. Manual de Agencia Imel
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Apéndice 2. Manual elaborado de Impulsadoras para Agencia Imel

MANUAL
IMPULSADORAS

Normas

Zapato
cerrado

PR Puntualidad

i
i‘i

Uniforme
completo

Higiene
/| impecable

-
Xn=)

( Cabello ’;) No bebidas
) recogido 1; alcohdlicas

No comer
en horario
estipulado

NO
= | abandonar
area de
trabajo

e No fumar

No estornudar

‘ J ) No gritar

©
L

2

sobre
degustacion

| No discutir 2
con el cliente

No uso de

Planificar un
CIEELICS

URas y manos

limpias

Servicio al Cliente

A medida que la competencia es cada vez mayor, al igual
que los productos ofertados en el mercado, los
consumidores se vuelven cada vez mas exigentes. Ellos
ya no solo buscan calidad y buenos precios, sino también
una excelente experiencia de servicio, algo importante que
recordaran.

El servicio al cliente es todo esfuerzo encaminado a

atender al cliente y a resolver sus inquietudes,
ol ias, dudas o recl Es una buena
periencia para que p la marca.




Factores que Intervienen en el servicio al
cliente

. . trate amable, cortés y
servicial. Ejemplo: Saludar al cliente con
una sonrisa sincera. Cuando le hacemos
saber que estamos para servirle y

gent [l o an
satisfacerlo antes que venderla.

+ Rapidez en la atencion: rapidez con la
que se le toman los pedidos al cliente, se
le entrega su producto, o le atendemos
sus consultas o reclamos. Ejemplo:
cuando se cuenta con procesos simples y
eficientes.

. s un ambiente

+ Ambiente _agradable:
acogedor donde el cliente se siente a

gusto. Ejemplo: cuando le damos un
tratec amable y amigable al cliente.
Cuando el lugar cuenta con iluminacién
corracta y misica agradable.

Atencidn_personalizada: es la atencién
directa o personal que toma en cuenta las
necesidades, gustos y preferencias
particulares del cliente,

Factores que Intervienen en el servicio al
cliente

+ Comodidad: comadidad que se le brinda
al cliente cuande visita el local. Ejempla:
cuando el lugar cuenta con espacios lo
suficiente amplios para que el cliente se
sienta a gusto,

+ Higiene: hace referencia a la limpieza o
ases que hay en el leseal y en los
colaboraderes. Ejemplo: cuando
mantenemos limpia nuesfra area de trabajo.

« Sequridad: hace referencia a la
segundad que existe en el local, la
seguridad con la que le hablamos al
cliente y como manejamos la
informacion,

Podemos brindar un buen servicio al
cliente cuando apliquemos estos factores;

ilidad, trato p i . atender
con rapidez, crear un ambiente agradable
¥ Ser segures.

Cliente y Servicio

El cliente es ol active mas
valioso que poses una
erganizacien, E3 necesari
que las empresas lo traten
como tal,

Un clente merece la
alencign mas  comedida

que podamas darie. Es el .
alma de todo negocio.

Cliente Cliente
experto exigente

Activo; Recurso controlado por la empresa,

Cliente y Servicio

Ofrecer un
valor

ag

A
|

-;gs

Sorprender al
cliente ayudario

Importancia del servicio al cliente

Cuando el cliente encuentra el

producto que desea y ademas

recibe un buen servicio al cliente,

queda...

x

Apurar al

cliente

...satisfecho

Cuando un cliente encuentra o no el
producto y recibe una mala atencién, no
solo dejara de visitarncs, sino también
hablara mal de nosotros y contara la
experencia negativa a un promedio de
entre 9 y 20 personas dependiendo de
su grado de indignacién.
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Errores imperdonables

Ignorar al

cliente

Hacer
esperar al

cliente

Preferencias
particulares
del cliente

Para evitar los riesgos los

manipuladores deben cuidar...

Ropa de Trabajo




Apéndice 3. Manual de Instrucciones de Marca

¢|ReNeva

Nestie Nestle.

MANEJO DE LA MARCA

CATALOGO DE INSTRUCCIONES

73

iINDICE

Presentacién y ubicacién de productos.............. 1
Productos de la categoria de cereales................ 3
Zonas de calor en el punto de venta.....cccveveeen 7

8

Colocacién de cereales en la géndola..................

Presencia de productos en la géndola...

Seccion de rotacién de cereales...

Actividades de mercaderista y supervisor de
ventas. 14

PRESENTACION Y
UBICACION DE PRODUCTOS

En esta seccion del manual
se detalla la colocacion llus-
trativa de los productos de la
Categoria de Cereales en I3
gondola para el punto de
venta, most Ia cant-
dad y posicion de cada pro-
ducto.

PRODUCTOS DE LA

CATEGORIA DE CEREALES
B ko= T30 carmadad do aramoge 560/530/405/235
@ 5
D

[

= ]
s ]

PRODUCTOS DE LA
CATEGORIA DE CEREALES

Nuestra franja es un diferenciador de la
competencia, dando a conocer que
somos los nicos que tenemos granos
enteros con mayor aporte nutritivo, de
igual forma todos nuestros cereales son
integrales y con menor azucar que la
competencia.

PRODUCTOS DE LA
CATEGORIA DE CEREALES
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ZONAS DE CALOR
* EN EL PUNTO DE VENTA

PRODUCTOS DE LA
« CATEGORIA DE CEREALES

OTROS PRODUCTOS

=S
f’%‘ Granola en bolsa

Las zonas estimadas para cada segmento han sido definidas por la Categoria de
Cereales. tomando en cuenta Investigaciones reallzadas.

FITNESS | FITMESS | FITNESS
REGULAR | FRUITS S

NESQUIK

@ Segmento adulto
@ segmento familiar
Segmento infantil

COLOCACION DE CEREALES

COLOCACION DE CEREALES |
+EN LAS GONDOLAS

+EN LAS GONDOLAS

USOS INCORRECTOS

1. Colocar de cabeza las 2. Colocar hasta atras 3, Mala colocacion de 4 Colocar la caja de 5. Dafios en la caja por mala
cajas de cereal. las cajas de cereal. las cajas cereal de espaldas manipulacion de la misma.
en la géndola.

COLOCACION DE CEREALES
*EN LAS GONDOLAS

COLOCACION DE CEREALES
*EN LAS GONDOLAS

USO INCORRECTO =
Imagen de los cereales en formato bolsa Com Flakes (adelante y atras) o USO CORRECTO

No se deben utilizar dos tipos
de material para los cereales,
en cuanto al formato de bolsa
del cereal Corn Flakes

Todas las cajas colocadas
«con su cara principal hacla
el frente.

USO CORRECTO

Se debe estandarizar el uso de un solo ma-
terial para el formato de cereal en bolsa, el
cual Incluye a Nesquik, Cheerios y Com
Flakes, en los cuales se propone utilizar el

material brillante para poder captar aun
mas la atencién del consumidor en el
punto de venta




75

SECCION DE ROTACION

PRESENCIA DE PRODUCTOS .DE CEREALES

* EN LAS GONDOLAS
PRODUCTOS ICONICOS

Estos son los productos de mayor importancia para la empresa
en cuanto a ventas y margen.

1COMO SE DE AVENCER?
Si el producto préximo 3 vencer s2 encuentra en la parta del fondo de la géndola, como se observa en el ejemplo Ia

\ 2 persona encargada debe de-

/ ]
Adultos + Ubicarla en Ia parte frontal de la géndola para « En caso de que el producto esté vencido la persona
Qque este pueda ser adquirido con tiempo. debe de notificarlo al bodega.
Ninos *
Lo22/14
012017
Familiar /

*ESTOS PRODUCTOS NO PUEDEN FALTAR EN LAS GONDOLAS*

ACTIVIDADES DE MERCADISTA

ACTIVIDADES DE MERCADISTA . Y SUPERVISOR DE VENTAS

* Y SUPERVISOR DE VENTAS

FUNCION DEL MERCADERISTA

Se encargan de realizar todas las labors en el puntn de venta y garantiza |a rotacion de los productos.

FUNCIONES:

- Uicar correctamentz | producta en el punto de venia, ademas de Promeciones y material POP. FUNCIONES DE UN SUPERVISOR DE MERCADERISTA:

+ Mantener a5 exhibicienes y jos espacics en el punto da venta en busnas condicianes. + Asegurarse que el planograma sea aplicado en el 100% de su estructura y que se cumpla con las ubi-
5 caciones idoneas en al mencs el 95% de los casos

- Ejecutar mercadeo cruzada.

+ Rotar los productos sequn fechas de vencimisnto + Lograr que los mercaderistas eviten el vencimiento del preducto en al mencs el 90% de los casos.

+ Comunicar Ia existencia de mercaderia pronta a vencer, mercaderia dafada y faltants de mercaderia a m::“* reporten los faltantes de mercaderia a los ejecutives de venta en al menas ¢l 90% de

la jefatura y al vendedor.
« Mantener la ia limpiz asi acios en el punto de venta.

» Garantizar que exista el suficiente material publicitario en los clientes de | ruta asignada.
+ Monitoreo de competencia.

« Asistencia de reunion mensusl de ventss.

+ Tomar inventaria de tienda y bodega.

+ Recorer tiend e identificar productos consumidas y sbastecer

« Asegurar que i de su area de a o en
los sistemas de Calidad y SHE
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Apéndice 4. Cotizaciones para el Programa de Trade Marketing

19)

g e b i | Y :

INGENIERIA PUNTO DE VENTA

Sujetadar de 4

BONDOLAS [cLENTE:
PROYECTO:
[FECHA: 0 JU B
UBICACION: Ban Padro Sula [ELABORO: ISRAEL PAYAN [REVISD: NG PAKAMERQ
| [ATENCION:
SUMA TOTAL L 1858000
FORMA DE PAGD:
TIEMPO OE ENTREGA: SUB TOTAL 18532000
IMPUESTO S0BRE VENTAS 15.00% L 270
[TOTAL L 2130800
L3 CODIao DESCRIPCION MEDIDA UKIDAD CANTIDAD B L TOTAL
PUKTA DE GONDOLA 1859000
PUNTA DE GONDCOLAEN MDF 210X 125080 o T L4000 L188,000.00
CABECERA CAJA DELLZ
PEAfIA DE MADERA, REPISAS DE MELAMINA
ACRILICO O 3 MM EN LATERALES CON ILUMINACION LED
|
NOTA: LS LIGARES DONDE INSTALEN LAS GONDCLAS DEBE TENER CONEXION ELECTRICA Y MECHA PARA CONECTARSE
ROMPETRAFIC0S
ELABORAD( EN PYC CON VINIL A DOBLE CARA 2510 pulg 3 LN Lé 48000
Sujesador da 4
STOOPER
ELABORADD EN PYC CON VINIL A DOBLE CARA 13520 g 0 L4000 L13.46000




77

SAN PEDRD SULA FA MMA TEGUCIGALPA
- e ——

Col. Universidad 20 calle Frocucion Fromecicnalas Residendsl Tres Carmines,
11 ave #26 N.O. FARIDE MARTIN MARIO 5 DERL DE ¢ V. Bloque K. 3 clie #3503
[504) 2566-1430 0501599515071 [504) 2243-5285/3562

sales@grupofama.com OSF02E-513404-064049-C30579-146B1D-1F  vens=stzu@ grupofama.com

Cliente: MNESTLE HOWDURERA 5.4 FRESLIFLIESTD

Elaborada: 9/7/2015

RT.N: OS0S00Z364186
Telefono: 2562-T200
Szezor:  VENTAS OFICINAS

WVenioe: 24772019
Diras de vigenoia: 15

Codigo Diescripoion Cantidad  Precio Unitario Descuento Total
VIMIYL GRIE STICEEER FOMDO GEIS 2 X 4 1& 1200 0.00 192 .00
1340 -U- LIBRETA BECO INEPIRADD L& EE 0D .00 1.088.00
i s
v
Tot=l Neto: L. 1250000
. Desouento: L. 0LDa
Condicion Pago: LS.V, 15%: L. 192.00
Cond Fago: 50% Anticipo - 50% Contra Entregn L5, 1B%E: L 000
Tokzil: L. 147200
SON-LEMPIRATN AMIL CUATEOCIESTOS SETENTA Y D05 CON SI'100
Comesrarion:
| CONDNCIONES:

{Las cambios o devoluaoner podrin ser precemtadas hena § dias despeds de recibids su prodicie 2. No se aceprardss
devoluciones o cambios en producos dafades por mal uso o megitgencis T Por mingnme resdn se recmba bomd
gierovo por has devalwoiones de prodicios 4 For osde chegue devuebo se hand sw carge of cdiere de fo00 00 ns
3.8 gplicard sm carge moraiore del 2% momeual despuds de vencida fa facnen

5i requiere mas infermocion, no duds en contoctormos [ Sempre e un plocer atenderie!

FPapma- | Thmane: undy salzsarn Focka de Fmisiea: 10773019 10:52:35



Apéndice 5. Evalucién y Control
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10% 2. El material necesario para la promocién vigente estaba colocado desde
el dia de inicio de dicha promocidn.

10% 3. El material publicitario se encuentra en buen estado/ presentacidn

10% 4.Todos los elementos destinados (punta de gondola, stoppers y rompetrfico)

estan hien colacados

0 o o o oo

5% 5. producto estd debidamente matriculado en el sistema

10% BONO: El producto estd colocado adicionalmente en lugares no negociados

0 o o o o oob

[]

(espacios adicionales en el punto de venta )

MODELO DE VISITA CANAL MODERNO
Nestlé Hondurefia . Nestie
Centro de Distribucidn Good Food, Good L
FORMATO DE EVALUACION DEL PROGRAMA PROPUESTO
TRADE MARKETING
Nombre del evaluador Mercaderista
Tienda visitada Supervisor
Fecha Vendedor
A continuacion se presentan enunciados elaborados con la finalidad de poder medir la efectividad del Programa de Trade Marketing.
Evaluacion del Programa de Trade Marketing CPW
Evalue los siguientes enunciados que se presentan a continuacion.
Si No N/A Dhservaciones
1. Incremento de ventas después de implementar el Programa ] ] ]
Evaluar en el sistema
Peso de ) s
Evaluacion Si No N/A servaciones
15% 1. Los productos estaban colocados segun el lineamiento de merchandising.
5% a. Uhicacion dentro de la zona que pertenece
5% b. Colocado de forma correcta
5% c. Cantidad de caras establecidas dentro del negocio

0 o o o oo

L]




Tabla de productos y gramajes para medir disponibilidad

Cada producto equibale a 1.85 puntos.

CITmE

B

Observaciones Generales

T geics
g&; '@é&ﬁ &

720 (] 297 [ 297 [

‘ Total productos
150 —
Total puntos
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Elaborado por: Celeste Erazo 2019




Yo Celeste Maria Erazo Flores, con numero de cuenta 21511030
certifico que el informe elaborado como requisito de mi Préctica
Profesional previo a la examinacion del comité evaluador de la carrera
de Mercadotecnia y Negocios Internacionales ha sido redactado con
base a experiencias personales y doy fe que no ha sido copiado parcial
o totalmente del trabajos anteriormente presentados, excepto aquellas
partes que han sido debidamente citadas y cuyos autores han sido

reconocidos dentro del texto de mi informe.

Habiendo dado fe de lo anterior, me someto a las sanciones
contempladas en el Reglamento de Disciplina, segun lo establecido en
el articulo 16:” En el caso de fraude en examenes y plagio en trabajos,
tareas, investigaciones o proyectos, se sancionara ademas con la
anulacion total de su valor”. Remitiéndose al Comité de Etica para la
firma del acta correspondiente por falta grave, aceptando matricular

Proyecto de Graduacion en el periodo siguiente.

Nombre y Firma del alumno
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