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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 práctica profesional en Nestlé Hondureña S.A, empresa que 

actualmente se dedica a la distribución de productos de consumo masivo tanto a nivel nacional 

como internacional. Esta compañía se encuentra ubicada en la ciudad de San Pedro Sula y cuenta 

con más de 150 años de trayectoria en el rubro de los alimentos.  

La pasantía de práctica profesional tuvo una duración 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 Hondureña 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; específicamente, 

el apoyo a la juventud de Honduras mediante el programa Youth Employed, una iniciativa para 

demostrar que la juventud hondureña es capaz de realizar grandes cambios y ser agentes de bien 

para el país.  

Nestlé Hondureña posee diferentes marcas dentro de su centro de distribución; la pasantía fue 

realizada en el Departamento de Cereal Partners Worldwide (CPW) quien se encarga de la 

categoría de cereales y distribución de estos en los canales planificados y modernos. Cada vez el 

mercado se vuelve más 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 pasantía en CPW con el fin de brindar a poyo y reforzamiento en los procesos que 

fueron requeridos. Las actividades realizadas cumplieron la función de poder proporcionar mayor 

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

Teniendo conocimiento del funcionamiento de la categoría de cereales de Nestlé Hondureña S.A 

y las actividades que realiza se lograron implementar propuestas basadas en oportunidades latentes 

que caminan con el objetivo perseguido por la categoría de cereales y la empresa como tal. Parte 

de los objetivos primordiales de los proyectos consistió en mejorar los procesos de capitación que 

actualmente brinda CPW a personas externas de la compañía, implementando mejoras que 

lograran un mejor rendimiento de las personas quienes recibían la capacitación.  
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En el desarrollo del informe se presentan las propuestas enfocadas a la razón de ser de la empresa, 

en primer lugar las implementadas, las cuales fueron realizadas en base a las necesidades que 

presenta la Categoría de Cereales y queda la oportunidad que las demás categorías puedan 

implementarla para el mejor manejo de las marcas. De igual manera se presenta posteriormente la 

propuesta de mejora la cual está encaminada a la realización de un Programa de Trade Marketing 

orientado al canal planificado el cual representa mayor importancia para la categoría 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 logró identificar oportunidades 

de mejor las cuales fueron encaminadas por medio del Programa de Trade Marketing el cual 

presenta beneficios tanto cuantitativos como cualitativos ayudando así, a mejorar y alcanzar los 

objetivos que el departamento como tal posee.  
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INTRODUCCIÓN 

El presente informe da a conocer los pormenores de las actividades desarrolladas a lo largo de la 

práctica profesional realizada en la empresa Nestlé Hondureña S.A, en el área de Cereal Partners 

Worldwide (CPW), la cual se encarga de manejar la categoría de Cereales de Desayuno de la 

empresa en los diferentes segmentos de Adulto, Familia y Niños tanto en el canal tradicional como 

planificado o moderno. El periodo de duración estipulado para la realización de la práctica 

profesional es de diez semanas, dando inicio el 8 de Abril y culminando el 26 de Junio del presente 

año 2019.  

El informe contiene una estructura de cuatro capítulos, los cuales permiten la comprensión de la 

información pasando de lo general a lo específico, guiando al lector a una mayor comprensión, 

cuyo contenido se encuentra distribuido de la siguiente manera. El primer capítulo comprende los 

objetivos generales y específicos de la práctica profesional en Nestlé Hondureña con el fin de dar 

una orientación clara al desenlace del informe, en este se detalla lo que se desea realizar durante 

el periodo de diez semanas. Así mismo se expone la reseña histórica de la empresa, la misión y 

visión, los cuales detallan la orientación de la compañía. Posteriormente se exponen los valores, 

principios y el organigrama de la empresa.  

El segundo capítulo está orientado a dar a conocer las actividades realizadas en el área de Cereal 

Partners Worldwide (CPW) durante el periodo de la práctica profesional. El tercer capítulo es el 

espacio donde se encuentran las propuestas respecto a las oportunidades percibidas durante el 

periodo de diez semanas donde se busca realizar una contribución para la mejora continua de 

Nestlé Hondureña; con esto se busca que la empresa logre ser más competitiva en función de su 

visión y objetivos empresariales.  

En el cuarto capítulo se encuentran las conclusiones que dan a conocer los resultados obtenidos de 

los objetivos planteados en el primer capítulo y se proponen recomendaciones dar seguimiento al 

trabajo realizado. Posteriormente se presentan las fuentes de información 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 práctica profesional.  
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1.1. OBJETIVOS DE LA PRÁCTICA PROFESIONAL 

En el presente capítulo se encuentran comprendidos los objetivos a desarrollar en la empresa Nestlé 

Hondureña S.A, formando parte del Departamento de CPW (Cereal Partners Worldwide), una 

categoría muy importante para la empresa. Mediante la información brindada en este capítulo, se 

logrará obtener un mayor entendimiento sobre las actividades realizadas que se presentarán. 

1.1.1. Objetivo General 

Aplicar los conocimientos adquiridos durante la formación académica en la Licenciatura de 

Mercadotecnia y Negocios Internacionales, buscando el desarrollo de habilidades y destrezas para 

las actividades que se llevarán a cabo en la empresa Nestlé Hondureña, así como evaluar mejoras 

y ejecutar propuestas durante el periodo de práctica y propuestas posteriores a esta, aplicadas en 

el área de Cereales de Desayuno.  

1.1.2. Objetivos Específicos   

 Aplicar el uso de herramientas implementadas por la empresa basada en los conocimientos 

adquiridos en la carrera de Marketing y Negocios Internacionales. 

 Desarrollar habilidades técnicas y personales en la realización de actividades dentro de la 

empresa. 

 Identificar propuestas de mejora inmediatas y globales que contribuyan al continuo desarrollo 

de la Categoría de Cereales. 

 

1.2. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA 

1.2.1. Reseña Histórica  

Nestlé es la principal compañía global de Nutrición, Salud, y Bienestar. La misión "Good Food, 

Good Life" consiste en proveer a los consumidores con las opciones más sabrosas y nutritivas en 

una amplia gama de categorías de comidas y bebidas, de la noche a la mañana. 

La compañía fue fundada en 1866 por Henri Nestlé en Vevey, Suiza, donde la sede está ubicada 

todavía. Se emplean cerca de 200,000 personas alrededor del mundo, y posee fábricas u 

operaciones en casi todos los países (Nestlé). 
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La historia comienza en 1866, con la fundación de Anglo-Swiss Condensed Milk Company. Henri 

Nestlé desarrolla una innovadora comida para bebés en 1867, y en 1905, la compañía que fundó 

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

En 1905, Nestlé & Anglo Swiss tiene más de 20 fábricas y comienza a utilizar filiales en el 

extranjero para establecer una red de ventas que abarca África, Asia, América Latina y Australia. 

A medida que se acerca la Primera Guerra Mundial, la empresa se beneficia del período de 

prosperidad conocido como Belle Époque o "Beautiful Age", y se convierte en una compañía 

mundial de productos lácteos. 

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 límites en el comercio transfronterizo obstaculizan la 

producción de Nestlé y Anglo-Suiza. Para resolver este problema, la compañía adquiere 

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

Después de la guerra, la demanda militar de leche enlatada disminuyó, lo que causó una gran crisis 

para Nestlé & Anglo-Swiss en 1921. La compañía 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 está 

profesionalizado, la investigación está centralizada y se lanzan productos pioneros como el café 

Nescafé.  

El estallido de la Segunda Guerra Mundial en 1939 afecta prácticamente a todos los mercados, 

pero Nestlé y Anglo-Swiss continúan operando en circunstancias difíciles, suministrando a civiles 

y fuerzas armadas. En 1947, la compañía agrega sopas y condimentos Maggi a su gama de 

productos y adopta el nombre de Nestlé Alimentana. 

El período de posguerra está marcado por una creciente prosperidad, y las personas en los Estados 

Unidos y Europa gastan dinero en máquinas 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 áreas de rápido 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. 
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Comienza a atraer críticas de grupos activistas que alegan que su comercialización de alimentos 

infantiles no es ética. Más tarde, Nestlé se convierte en una de las primeras compañías en aplicar 

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

Después de años de crecimiento, Nestlé desecha marcas no rentables y promueve aquellas que 

satisfacen a los consumidores cada vez más conscientes de la salud, en línea con su nueva ambición 

"Nutrición, salud y bienestar". La compañía 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 Creación de Valor Compartido en los negocios por primera vez, y 

lanza su Plan Nestlé Cocoa y el Plan Nescafé para desarrollar aún más las cadenas de suministro 

sostenibles en cacao y café. Mientras fortalece su posición en segmentos tradicionales, fórmulas 

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

1.2.1.1. Reseña CPW 

Cereal Partners Worldwide (CPW S.A.) se fundó 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 Canadá (Nestlé). 

CPW S.A ingresa a Honduras en 1963 acompañada del resto de categorías que actualmente posee 

la empresa (Nestlé). El departamento de CPW maneja dos únicos canales, el canal tradicional y el 

canal planificado o moderno. El canal tradicional hace referencia a todos los puntos de venta como 

las pulperías o bodegas mientras que el canal planificado o moderno se refiere a las cadenas de 

supermercados conocidos en la empresa internamente como “canales”. La categoría posee 

diferentes marcas y productos los cuales están segmentados por adultos, familia y niños.  

1.2.2. Misión  

Nuestra misión es ser la compañía líder en Nutrición, Salud y Bienestar, ofreciendo alimentos y 

bebidas ricos y saludables, fomentando la importancia de adquirir estilos de vida saludables 

(Nestle, n.d.). 
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1.2.3. Visión  

Convertirnos en la mejor Compañía de Nutrición Salud y Bienestar de Honduras, conquistando al 

consumidor y ganando con nuestros clientes para obtener un crecimiento rentable, acelerado y 

sostenido (Nestlé, Visión). 

1.2.4. Valores 

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

continuación: 

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 demás  

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 según 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 compañía. 

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 difícil (Nestlé). 

1.2.4.1. Las cinco maneras en que vivimos nuestros valores 

Servimos con pasión  

Trabajamos con iniciativa y sin descanso para entender las necesidades de las personas del mundo, 

y respondemos a esas necesidades con pasión. El éxito en conquistar corazones y mentes requiere 

de calidad en todo lo que hacemos, con un espíritu de excelencia y responsabilidad. 
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Construimos a largo plazo 

Creemos que el éxito verdadero se mide en el tiempo. La confianza en nuestra compañía, 

productos, servicios y marcas, sólo puede construirse consistentemente, si lo hacemos paso a paso. 

Por ello tomamos decisiones con una visión a largo plazo, a la vez que nos aseguramos de cumplir 

con nuestros compromisos de hoy. 

Inspirados para innovar 

Abrazamos este mundo diverso y rápidamente cambiante como una fuente inagotable de retos, 

inspiración y nuevas posibilidades. Escuchamos y aprendemos con curiosidad y una mente abierta.  

Luego aplicamos el pensamiento creativo, la ciencia, la tecnología más avanzada y el espíritu 

colaborador, para convertir el conocimiento en acción. 

Siempre nos esforzamos por mejorar 

Nunca dejamos de proponernos retos, sin importar lo exitosos que seamos, porque sabemos que 

siempre podemos hacerlo mejor. Este espíritu dinámico nos ayuda a mejorar continuamente, 

persiguiendo nuestra misión. 

Crecemos y triunfamos juntos 

Conseguimos mucho más cuando estamos juntos, de lo que conseguiríamos por separado. 

Trabajando junto a colaboradores, con diferentes culturas y formas de pensar, crecemos como 

individuos, como equipos y como compañía, y ayudamos a los demás a crecer con nosotros 

(Nestlé). 

1.2.5. Organigrama 

El organigrama que se detallará a continuación presenta la estructura organizacional de la empresa  

Nestlé hondureña. Nestlé cuenta con un Gerente de país en cada lugar donde está presente, los 

cuales tienen una rotación cada 3 a 5 años, después de cumplido su tiempo, son movilizados a otro 

país. Como centro de distribución, siendo esta su principal actividad; su estructura está más 

inclinada a esta área 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.  
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De igual manera, como parte importante del organigrama, tenemos el área 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 área de peso para la organización, siempre es 

necesario tener apoyo para poder llevar las actividades a cabalidad. Posteriormente se encuentra 

el Contralor de país, quien tiene la responsabilidad del control financiero de la empresa, de igual 

manera como los demás puestos de segundo nivel, tiene subdivisiones, lo cual nos permite ver que 

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

Figura 1: Organigrama General de Nestlé Hondureña S.A 

 

Fuente: (Leverón, 2019). 

En la siguiente figura se presenta la estructura por la cual está compuesta el departamento de CPW 

de Nestlé Hondureña. El ejecutivo de negocios maneja la categoría a nivel centroamericano, 

sucesivamente, el coordinador de negocios es quien lidera la categoría a nivel país (Honduras); las 

personas internas son quienes actualmente están realizando su práctica 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).  
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Figura 2: Organigrama Cereal Partners Worldwide 

 

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

El departamento de CPW (Cereal Partners Worldwide) es el área encargada de la comercialización 

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 niños.  

Como se ve plasmado en el organigrama este departamento está conformado por áreas específicas 

quienes desempeñan un rol; el ejecutivo de negocios es la persona con el escalón más alto de la 

jerarquía de CPW global, seguidamente está el coordinador de negocio de cada país quien se 

encarga de manejar la marca, y posteriormente los internos que son todas aquellas personas que 

realizan la pasantía en esta área. La estructura del departamento se amplía fuera del territorio 

hondureño quienes trabajan en conjunto con Panamá quien es el Hub de Centroamérica.  

Las actividades que se detallan a continuación han sido realizadas durante el periodo de práctica 

profesional en el área de Cereal Partners Worldwide, la cual se encarga de manejar todos los 

productos de cereales de Nestlé Hondureña, así como de las nuevas marcas como ser las Granolas 

y las Barras. El objetivo principal de las actividades realizadas han sido la optimización de 

procedimientos y el apoyo en la gestión de información de suma importancia para la categoría de 

cereales y de la empresa como tal.  

2.1.1.  Capacitaciones 

“La capacitación casi siempre ha sido entendida como el proceso mediante el cual se prepara a la 

persona para que desempeñe con excelencia las tareas específicas del puesto que ocupa” 

(Chiavenato, 2009, p. 371). Con el fin de poder alcanzar los objetivos de la Categoría de Cereales, 

resulta de vital importancia la impartición de capacitaciones previas para poder transmitir 

adecuadamente la información 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.  Capacitación 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 capacitación 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 capacitación es llevada a cabo en las instalaciones de Nestlé Hondureña. La frecuencia de las 

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

2.1.1.2. Capacitación sobre la importancia del desayuno 

El objetivo principal de la actividad es dar a conocer cuál es la importancia del desayuno al igual 

que la importancia de los cereales de Nestlé y los beneficios que estos poseen. La capacitación 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 capacitación 

se preparó con tiempo la presentación que se expondría con los temas relevantes que fueron 

previamente expuestos por el jefe inmediato de CPW. 

Se les dio a conocer las bondades del producto y cuál era la ventaja competitiva que poseen los 

cereales de Nestlé. Al finalizar se desarrollaron casos sobre situaciones reales que podrían 

presentarse mientras realizan las actividades con la finalidad de evaluar su comportamiento, 

conocimiento adquirido y desenvolvimiento.  

2.1.1.3. Capacitación 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 capacitación se detalló cómo sería 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 estaría llevando a cabo en el punto de venta. Se procedió a realizar la 

presentación con los temas que eran necesarios hacer de conocimiento a las personas que 

realizarían el impulso. 

La capacitación fue impartida a diez personas de diferentes ciudades pertenecientes a la Agencia 

Imel. Para dar a conocer la nueva imagen se estaría 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 continuación: 
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Góndola con obsoleta imagen en existencia 

Cuando el canal (Supermercados, Walmart y sus cadenas) que se estipula para realizar el impulso 

posee la obsoleta imagen aún, 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.  

Góndola 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 nutrición. (Dirigirse a Anexo 1. Volante de Nueva Imagen Fitness) 

2.1.2. Reporte de ejecución  

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, así mismo la zona donde se encuentran los puntos de venta. Los encargados de llevar un 

control de ejecución y de cumplimiento de todos los estándares 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 planimetría, tanto en góndolas como cabeceras o puntas de góndola. 

 Posteriormente, el reporte final muestra por medio de fotos el cumplimiento de la ejecución, donde 

se documenta la situación de cada canal; a continuación se da a conocer como son evaluados cada 

uno de los puntos establecidos: 
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Team impulso 

Esta área se evalúa por medio de una supervisora (de la agencia) que en efecto las personas se 

presentan a realizar la actividad que le corresponde según 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 góndola de cereales en cada lugar. 

Cabeceras 

Las cabeceras o puntas de góndola son los espacios principales o frontales fuera del pasillo que da 

a conocer el producto a primera vista, los cuales presentan una planimetría impuesta por CPW e 

implementada por BICE para la colocación del producto. 

Islas  

Las islas son todos los espacios adicionales dentro del supermercado y fuera del pasillo donde se 

encuentra la góndola de cereales, que permite tener una apreciación 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 góndola posee solo producto de la nueva imagen; en caso que exista vieja imagen, se deberá 

proceder a impulsar la obsoleta imagen y continuar con la nueva. (Dirigirse a Anexo 2. Reporte de 

Ejecución) 

En Anexo 2 se puede observar la explicación 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 discreción por parte de la empresa 

y solo se da a conocer como es llevado a cabo un reporte de ejecución, el cual se llena 

periódicamente hasta finalizar el proyecto.  

Cada aspecto que es evaluado por medio de fotografía posee un porcentaje de evaluación. Si un 

aspecto cumple con el estándar se procede a colocar 1 representativo de 100%, si casi cumple, se 

coloca un 0.5 representativo de 50% y 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 Ejecución Interno) se puede crear la opción de tabla dinámica 

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

2.1.3. Análisis de Categoría y Segmento de Familia 

La actividad se realizó con el objetivo de identificar en un segmento específico del total de 

categoría donde están 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 categoría. La información  para 

realizar el análisis fue obtenida de una base de datos proporcionada por el departamento de CPW. 

Después de extraer la información correspondiente para elaborar el análisis, se creó una 

presentación donde se daba a conocer los hallazgos encontrados los cuales fueron mostrados por 

medio de gráficos y cada uno con su respectiva leyenda. (Dirigirse a Anexo 3. Categoría y 

Segmento de Familia) 

Se observa la estructura de la tabla elaborada (Anexo 3) para realizar el análisis, los títulos de: 

gramaje, porcentaje (peso del gramaje en relación al total de ventas), YTD anterior y YTD actual 

y variación YTD se aplicó a cada uno los gramajes que fueron sometidos a evaluación. Se tomaron 

en cuenta todos los participantes de la categoría de Corn Flakes en el segmento de familia, se 

procedió a colocar el total de ventas de cada competidor, el gramaje que representa según 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 año hasta la fecha y la variación 

del YTD que nos da a conocer si hubo una tendencia positiva o negativa. Al finalizar se dio paso 

a realizar el análisis de los resultados extraídos y poder determinar la situación de cada competidor 

y por gramaje e identificar oportunidades al igual que amenazas de ser posibles. 

2.1.4. Verificación de Incremento de Precios 

La finalidad de la actividad era poder verificar y modificar si era necesario la información existente 

en una base de datos general de CPW, de la cual solo se tomó en cuenta la descripción del producto, 

la categoría y el precio que se debía verificar. Con otra base de datos proporcionada por el jefe 

inmediato se procedió a realizar la verificación del precio de todos los SKU de la Categoría de 

Cereales. Mientras se verificaba la lista de productos, se encontraron SKU que no tenían calculado 
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el incremento de precio lo cual se modificó al igual que el ingreso de precios actuales a los precios 

de lista. Al finalizar la actividad se reportó al jefe inmediato de los cambios realizados en los 

precios y porcentajes de incremento.  

2.1.5. Verificación de Cadenas de Valor 

La actividad se realizó con el objetivo de verificar la Gestión 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 contó fue una Base Cadena de Valor donde se encontraba la información que debía ir 

en la Base de Datos de Estrategia del presente año. 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 

evaluó el GPR actual que es representado en porcentaje y la estrategia que de igual manera es 

representado en porcentaje. Al finalizar la actividad se reportó 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 información 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 llevó a cabo con la finalidad de conocer la situación 

actual del canal, poder encontrar oportunidades de mejora y recabar insights. Se realizó 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 mayoría los productos abastecidos y ordenados en los estantes correspondientes 

los cuales se definen con los dueños de los negocios.  

Se pudieron observar oportunidades para los Cereales de CPW los cuales fueron expuestos al jefe 

inmediato de la Categoría. Por medio de entrevistas que se realizaron a los dueños 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 análisis.  
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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 

elaboró una presentación donde se daba a conocer todos los puntos BICE visitados; en cada lugar 

se tomaron evidencias con el fin de realizar un reporte fotográfico de la situación de los cereales, 

la ubicación que poseen dentro del punto de venta, analizar cómo se encontraba la visualización 

clara, que competidores se encontraban, etc. En la presentación entregada al jefe inmediato, se 

detalló la información por medio de una tabla, donde se procedió 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 situación actual de los cereales en las góndolas de los 

canales. La actividad se basaba en supervisar cual era el estado de los cereales en las góndolas, 

que productos se encuentran actualmente, la planimetría que poseen, quienes son los competidores 

directos, conocer los precios de Nestlé y los demás competidores. Los mercaderistas y supervisores 

son los encargados de que las góndolas 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 cuánto representan los cereales de Nestlé en la 

góndola del canal. Se procedió a evaluar un canal en específico para obtener la representación de 

una presencia de marca. Se realizó un reporte fotográfico en una visita de campo y posteriormente 

se realizó la actividad de establecer cuál es la presencia de marca de todos los competidores de la 

categoría de cereales. Se organizó la información colocando el nombre del competidor y cuantos 

productos presentes estaban en la góndola. Cada marca que tuviese el competidor en el canal, se 

identificó con el número uno, seguidamente se contabilizaron mediante una suma la cantidad de 

unos que poseían, posteriormente se sacaron los porcentajes que representan las sumas totales de 

cada competidor dividió entre la suma total de existencia de la categoría y así determinar que 

competidores poseen mayor presencia de marca y cuáles no. (Dirigirse a Anexo 5. Presencia de 

Marca Canal Planificado) 
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Una vez que se obtuvieron los resultados, se segmento la información 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 práctica. La actividad consiste en documentar cualquier actividad relevante que se 

realiza y evidenciarla por medio de fotografías. Semanalmente o cada dos semanas se emite una 

actualización de la revista, esta se comparte solo para uso interno de la empresa. Su contenido 

varía de acuerdo a lo que se desea documentar, usualmente la revista consta de tres secciones que 

cambia de temática 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 llevó a cabo con el objetivo de poder tener un calendario para las reuniones 

matutinas de los Youth, en este se detalla la hora y duración 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 dirección de la reunión 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 aportación de cada Youth. Los 

comentarios son toda esa información 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 

reunión. 

Coach 

El encargado del coach da un resumen de lo comentado en la reunión y proporciona sus 

observaciones personales de la calidad de la reunión 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 realización de una actividad. En cada reunión se procede a dar lectura de los puntos del día 

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 unánime se menciona la frase (en entonación de grito) que se da a conocer a continuación: 

“Todos somos renova, renova Nestlé”, seguidamente de tres aplausos. 

Asistencia  

La asistencia es importante dado que este es el espacio donde se puede compartir información 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.  
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3.1. PROPUESTAS DE MEJORA IMPLEMENTADAS 

Durante el periodo de práctica profesional se analizó y logró identificar oportunidades de mejora 

que se lograron implementar con el fin de fortalecer los procesos de capacitación del departamento 

de CPW y la creación de catálogos con información relevante para el departamento respecto al 

rubro en el cual se desempeña. Así 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 capacitación 

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 temática. El 

proceso actual de la capacitación es, en primer lugar, dar a conocer la importancia del desayuno, 

cuáles son las bondades del producto, mostrar estudios que avalen lo que se expone y como se 

diferencian de la competencia; la segunda capacitación que reciben las personas es de acuerdo con 

la temática del proyecto como tal acompañada de un impulso o una degustación.   

Al finalizar la capacitación las personas se retiran de las instalaciones y quedan a la espera de 

poder llevar a cabo la actividad según calendario establecido.  Actualmente el programa no cuenta 

con ningún método para medir el aprendizaje de las personas, por lo que no saben si la capacitación 

ha sido efectiva.  La agencia como tal, se encarga de dar capacitaciones a las personas respecto a 

temas relacionados al servicio al cliente, políticas que incluyen que pueden o no hacer y la forma 

de manipular los alimentos en caso de llevar a cabo un proyecto de degustación; el manual con el 

que cuenta la agencia es muy extenso, el cual incluye información 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 situación se ha procedido a implementar mejoras en los procesos de 

capacitación y crear métodos de evaluación para medir el conocimiento adquirido de las personas; 

así mismo facilitar la información del catálogo 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 o universitarios.  

3.1.1.2. Descripción de la propuesta 

El objetivo de la propuesta es fortalecer el proceso de capacitación que lleva a cabo el 

departamento de CPW, de igual manera mejorar el reporte que actualmente envía la agencia al 

departamento y poder medir el desempeño de las personas encargadas del impulso. Las 

capacitaciones son de suma importancia dado que, las personas al recibir la información y de una 

forma adecuada, pueden transmitirla al consumidor con eficacia dando a conocer la información 

pertinente. Con previa organización se estructuran las presentaciones que se dan a conocer a los 

encargados del impulso, en estas se detalla la información que es previamente dialogada con el 

jefe inmediato. El proceso de la capacitación previo a las mejoras implementadas es el que se da a 

conocer a continuación:  

 Preparación de presentaciones del expositor 

 Instalación y preparación de mobiliario necesario 

 Apertura y recibimiento de las personas 

 Exponer la información y realizar preguntas al finalizar 

 Cierre de la capacitación 

Proceso de capacitación  

Implementación de casos reales  

La propuesta implementada consistió en llevar a cabo casos reales que pueden encontrar las 

personas llevando a cabo el impulso (los cuales fueron efectuados después de cada capacitación), 

mostrándoles cómo actuar y que información deben dar a conocer en un periodo corto de tiempo.  

De esta manera se da a conocer cuál es la situación actual de las personas y que habilidades deben 

mejorar que son necesarias para realizar la actividad.  

Implementación de recursos didácticos - visuales 

“Los recursos didácticos son aquellos materiales educativos que sirven como mediadores para el 

desarrollo y enriquecimiento del alumno, favoreciendo el proceso de enseñanza y aprendizaje, y 

facilitando la interpretación 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 

información que se da a conocer. Se proporcionó 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 específico, este se acopla según 

la temática que se imparte en la capacitación y por supuesto contribuir a mejorar el aprendizaje.  

Implementación de evaluaciones 

Al finalizar el proceso de capacitación se implementó una evaluación donde se realizaban 

preguntas que resaltaban el contenido de suma importancia impartido en la capacitación 

previamente. Con el fin de poder obtener datos reales, no se procedió a informar previamente la 

aplicación de la evaluación. Se les explicó a las personas que el fin con el que se realizaba la 

evaluación era meramente saber que tanto habían captado de la capacitación y que realmente 

estuvieran preparados para realizar sus respectivas actividades; como parte del objetivo, no se les 

pidió escribir su nombre para que no se pudieran sentir cohibidas y expusieran la información con 

sus propias palabras. (Dirigirse a Anexo 8. Evaluación de Capacitación Impulsadora) 

Diagrama de Proceso de Capacitación  

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 según 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 categoría de CPW y Purina (Dirigirse a Anexo 9. Capacitaciones). 

A continuación se da a conocer el diagrama de proceso de capacitación: 
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Figura 3. Diagrama de Flujo de Proceso de Capacitación 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Manual de Impulsadoras 

El objetivo de la propuesta implementada está orientada a mejorar el manual general para las 

impulsadoras, como primer objetivo de dicha propuesta es colocar información 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 más fácil para que 

puedan tener una mayor comprensión (Dirigirse a Apéndice 1.Manual de Agencia Imel). Las 

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

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 área 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 comunicación, 
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como se transmiten la información, 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 atención, ambiente agradable, atención 

personalizada, comodidad que se le brinda al cliente, seguridad al transmitir la información 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 información de cada producto, tener seguridad al comunicar la información, sorprender 

al consumidor ofreciendo más 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 implementación de las propuestas, se logró obtener un mejor rendimiento de las 

personas que realizan las actividades de impulso en el punto de venta, las cuales son verificadas 

según los resultados de las evaluaciones implementadas y todas las propuestas realizadas dentro 

del proceso de capacitación. Los beneficios que se han obtenido de la primera propuesta han sido 

los siguientes: 

1. Estructuración y orden de un proceso de capacitación con obtención de buenos resultados. 

2. Empoderamiento de la información por parte de las personas del impulso. 
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3. Conocimiento del manejo de información 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 desempeño en el punto de venta. 

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

El impacto de la segunda propuesta implementada, está basado en poder brindar un contenido 

amigable que la agencia pueden dar a conocer a las personas que contrata; una estructura más 

liviana y legible de acuerdo a la información importante que deben conocer relacionado a su 

actividad. Con esto existe mayor oportunidad de recordar la información y sea más atractivo a la 

vista. Al conocer los aspectos importantes que se dan a conocer, pueden tener mayor comprensión 

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 niños. Sus productos son distribuidos en el canal tradicional y canal planificado 

o moderno. La movilidad interna de la empresa oscila entre 1 año a 3 dependiendo del área y la 

necesidad que exista en la empresa. Actualmente el jefe inmediato de CPW está tomando posesión 

de otro cargo dentro de la empresa, es debido a estos sucesos que se ha creado un perfil de 

competidor para que, ya sea la persona que está actualmente o la que pueda llegar al puesto de 

gerente de categoría, pueda tener información de la competencia y como se encuentran en relación 

al departamento de CPW.  

3.1.2.2. Descripción de la propuesta 

El objetivo de la propuesta es brindar un informe completo en documento de Word y presentación 

visual con la información sobresaliente de lo recabado para ser de conocimiento de la empresa y 

de toda persona que esté relacionada con la categoría de cereales. Es importante tener 

conocimiento de la mayor cantidad posible de información de la competencia, dado que, al tener 

datos cuantitativos podemos saber el porqué del comportamiento de la competencia debido a la 

información que se posee. El perfil de competidor comprende información general al igual que 
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información específica de Honduras previamente discutido y aprobado por el jefe de categoría de 

CPW, a continuación, se da a conocer la información que se encuentra en el perfil de competidor: 

 Reseña histórica  

 Cuantas plantas posee 

 País de origen y en cuantos está 

presente 

 Fábricas que posee   Que medios de comunicación utiliza

 Posibles amenazas  Productos que posee

 Atributos del producto  RSC y RSE

 Distribuidores en Honduras

Los medios para obtener la información son páginas web que poseen los competidores, 

colaboradores que trabajan en las distribuidoras ya sea por correo electrónico o llamada. Después 

de obtener la información requerida se procede a realizar un análisis comparativo entre los 

competidores que son Kellogg’s, Quaker, Fans y Nestlé. (Dirigirse a Anexo 10. Ilustración 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 cómo se 

encuentran actualmente, que actividades realiza, que iniciativas y programas posee. Que productos 

posee la competencia y compararlos según las bases de datos que poseen, saber cuáles son los 

atributos del producto de los cereales de Nestlé en comparación a los cereales de la competencia, 

por ejemplo, comparar el size impression de las marcas de Corn Flakes evaluando el tamaño del 

empaque (alto y ancho), que tan compacto es, o sea si la relación del tamaño del empaque ya sea 

alta o 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 

información y observar oportunidades en el mercado, se puede tomar como referencia cómo actuar 

ante una situación. De igual manera, la persona que maneja la categoría 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 surgió en los años 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, párr. 1).  

3.2.1.1. Antecedentes  

Cereal Partners Worldwide es una de las categorías de Nestlé Hondureña S.A, posee una cartera 

de cereales la cual se encuentra dividida en tres segmentos que son: el segmento de familia, adulto 

y niño. La categoría 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 participación y el canal 

planificado o moderno el cual se ha presentado como más importante debido a su participación del 

70% en ventas según investigaciones internas que posee la empresa (Nielsen, 2018). Nestlé 

Hondureña como tal, se encarga solamente de la distribución 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 así 

por Nestlé) como El Colonial, Los Andes, PriceSmart y el Éxito. 

Se han realizado diferentes visitas a los puntos de venta para conocer la situación en la que se 

encuentran los establecimientos. Se han encontrado problemas con la planimetría o planograma, 

es decir, los productos no se encuentran en su posición en el anaquel según lo establecido por CPW 

(Dirigirse a Anexo 11. Góndola de Cereales sin orden de planograma); durante las visitas se logró 

observar como un consumidor no encontraba el producto en la variedad de cereales mostrados en 

la góndola (incluyendo la competencia); debido a la situación de no estar los productos en su 

posición, se entorpece la decisión del consumidor. De igual manera se encontró un problema con 

los productos colocados en las góndolas, los cuales mostraban haber sido sometidos a una mala 

manipulación, estos productos (cereales) mostraban daños en el packaging (embalaje), lo cual es 

muy perjudicial para la imagen de la marca y pueda crear una mala percepción del consumidor. 

(Dirigirse a Anexo 12. Embalaje en Mal Estado). Mediante el estadístico de ventas que posee la 

empresa internamente se logró identificar como algunos cereales presenta una tendencia negativa 
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en el canal planificado, así mismo según (Nielsen, 2018) muestra como las categorías han 

presentado de igual manera una tendencia negativa considerable.  

Para conocer aún más la situación en el punto de venta se realizó una entrevista telefónica con una 

de las mercaderistas del canal planificado (una de las mejores) para conocer sus actividades en su 

día a día. La persona entrevistada corresponde al nombre de Tania Moncada. (Dirigirse a Anexo 

13. Entrevista a Mercaderista). De igual manera, se realizó una entrevista telefónica con el DSD 

que conoce el contexto de las cadenas del canal planificado. Se logró obtener información 

relevante como ser el problema de los espacios en las góndolas, se ha reducido el espacio que 

posee en los anaqueles, debido a que el supermercado está optando por introducir e impulsar 

cereales americanos y sus marcas propias, creando mayor competencia para la categoría de 

cereales.        

3.2.1.2. Descripción 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 logrará su implementación por medio de capacitaciones.  

El objetivo general de la propuesta es diseñar un programa de Trade Marketing para incrementar 

la rotación y venta de los cereales de Nestlé Hondureña en el punto de venta. Se comprende que 

la función primordial del punto de venta es la de satisfacer los deseos y demandas de los 

consumidores.  

La metodología en que se basa la propuesta es de enfoque cualitativo, de tipo descriptivo, debido 

a que, se va a plantear lo más relevante de la situación en la que se encuentra el PDV e identificar 

los problemas y oportunidades. 

Sampieri (2006) afirma:  

El prototipo de investigación y la investigación como tal, se genera, fundamenta y 

construye a partir de ideas, sin importar el enfoque que se quiera dar a la aplicación, con la 

finalidad a darle una posible solución a algún problema. Asimismo, reseña el tipo de 

investigación como un suceso de pasos a seguir, que guía en la dirección que se pretende 

ir para alcanzar lo planteado. (p. 92) 
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Según el autor mencionado previamente, es pertinente reconocer las variables a trabajar, en cuanto 

a conceptos, ubicación, y que se evaluara para conocer el contexto de la situación actual y 

determinar los pasos que permitan cumplir el objetivo propuesto.  

Al desarrollar la investigación se pretendió 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 físicamente en el lugar de compra, a través de merchandising, uso de material POP, 

comunicación y cualquier otro medio lícito que permita generar el diferencial que influirá en la 

decisión 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 

inversión.(Maco, 2005, p. 43) 

Los cometidos principales del Trade Marketing son mejorar la rotación en el punto de venta, 

impulsar y acelerar las ventas mediante la planificación y coordinación 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 consideración el aporte y guía de Trade Marketing según IPLACEX (Institución de 

Educación Superior Autónoma) se crea y demuestra el planteamiento de la propuesta descrita 

anteriormente: 
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Figura 4.  Esquema de la Propuesta de Trade Marketing 

 

Fuente: Elaboración 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 están 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 están llevando a cabo.  
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Paso 1: Elección de canales para implementar el plan de Trade Marketing 

El canal de distribución 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 país, representando 

un importante ingreso en ventas. Así mismo se identificó una baja en ventas en dos de los tres 

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

La aplicación de la propuesta del Programa, está basada en 16 puntos de venta, los cuales fueron 

seleccionados después de analizar su situación de ventas y grado de importancia que representan 

para la empresa. De igual manera, se llevó a cabo la decisión, tomando en cuenta las visitas a los 

puntos de venta.  

Paso 2: Objetivo del Programa 

El objetivo del programa está basado primordialmente en incrementar las ventas de la Categoría 

de Cereales, así mismo la rotación de los productos e incremento de la participación de mercado, 

teniendo como medio de implementación el programa de capacitación 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 categoría de cereales. 

Se entiende que en la actualidad, las empresas se interesan más 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 sección del 

manual de marca de la categoría como parte del branding y manejo de productos en el punto de 

venta (Dirigirse a Apéndice 3. Manual de Instrucciones de Marca),  la cual incluirá la siguiente 

información: 

 Presentación y ubicación de productos de la Categoría de Cereales. 

 Productos de la Categoría de Cereales 

 Zonas de calor en el punto de venta. 
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 Colocación de los cereales en la góndola.  

 Presencia de productos icónicos en la góndola.  

 Sección de rotación de cereales.  

 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 aquí 

donde se dan a conocer los productos al consumidor que visita los puntos de venta. Nestlé como 

tal, posee como principal actividad la distribución en Honduras, lo cual engloba a todas las marcas 

y categorías.  

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

a continuación; 

Presentación de productos de la Categoría de Cereales  

En esta sección del manual se detalla la colocación ilustrativa de los productos de la Categoría de 

Cereales en la góndola para el punto de venta, mostrando la cantidad y posición de cada producto. 

Productos de la Categoría de Cereales 

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

respectivo gramaje o gramajes.  

Zonas de calor en el punto de venta  

En la sección Zonas de Calor se detalla la posición que deben llevar los cereales de acuerdo al 

segmento al cual pertenecen. Según investigación interna de la empresa, se ha logrado identificar 

cual es la zona correspondiente para el segmento de niño, adulto y familia al cual se dirige la 

Categoría de Cereales.  

Colocación de los cereales en la góndola 

En este apartado se detalla la correcta colocación que debe tener un producto dentro de cada 

anaquel que le corresponda (que tenga una posición frontal en el anaquel), este indica las 

posiciones incorrectas y correctas de un cereal con la finalidad de poder mostrar que prácticas son 

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

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) 

Sección de rotación de cereales 

En esta sección se especifica el manejo de los productos de acuerdo a su rotación, basados en las 

proximidades que puedan tener a su fecha de vencimiento y la dinámica que se debe seguir ante 

estas situaciones.    

Actividades de un mercaderista y supervisor de ventas 

En esta sección del manual se presentan las actividades que deben realizar las personas que 

actualmente se desempeñan en estos puestos, al igual de todos aquellos que vengan comenzando, 

siendo un material de guía de asignaciones.  

 

Se ha logrado identificar que el incremento de participación en góndola de competidores ha 

generado que estos incrementen sus ventas lo cual es un riesgo evidente que se debe evitar, 

considerando igualmente, la promoción que hace el supermercado por las marcas privadas e 

importadas. (Scandata, 2019) 

 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 posición de los cereales es importante, al igual que el seguimiento del 

manual. Todos los cereales de Nestlé están identificados con una franja verde que proporciona 

información de ser un cereal integral (grano entero) y garantizado. Lo que se busca es que el 

consumidor no desvié su atención hacia la competencia dado que el 71% de las decisiones de 

compra se realizan en el punto de venta. (López, 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 hará uso de tres tipos de material: 

Stoppers, Rompe tráfico y Punta de góndola. El tipo de merchandising que se utilizará será el de 

presentación, ya que va relacionado al cumplimiento del objetivo planteado.  

El merchandising de presentación se puede definir como la manera de presentar los artículos y el 

punto de venta, de modo que el acto de compra sea lo más agradable y sencillo posible para el 

cliente, y lo más rentable posible para el establecimiento. En definitiva, pretende hacer atractivo y 

dinámico el punto de venta con el fin de guiar al consumidor e influir en su comportamiento de 

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

Según datos internos de la empresa (Nielsen, 2018), la categoría de niños 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, según datos internos (Nestlé, One page top 

lines summary, 2019), se conoce la situación de los cereales en cada segmento, por lo cual se 

realiza la siguiente propuesta: 

Según Ramírez Beltrán & Alférez Sandoval (2014) existen cinco estímulos en el punto de venta 

que inciden en la decisión de compra (p. 23), en este caso se toma en cuenta la decoración del 

punto de venta con material de Stopper y Rompetráfico.  

 Stopper 

El stopper será el acompañamiento visual para comunicar la promoción que se ha destinado para 

las marcas tomadas en cuenta, las cuales responden a dos segmentos de tres que actualmente posee 

la categoría. Con esta acción, se pretende captar la atención del consumidor a quien va dirigida 

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

 Rompetráfico 

El rompetráfico se utiliza para enfatizar una marca, producto y categoría en el anaquel, y con ello 

hacer que sobresalga en la exhibición (Grupomesebastian, 2018). Debido a la situación en que se 

encuentra la categoría 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 góndola. Según el modelo de 

Grimeni, el 86% de los clientes considera importante la publicidad visual dentro del espacio de 

compra. (Ramírez Beltrán & Alférez Sandoval, 2014, p. 23). Para esta estrategia, se tomará en 

cuenta solo una marca para ser ejecutada.  

 Cabecera de Góndola 

La propuesta del diseño de una cabecera de góndola va ligada a tres marcas para comunicar la 

promoción que se ha destinado para la Categoría 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 góndola. Destaca logotipo y nombre de la marca, informa sobre promociones, ventajas 

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

Las cabeceras de góndola son los cruces de estos circuitos y el público suele pararse para decidir 

por qué camino continuar. Las cabeceras de las góndolas suelen ser lugares óptimos para colocar 

publicidad y artículos de promoción, ya que son lugares comúnmente conocidos como puntos 

calientes porque es donde se va a pasar la vista como punto de referencia de la situación de los 

artículos. Son exposiciones muy solicitadas por los fabricantes para colocar sus productos, ya que 

son muy vendedoras y su rentabilidad compensa la inversión.(García, 2003, p. 114)   

 

Estrategia Promocional 

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

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

Según Kotler, las promociones son “Actividades que desarrollan las empresas para comunicar los 

méritos de sus productos y persuadir a su público objetivo para que compren”. (Ramírez Beltrán 

& Alférez Sandoval, 2014, p. 115) 

La estrategia promocional que se realizara será colocar la promoción 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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 Regalía  

Esta estrategia consiste en dar una regalía al consumidor de un clip, el cual les será útil 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 continuación se da a conocer la dinámica 

de la promoción. 

Figura 5. Regalía de Clip 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Se puede observar en la figura 9, la regalía que se hará, esta se colocará 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 promoción.  

 

Diagrama de Gantt 

El diagrama de Gantt es una útil herramienta gráfica cuyo objetivo es exponer el tiempo de 

dedicación 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:  
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Tabla 1. Diagrama de Gantt 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 6. Diagrama de Gantt 

 

Fuente: Elaboración propia 

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

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

mismo se detalla el tiempo de ejecución 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 
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Fuente: Elaboración propia. 

Como se puede observar en la tabla 2, se detallan las actividades a realizar en el Programa 

incluyendo estrategias de merchandising y promoción, así mismo la implementación, la cual se da 

a conocer por medio de la capacitación a los colaboradores correspondientes. Cada actividad posee 

su descripción en cuanto a cantidad de material a utilizar y el valor total, así 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 más porque posee mayor competencia. Tanto Trix como Cheerios se 
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han tomado en consideración 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 promoción, 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 promoción según 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 cotización de materiales por el monto de L. 

225, 888.00 (Costo total del programa), lo cual incluye las estrategias de merchandising, 

promoción y materiales de capacitación, se deduce el monto de L. 10, 608 los cuales son 

pertenecientes a la estrategia de promoción, teniendo como resultado final el monto de cotización  

por  L. 215, 270.  

Paso 4: Implementación 

Para poder lograr una implementación efectiva de la propuesta planteada, es necesario hacer uso 

de la capacitación para dar a conocer el programa de Trade Marketing como propuesta inicial para 

el departamento.  

La capacitación de personal, es una actividad que forma parte importante de toda organización. Se 

concentra en el mejoramiento, ya sea de las habilidades funcionales (habilidades básicas 

relacionadas con la realización adecuada de una tarea), de las habilidades interpersonales (como 

relacionarse satisfactoriamente con los demás) o en habilidades para tomar decisiones (como 

determinar los cursos de acción más satisfactorios) o una combinación de los tres. 

 Sus objetivos son: 

 Incrementar la productividad. 

 Promover la eficiencia del trabajador. 

 Proporcionar al trabajador una preparación que le permita desempeñar puestos de mayor 

responsabilidad. 

 Impulsa el mejoramiento de sistemas y procedimientos administrativos. (Luque, López, & 

Rosas, 2017) 

Los pasos para elaborar un programa de capacitación son los siguientes: 
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1. Detección de necesidades. 

2. Clasificación y jerarquización de las necesidades de capacitación.  

3. Definicion de objetivos. 

4. Elaboración del programa. 

5. Ejecución.  

6. Evaluación de resultados.(«Los pasos del proceso de capacitación», 2010) 

Según el proceso de elaboración de un programa de capacitación, se propone el siguiente: 

Figura 7. Programa de Capacitación 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Tomando en cuenta las consideraciones para elaborar un programa de capacitación y adecuándolo 

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

cuales se describen a continuación: 
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Apertura y bienvenida 

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

para dar comienzo al programa. 

Lectura de los temas de capacitación  

En este paso se lee la agenda con la que se estará trabajando durante el periodo de duración de la 

capacitación. 

Comunicación de objetivos 

Este es el porqué de la capacitación, es importante que todas las personas conozcan lo que ha 

llevado a crear y brindar un programa de capacitación.  

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 prácticas 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 cuáles son los roles que 

desempeñan en el puesto que han sido asignados. En el manual de instrucciones de marca se dan 

a conocer las actividades que desempeñan cada uno. (Dirigirse a Apéndice 3. Manual de 

Instrucciones de Marca). El manual desempeña una labor importante debido a que, al ingresar 

personas nuevas a los puestos, pueden conocer las actividades destinadas, así 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 temática con el fin que puedan desarrollar 

mejor sus actividades con conocimientos del porque desempeñan sus labores y logren conocer la 

importancia que conlleva poder realizar buenas prácticas 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 comunicación 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 temática que conlleva el Programa y la importancia que posee, se procede en 

dar a conocer cuál será el plan que se estará ejecutando, como se deben de realizar cada una de las 

actividades propuestas y como dar continuidad hasta la finalización de este. Así mismo, explicar 

la dinámica 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 evalúan 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 ejecución.  

Evaluación de conocimientos adquiridos 

Con una evaluación se finaliza el Programa de Capacitación, 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: Evaluación y control 

Para la Categoría de Cereales, la ejecución de evaluación y control en la implementación 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 aplicación del Programa de 

Trade Marketing, se utilizará el método de la comparación de las ventas, antes, y después de llevar 

a cabo el paso tres, el cual incluye el desarrollo del programa. (Dirigirse a apéndice 5. Evaluación 

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

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

En el formato de evaluación se encuentra la información necesaria para medir la efectividad del 

programa y poder tener un control durante el periodo de implementación. En este se encuentran 

aspectos como: 

Incremento de ventas  

El cual se evalúa después de implementar el Programa, tomando como referencia de información 

la evaluación en el sistema, es decir, los estadísticos de ventas. 

Secciones de evaluación 

De igual manera se ha creado una sección de evaluación en base a pesos, los cuales han sido 

destinados de acuerdo a la importancia que estos presentan sumando un total de evaluación del 

100%. La forma de evaluación es colocar en las casillas que se presentan al lado de cada aspecto, 

si este cumplió o no cumplió, o no aplica; al lado de cada aspecto de evaluación se procedió 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 está fuera del 100% de la evaluación.  

La segunda parte de la evaluación 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 

dinámica es marcar en cada casilla si el producto está presente en las góndolas. Cada casilla 

corresponde a un valor de 1.85 puntos.  

Impacto cuantitativo de la propuesta 

Metodología 

La metodología utilizada para cuantificar el impacto de la propuesta será por medio del pronóstico 

de ventas que según Staton, lo define como una estimación de las ventas durante algún periodo 

futuro específico 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 proyección de ventas que se tendrá en los meses durante la implementación 

del programa, será basado en el método incremental. Según  Sánchez, (2013) el método 

incremental es un estadístico utilizado para la proyección de las ventas, el cual se basa en los 

periodos de ventas anteriores y en el desarrollo de una fórmula estadística.  (p. 3) 

Según la clasificación de los pronósticos de venta, se tomara en cuenta según su plazo, el cual es 

a corto plazo; su apertura, siendo este por producto/ marca y según su objetivo, por unidades físicas 

y monetarias. (Universidad Nacional de Salta, s. f., p. 1) 

Definición 

Para dar inicio al proceso de Presupuestos, las compañías deben realizar primero un pronóstico de 

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

demás presupuestos. 

Un pronóstico de ventas es la proyección de la posible demanda de los clientes para un periodo. 

El pronóstico de ventas es el Volumen estimado de ventas, que presupuesta la base para elaborar 

los presupuestos de ventas, producción y financieros para determinado periodo. (Roberto & 

Calderon, p. 4) 

Fórmulas  

Figura 8. Fórmulas para el Cálculo de Proyección de Ventas 

 

Donde: 

 

El resultado de la fórmula se resume en el volumen de ventas del año 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%  

 

 

Paso 2. Sustituir los valores de la fórmula  

 

Paso 3: 

Sumar la respuesta del desarrollo de la fórmula más El volumen de ventas de periodo anterior 

proyectado. 

 

 

Fuente: (Sánchez, 2013, p. 3). 
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Cálculo del ROI  

Para poder obtener el retorno de la inversión, se realizará el cálculo del ROI (Retun On Investment) 

con el fin de poder evidenciar el porcentaje de ganancia que se obtendrá con la implementación 

del Programa de Trade Marketing. 

ROI Basado en Programas 

El ROI es el valor económico generado como resultado de la realización de diferentes actividades 

de marketing. Con este dato, podemos medir el rendimiento que hemos obtenido de una inversión. 

Este dato es fundamental para evaluar un proyecto. Si el retorno de la inversión es positivo 

significa que el proyecto es rentable. En el caso contrario si el resultado es negativo la inversión 

no es rentable y se perdería dinero. 

Calcular el ROI es fundamental para tomar la decisión de inversiones futuras. Se obtiene la 

información que se necesita para evaluar qué proyectos resultan más rentables. Además,  marcan 

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

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

de la inversión. (Bradley, 2018) 

Figura 9. Fórmula para el Cálculo del ROI 

 

Fuente: (Bradley, 2018). 

Con el cálculo 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 está 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 situación que actualmente los engloba. Se toman en consideración 

tres marcas de la Categoría 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 situación e impulsar el crecimiento de las marcas.  

A continuación se presenta el impacto en ventas que obtendrán los cereales de acuerdo a la 

proyección de ventas realizada en base al periodo establecido para el Programa, así mismo, se 

detalla el incremento porcentual que se obtendrá, cuál será el retorno de la inversión, tomando en 

cuenta la inversión realizada y el beneficio obtenido. Así mismo, se presentan tres escenarios para 

cada marca, con la finalidad de demostrar cual sería el impacto en el ROI: 

1. Nesquik 

Tabla 3. Situación Actual y Proyectada de Ventas Nesquik 

   

Fuente: Elaboración propia. 

Las ventas en miles de unidades son representativas de las reales, las cuales por acuerdo de 

confidencialidad se han sometido a discreción, sin embargo, la tendencia del incremento durante 

los periodos, es de acuerdo a la proyección de ventas real en miles de unidades. Después de obtener 
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el total de unidades, se procedió 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 proyección de Nesquik es de 31%. De igual manera se muestran dos 

posibles escenarios más que podrían acontecer y como estos cambiarían el ROI. A continuación 

se dan a conocer los escenarios: 

Tabla 4. Posibles Escenarios de Nesquik para el ROI 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

2. Trix 

Tabla 5. Situación Actual y Proyectada de Ventas Trix 

  

Fuente: Elaboración 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 discreción, sin embargo, la tendencia del incremento durante 

los periodos, es de acuerdo a la proyección de ventas real en miles de unidades. Después de obtener 

el total de unidades, se procedió 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 proyección de Trix es de 54%. De igual manera se muestran dos posibles 

escenarios más que podrían acontecer y como estos cambiarían el ROI. A continuación se dan a 

conocer los escenarios: 

Tabla 6. Posibles Escenarios de Trix para el ROI 

 

Fuente: Elaboración propia.  
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3. Cheerios 

Tabla 7. Situación Actual y Proyectada de Ventas Cheerios 

  

Fuente: Elaboración propia. 

Las ventas en miles de unidades son representativas de las reales, las cuales por acuerdo de 

confidencialidad se han sometido a discreción, sin embargo, la tendencia del incremento durante 

los periodos, es de acuerdo a la proyección de ventas real en miles de unidades. Después de obtener 

el total de unidades, se procedió 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 proyección de Cheerios es de 52%. De igual manera se muestran dos 

posibles escenarios más que podrían acontecer y como estos cambiarían el ROI. A continuación 

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

 

Fuente: Elaboración propia.  

 

Cualitativa  

La investigación cualitativa es de naturaleza exploratoria y no estructurada, se basa en pequeñas 

muestras y su propósito es brindar un mayor conocimiento y comprensión del entorno de un 

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

De acuerdo a elementos prácticos 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 desempeño actual de la categoría. Las acciones propuestas en el Programa están destinadas a 

poder mejorar todos esos aspectos encontrados los cuales han sido previamente mencionados en 

antecedentes y explicadas sus mejoras en la descripción 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 inversión más rápido.  La propuesta 

genera impacto en cuatro aspectos: 

 Nestlé  

El programa beneficia a la Categoría de Cereales con el incremento de sus ventas, permitiendo 

alcanzar los objetivos trazados. El programa como tal, ayuda a que la situación actual de la 

categoría de cereales mejore. A continuación se dan a conocer los beneficios se obtendrá con la 

implementación del Programa de Trade Marketing: 

 Mejorar las relaciones con la distribución. 

 Optimizar las ventas y rentabilidad. 

 Reforzar la imagen de la marca del producto. 
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 Obtener una ventaja competitiva. 

 Producir sinergias departamentales. 

 Agregar mayor valor al departamento de ventas y de la Categoría. 

 

 Distribuidor 

El distribuidor que recibirá los beneficios del Programa será la Cadena de Supermercados La 

Colonia. Al tener CPW un incremento en ventas, el distribuidor de igual manera gozará de este 

beneficio, obteniendo la Categoría en un futuro ciertos beneficios que, de acuerdo a la teoría de 

Trade Marketing, son los siguientes: 

 Ambas partes (fabricante y distribuidor) tendrán una visión global de las salidas del punto 

de venta. Así, optimizar la cadena de suministro. 

 Ambas partes tendrán información sobre el consumidor, así que podrán diseñar planes 

conjuntos para estimular la demanda. 

 Para el distribuidor: mejorar las relaciones con los proveedores, obtener productos y 

promociones más adaptados a su punto de venta, optimizar las ventas, al igual que la 

rentabilidad, obtener una ventaja competitiva, producir sinergias internas (compras, 

marketing, logística). 

Se entiende como fabricante a Nestlé Hondureña y Distribuidor a la Cadena de Supermercados La 

Colonia. Según la teoría se identifica así; se resalta que Nestlé en Honduras solo cumple la función 

de un Centro de Distribución.  

 Fuerza laboral 

Tener personal capacitado permite que estos puedan desempeñar mejor sus labores y contribuyan 

al logro de los objetivos trazados. Los beneficios que se logran con la Propuesta de Mejora son los 

siguientes: 

 Se incrementa la productividad de la fuerza laboral. 

 Se promueve la eficiencia del trabajador. 

 Se proporciona al colaborador una preparación que le permita desempeñar puestos de 

mayor responsabilidad. 
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 Impulsa el mejoramiento de procedimientos. 

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

Los beneficios que este presenta son los siguientes: 

 Mayor seguridad en su desempeño laboral. 

 Un mejor clima laboral. 

 Un mejor desempeño laboral. 

 Creación 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 razón de ambas partes, por ello deben trabajar en equipo, 

como socios comerciales. 

Los beneficios que percibirá el consumidor con la implementación del Programa son los 

siguientes: 

 Más y mejor claridad de los productos que ofrece la Categoría de Cereales, lo cual se 

traduce en, 

 Lealtad de marca y, 

 Un mejor estilo de vida de los consumidores.  

 Una mejor experiencia de compra dentro del punto de venta. 

 Satisfacción del consumidor.  
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CAPÍTULO IV 
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4.1. CONCLUSIONES 

 El desarrollo de las actividades durante el periodo de práctica profesional permitió aplicar los 

conocimientos adquiridos durante la trayectoria de formación académica, así como adquirir 

nuevos conocimientos enfocados en Alimentos de Consumo Masivo y todo la gestión que este 

posee para llegar al punto de venta y la dinámica que se sigue al estar esté presente en el canal 

de distribución.  

 

 Durante las diez semanas de pasantía, se logró trabajar con herramientas indispensables para 

la realización 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 gestión de herramientas, contribuyo en poder realizar análisis de 

información importante para la Categoría de Cereales.  

 

 Se lograron implementar mejoras a los procesos de capacitación con los que cuenta la 

Categoría, siendo también participe de esta propuesta los demás departamentos en tomar en 

cuenta la estructura implementada para llevar a cabo un programa de capacitación. De igual 

manera, contando con las herramientas necesarias, brindadas por la empresa y en conjunto de 

las actividades diarias y visitas extracurriculares, se logró realizar una propuesta de mejora 

encaminada al reforzamiento del Programa de Trade Marketing de la Categoría 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 Hondureña 

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

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

 

4.2.2. Recomendaciones para la institución UNITEC 

Se recomienda a la Universidad Tecnológica Centroamericana poder reforzar las cátedras 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, destacándose por demostrar interés en aprender día 

a día, ser proactivos y autodidácticos. Así mismo, sacar el mayor provecho posible a los 

conocimientos que se adquieren a lo largo del trayecto de formación académica. De igual manera, 

demostrar sus cualidades y valores que les haga sobresalir positivamente dentro de la empresa. 

Finalmente, invertir en su educación académica, que pueda enriquecer aún más los conocimientos 

adquiridos durante la trayectoria universitaria.  
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GLOSARIO 
 

Cabeceras: también conocidas como puntas de góndola, son las posiciones dentro del punto de 

ventas situadas en los extremos de los lineales, y por su excelente ubicación son el espacio que 

tiene mayor demanda a nivel promocional. 

Coach: Persona encargada de dar la retroalimentación dentro de la reunión de los Youth  

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

departamento que maneja la categoría de Cereales de Nestlé. 

Diagrama de flujo de proceso: representación gráfica de un proceso.  

Embalaje: Caja o cualquier envoltura con que se protege un objeto 

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

usualmente ubicados por pasillos identificados.  

HUB: lugar destinado para la creación 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 función es destacar en el 

establecimiento determinados productos para reforzar las acciones de comunicación que se 

realicen en el lugar de venta. 

Obsoleto: que no se usa en la actualidad. 

Producto Icónico: producto más importante  

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

transacción y el cliente paga por lo que ha adquirido. 

Purina: Categoría de Nestlé que actualmente distribuye comida para mascotas.  

Recursos didácticos: material o medios utilizados para llevar a cabo una capacitación.  

Traffic Building: conseguir que el consumidor pasee por el establecimiento 
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Youth: el significado de Youth es “Jóvenes”. Se referencia así a los pasantes de práctica 

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

Anexo 1. Volante de Nueva Imagen de Fitness 

 

 

Anexo 2. Reporte de Ejecución 

 

 

 

Anexo 3. Categoría y Segmento de Familia 
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Anexo 4. Reporte de Competidores 

 

 

Anexo 5. Presencia de Marca Canal Planificado 
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Anexo 6. Revista Needs Youth 
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Anexo 7. Calendario DOR (Daily Operational Review) 

 

 

Anexo 8. Evaluación de Capacitación Impulsadora 

 

 

 



67 
 

 
 

Anexo 9. Capacitaciones 

  

 

Anexo 10. Ilustración de Cuadro Comparativo  
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Anexo 11. Góndola de Cereales 

 

 

Anexo 12. Embalaje en Mal Estado 
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Anexo 13. Entrevista a Mercaderista 
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APENDICE  
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Apéndice 2. Manual elaborado de Impulsadoras para Agencia Imel 
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Apéndice 3. Manual de Instrucciones de Marca 
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Apéndice 4. Cotizaciones para el Programa de Trade Marketing 
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Apéndice 5. Evalución y Control  
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