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INTRODUCCION

Cada afio son muchas las empresas que nacen en todo el mundo al mismo tiempo que
cambian los gustos y preferencias de los consumidores, es por esto que las empresas se
estdn preocupando cada dia mas para gque sus ganancias no se vean afectadas al
momento de dar a los consumidores mas opciones para sustituir marcas o productos ya
existentes, es por esto que las empresas se ven obligadas a innovar cada dia sus
estrategias de mercado, innovando sus productos o0 servicios para conservar su

participacion en el mercado y asi seguir creciendo cada dia mas ante la competencia.

Para este fin, el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo conocer y
comprender la importancia de la Innovacion en Estrategias de Ventas de la empresa
Bimbo de EI Salvador, en su canal de distribucion, Super Mercados, en su
denominacion Pan de Caja Tradicional. Para lo cual es necesario realizar un profundo
analisis de lo las estrategias actuales de la empresa y sus funciones. Asi mismo, este

estudio revela las condiciones actuales en las que la marca se encuentra.

Este estudio estd compuesto por cinco capitulos, en el Capitulo | se hace el
Planteamiento del Problema, definido de la siguiente manera: “Cudl es la importancia
gue genera innovar las estrategias de ventas del producto Pan de Caja Tradicional
Bimbo en el canal de distribucion super mercados.” Ademas de delimitar el rango de la

investigacion.



En el Capitulo Il se define el Marco Conceptual donde se presentan conceptos
que se utilizaran a lo largo de la investigacion entre estos se destaca la Estrategia de
Marketing, también se define el Marco Tedrico donde se relacion los conceptos
definidos en el marco conceptual generando asi las estrategias de ventas, finalizando este
capitulo con la descripcion del Marco de Referencia, donde de describe la historia de la
Empresa Bimbo EIl Salvador.

En el Capitulo 11l se describe la metodologia utilizada para realizar la
investigacion de campo, ademas se presentan los resultados de esta junto a su respectivo
analisis.

En el Capitulo IV se expone las conclusiones sobre los hallazgos de la
investigacion realizada, asi como también las recomendaciones sobre estos.

En el Capitulo V se define las Propuestas de Innovacion en las Estrategias de
Ventas, dando la justificacion de estas, los objetivos que se pretenden alcanzar con su
implementacién y las propuestas en si, estas se presentan mediante una Matriz

Morfoldgica.

Finalizando este trabajo con la bibliografia consultada y los anexos respectivos.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA SOBRE INNOVACION
EN ESTRATEGIAS DE VENTASEN MERCADOS DE

CONSUMO: PAN DE CAJA TRADICIONAL BIMBO.

1.1 Supuestos
1. Ausencia de innovacion en estrategias de ventas
2. Baja inversion a las promociones de ventas
3. Estancamiento de la imagen del producto

4. Cambio en los habitos de consumo de los compradores

1.2 Antecedentes

La empresa BIMBO de El Salvador se encuentra en un mercado competitivo
debido al incremento de la oferta de productos de pan de caja por parte de sus
competidores. Haciendo asi que los compradores de Pan de Caja Tradicional Bimbo
opten por otras marcas dando como resultado una baja en las ventas a nivel local, dando
como resultado una baja en cuanto a participacion en el mercado actualmente.

Por tal razon el reto de la organizacion consiste en innovar sus estrategias de
ventas para alcanzar posiciones competitivas ante la competencia, esto mediante la

constante investigacion de las estrategias existentes en la industria panificadora, que



permita la creacion de innovaciones para lograr el mejor posicionamiento del producto
dentro del mercado meta, lo que dara como resultado un impacto de forma positiva en el

incremento de las ventas a nivel nacional.

1.3 Definicion del problema
¢Cual es la importancia de generar nuevas estrategias de ventas del producto Pan

de Caja Tradicional Bimbo en el canal de distribucién super mercados?

1.4  Obijetivo general
Evaluar como la empresa BIMBO de El Salvador ha innovado sus estrategias de
ventas en el producto pan de caja tradicional, en la zona de Antiguo Cuscatlan en

supermercado Walmart Las Cascadas.

1.4.1 Objetivos especificos

e Analizar la situacion actual de la empresa en lo que respecta a la innovacion en
sus estrategias de ventas.

o Determinar la percepcion que tienen los consumidores del pan de caja tradicional
Bimbo.

o Definir una propuesta que permita la innovacion de las estrategias de ventas

actuales del mercado.



1.5 Justificacion

En la presente investigacion se realizara una evaluacion y un diagnostico de las
estrategias de ventas con las que actualmente cuenta la empresa Bimbo EI Salvador, las
cuales se analizaran y se detectaran los factores que causan que las estrategias existentes
no posean un mayor resultado, en cuanto al crecimiento de sus ventas y preferencia de
marca, al conocer de manera mas profunda cada una de las areas relacionadas se puede
identificar las fallas en las mismas, para lo cual se investigan las causas que estan
afectando y asi encontrar los motivos y sus soluciones, al mismo tiempo conocer las
deficiencias que hacen que el producto reporte una variacion de ventas conociendo
directamente de los consumidores la opinidn que se necesita conocer para tener una

mejor perspectiva de los posibles problemas que afecten la marca en el mercado.

1.6 Delimitacion de la Investigacion

1.6.1 Delimitacion espacial

La investigacion se realizard en Super MercadoWalmart Las Cascadas, ubicado

en el municipio de Antiguo Cuscatlan, departamento de La Libertad.

1.6.2 Delimitacion Temporal

Periodo 16 de Agosto al 16 de Noviembre de 2013



1.6.3 Tedrica
Se realizaran encuestas a los consumidores especificamente personas del sexo
femenino cuya edad oscile entre los 20 y 60afios, compradoras actuales y potenciales
de Pan de Caja Tradicional en Walmart Las Cascadas y/o en sus alrededores, apoyadas
con la observacion fisica para conocer méas a fondo lo que es el comportamiento del

consumidor a la hora de su eleccion de una marca en especifica.

1.6.4 Sujetos de Estudio
Gerente de ventas de BimboEIl Salvador y consumidores del producto de pan de

caja tradicional Bimbo.

1.6.5 Unidades de Analisis

Empresa BIMBO de El Salvador y Super Mercado Walmart Las Cascadas.



CAPITULO 11

MARCO CONCEPTUAL

2.1 Marco conceptual
2.1.1 Concepto de Estrategia de Marketing

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en acciones
que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.
El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing. Para
poder disefiar las estrategias, en primer lugar se debe analizar el publico objetivo para
que luego, en base a dicho analisis, se puedan disefiar estrategias que se encarguen de
satisfacer sus necesidades o0 deseos, 0 aprovechar sus caracteristicas o costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, también se debe tener en cuenta la
competencia, y otros factores tales como la capacidad y la inversién de la empresa.
Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o clasificar
en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio: estrategias para el
producto, estrategias para el precio, estrategias para la plaza (o distribucién), vy
estrategias para la promocién (o comunicacion). Conjunto de elementos conocidos como

las 4 P’s o la mezcla (o el mix) de marketing (o de mercadotecnia).

2.1.2 Estrategias para el Producto
El producto es el bien o servicio que se ofrece o se vende a los consumidores.

Algunas estrategias que pueden disefar relacionadas al producto son:



o Darle un nuevo disefio, nuevo empaque, nuevos colores.

e Lanzar una nueva linea de producto, si el producto es pan de caja tradicional, se
puede optar por lanzar una linea de cereales.

o Lanzar una nueva presentacion de producto (sin necesidad de sacar del mercado las
que ya se tienen), por ejemplo, una nueva presentacion de menor cantidad de
producto.

2.1.3 Estrategias para el Precio
El precio es el valor monetario que se le asignan a los productos al momento de
ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que se pueden disefiar relacionadas al

precio son:

o Lanzar al mercado una nueva presentacion de producto con un precio mas bajo,
para que, de ese modo, se pueda lograr una rapida penetracion, y/o al mismo
tiempo hacerlo de rapida aceptacion.

« Definir descuentos en productos segun la temporada.

2.1.4 Estrategias para la Plaza o Distribucion
La plaza o distribucion consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta
en donde se ofreceran o venderan los productos a los consumidores, asi como en
determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia dichos lugares o puntos
de venta. Algunas estrategias relacionadas a la plaza o distribucién son:
e Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de los

productos o0 aumentar los puntos de venta ya existentes.



e Ubicar los productos en todos los puntos de venta habidos y por haber (estrategia

de distribucion intensiva).

2.1.5 Estrategias para la Promocion o Comunicacion
La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la
existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, estimular, motivar o
inducir su compra, adquisicion, consumo 0 uso. Algunas estrategias que se aplican
relacionadas a la promocion son:
e Incluir nuevos servicios adicionales que les brinden al cliente un mayor disfrute del
producto, una mayor asesoria al momento de realizar la compra.
« Ofrecer cupones o vales de descuentos en comercios afiliados.
e Obsequiar regalos por la compra de determinada cantidad productos.
« Ofrecer descuentos por cantidad o descuentos por temporadas.
« Organizar sorteos o concursos entre los clientes (tiendas 6 mayoristas).
o Publicar anuncios en diarios, revistas y/o Internet.
« Crear boletines tradicionales o electronicos.
o Participar en ferias.
« Poner secciones de degustacion.
« Organizar eventos o actividades que activan la marca.
e Colocar anuncios publicitarios en vehiculos particulares, o en vehiculos de

transporte pablico.



o Crear vallas 6 gigantografias, Muppies, Afiches, catalogos, flyers (volantes) y
branding en gradas eléctricas o elevadores de centros comerciales y plazas que

tengan un alto trafico de personas.

2.1.6 Definicion de Segmentacion del Mercado:

El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia™ de la American Marketing
Asociacion, define a la segmentacion del mercado como "el proceso de subdividir un
mercado en subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma manera o
gue presentan necesidades similares. Cada subconjunto se puede concebir como un
objetivo que se alcanzara con una estrategia distinta de comercializacion™

Por lo tanto la segmentacion del mercado se puede definir como, el proceso
mediante el cual, una empresa subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de
acuerdo a ciertas caracteristicas que le son de utilidad. EI propoésito de la segmentacién
del mercado es la de alcanzar a cada subconjunto con actividades especificas de
mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva".

2.1.7 Valor agregado de la Segmentacion del Mercado.

De acuerdo a la American Marketing Association (2006), la segmentacion del
mercado es el proceso de subdividir un mercado en diferentes subconjuntos de
consumidores que se comportan de la misma manera o tienen necesidades similares.?

Al realizar una Optima segmentacion de mercados obtendremos los siguientes

beneficios.

Ihttp://.mercadodeconsumo.blogspot.com/



Permite la identificacion de mas necesidades de los clientes y el disefio mas
eficaz de la estructura de oferta para satisfacerlas.

Favorecen al crecimiento de la empresa si obtiene una posicién sélida en los
segmentos especializados del mercado.

La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el precio
apropiado para el segmento seleccionado.

La seleccion de canales de distribucion y de estrategias de comunicacion se
facilitan como consecuencia del mayor conocimiento del segmento.

La empresa enfrente menos competidores en un segmento especifico que en un
mercado mas amplio.

Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una
ventaja competitiva considerable.2

2.1.8 Requisitos Para Una Optima Segmentacion del Mercado

Para que los segmentos de mercado sean Utiles a los propdsitos de una empresa,

deben cumplir los siguientes requisitos:

Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o
aproximada) aspectos como tamafio, poder de compra y perfiles de los
componentes de cada segmento.

Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla de

mercadotecnia.

2Comité académico:SciarroniR.—Rico R. — Stern J (2009) Técnicas de Marketing Estratégico-Segmentacion del
mercado. Marketing y Competitividad (Pag.281). Argentina, Pearson



e Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o rentables
como para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande
posible al que vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida.

o Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal
manera que responda de una forma particular a las diferentes actividades de
marketing.

No cabe duda, de que la segmentacién del mercado es una de las principales
herramientas estratégicas de la mercadotecnia, cuyo objetivo consiste en identificar y
determinar aquellos grupos con ciertas caracteristicas homogéneas (segmentos) hacia los
cuales la empresa pueda dirigir sus esfuerzos y recursos (de mercadotecnia) para obtener
resultados rentables.

Para ello, es de vital importancia que las empresa y organizaciones realicen una
buena segmentacion del mercado, eligiendo aquellos segmentos que cumplan los
requisitos basicos (ser medibles, accesibles, sustanciales y diferenciales). De esta
manera, las empresas y organizaciones gozaran de los beneficios de una buena
segmentacion del mercado que van desde mejorar su imagen al mostrar congruencia con
el concepto de mercadotecnia hasta ser mas competitivos en el mercado meta.®

Mercado®: Es el lugar fisico en el cual se retinen compradores y vendedores para

realizar el proceso de intercambio.

3Cravens David-PiercyNigel(2006) Segmentacion Estratégica del Mercado. Marketing Estratégico (Pag. 158) Espafia:
Mc Graw Hill.

4Comité académico: Sciarroni R. — Rico R. — Stern J (2009) Técnicas de Marketing Estratégico-Segmentacion del
mercado. Marketing y Competitividad (Pag.279). Argentina, Pearson



Para la economia el mercado se refiere a la transaccion que realiza la oferta y la
demanda de un determinado producto; de ahi los términos mercados de valores,
mercados de hacienda, mercado laboral, etc.

Desde el punto de vista del marketing, el mercado esta formado por personas que pueden
ser consumidoras 0 no (en este caso se denominan prospectos) y que forman parte de la
demanda potencial de una estructura de oferta determinada. Asi como, anteriormente, el
mercado se definia por la plaza o la actividad llevada a cabo en ella, el marketing define
al mercado en la mente de las personas.

Consumo: Accion por la cual los diversos bienes y servicios son usados o
aplicados a los fines a que estan destinados, ya sea satisfaciendo las necesidades de los
individuos o sirviendo los propositos de la produccion. Se considera como el acto final
del proceso econdémico, que consiste en la utilizacién personal y directa de los bienes y
servicios productivos para satisfacer necesidades humanas.

2.1.9 Mercado de Consumo

Los mercados de consumo estan integrados por los individuos o familias que
adquieren productos para su uso personal, para mantenimiento y adorno del hogar. Por
lo tanto, aqui podemos englobar innumerables productos de todo tipo:.

2.1.10 Factores sociales del ecosistema en el comportamiento del consumidor

Grupo Primario: es aquel en que las relaciones personales son cara a cara con
cierta frecuencia y aun nivel intimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan normas y

roles. La familia, los grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplos de tales grupos. El
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grupo primario ejerce un control informal sobre sus miembros, un control no
institucionalizado pero no por ello menos eficaz.

Grupo secundario: aqui se incluyen todos aquellos grupos que no son primarios,
tales como las agrupaciones politicas, las asociaciones de ayuda, comisiones vecinales,
etc.

Primarios, el control que se aplica es formal es decir hay reglamentaciones que
establecen normas y sanciones.

Grupos de referencia: es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse
como un grupo de personas que influyen en las actividades, valores, conductas y pueden
influir en la compra de un producto en 0 en la eleccién de la marca. Estos grupos
también pueden clasificarse en grupos de aspiraciones positivas y de aspiraciones

negativas.

2.1.11 Factores personales de influencia en la conducta del consumidor.

Personalidad: la personalidad se define como el patron de rasgos de un individuo
que dependen de las respuestas conductuales. Estas se han empleado para estudiar el
comportamiento del consumidor y explicar la totalidad organizada de su conducta. Que
la personalidad de una persona se refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo
de automovil que conduce, los restaurantes donde come, etc. pero no se puede

cuantificar los rasgos individuales de cada individuo. El Auto concepto es la percepcién

12



de si mismo por el sujeto. Y a la vez es la imagen de pensamientos que los demas tienen
sobre nosotros mismos.

Motivacion: para entender por qué los consumidores observan determinada
conducta, es preciso preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a obrar.
Toda conducta se inicia con la motivacion, el motivo (o impulso) es una necesidad
estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno o mas motivos en el interior de una
persona desencadenan a la conducta hacia una meta que supuestamente procurara
satisfaccion.

Familia: de los grupos pequefios a los que pertenecemos durante afios, hay uno
gue normalmente ejerce influencia mas profunda y duradera en nuestras percepciones y
conducta, este grupo es la familia. Esta desempefia directamente la funcién de consumo
final operando como unidad econdmica, ganando y gastando dinero. Al hacer esto los
miembros de la familia se ven obligados a establecer prioridades individuales y
colectivas de consumo, a seleccionar qué productos y marcas comprardn y como se
utilizaran para cumplir con las metas de los miembros de la familia.

La percepcion: es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta
estimulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo. El consumidor

toma decisiones basadas en lo que percibe méas que en la realidad objetiva.®

3Schiffman Leon-Lazar Leslie (2010) Personalidad y Comportamiento del consumidor. Comportamiento del
Consumidor (Pag. 116-153) México Pearson.
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2.1.12 Concepto de innovacién:

En el proceso de creacion de valor, que genera la cultura innovadora de las empresas,
uno de los factores criticos en el éxito de la innovacion es “el mercado (consumidor)”,
dentro del cual ha tomado gran importancia el concepto o metodologia conocida como
“etnografia”.

La etnografia (del griego ethnos, que significa “tribu, pueblo”) es un método de
investigacion de la antropologia social y cultural que facilita el estudio y comprension de
un ambito sociocultural concreto, normalmente una comunidad humana con identidad
propia.

De esta forma, la etnografia facilita el estudio y comprension de los consumidores y sus
Requerimientos, como una instancia para acercarlos numeros, los graficos y las pantallas
al personal de las empresas, las cuales muchas veces no tienen contacto directo con el
cliente. De esta manera, las empresas pueden rentabilizar la informacion del cliente,
integrarla con el fin de crear una nueva oferta de valor (innovacion) o maximizar la
existente. Los datos sumados a la comprension cualitativa de los consumidores originan
oportunidades de negocios innovaciones y creacion de ideas para negocios.

La observacion implica un involucramiento con la persona, considerando las
distorsiones que introduce. Esto implica entender ritos y tradiciones, lenguaje,
influencias, simbolos, usuarios externos, datos duros.

Un elemento critico para innovar es entender al consumidor mejor y antes que la

competencia se dé cuenta de que las tiene. Uno de los atractivos de un producto
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innovador radica en que lleva al consumidor a darse cuenta de que tiene una necesidad
que nadie habia entendido hasta el momento.

Para identificar estas necesidades, las empresas innovadores se vuelven expertas en
observar a los consumidores.

Rafael Vesga: sostiene que “otras técnicas de investigacion de mercados, como las
encuestas y Focus Group tienen una utilidad limitada cuando se trata de obtener esta
informacion”. Los propios consumidores no sabrian identificar sus necesidades
insatisfechas si alguien les pregunta por ellas, pues estan acostumbrados a manejar el
problema como lo han hecho siempre. Las encuestas y los Focus Group sirven para otros
objetivos en la investigacién de mercados, en particular, para ordenar preferencias sobre
productos que ya se conocen. En este sentido, surge los que se denomina ¢l “dilema de
la innovacion” al que se ven sometidas muchas empresas, al sostener “de no hacer caso a
lo que nos digan los clientes, afijarnos s6lo en las necesidades que ellos tengan”.

Se trata del contrasentido que se produce entre el término innovacion y el interés de los
clientes por algo que no conocen. En este sentido, la investigacion de mercados no ha
estado exenta de criticas, ya sea por la existencia de empresas que “ignorando al
consumidor” han alcanzado el éxitoz

La observacion del consumidor permite desarrollar productos nuevos, permite identificar
con claridad como se relacionan los consumidores con el producto o servicio que ofrece
la compafiia y, entender cuales atributos del producto o servicio son vistos como sefiales

claves de calidad.
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Las metodologias de observacion permiten capturarla informacion del consumidor en
circunstancias reales de consumo. Las investigaciones etnograficas pueden aportar
percepciones de gran importancia.

Entender el verdadero papel jugado por la etnografia en el estudio del hombre en su
propia dimensién que lo caracteriza como tal, significa aceptar que la cultura es la que
moldea y le da vida a su razon de ser; que su conducta obedece a un conjunto de formas
conscientes e inconscientes que ha acumulado a lo largo de su existencia, que lleva en su
interior y que por ser mas profundas que sus propios pensamientos no siempre tienen
una explicacion logica mas alla de las convencionalmente aceptadas en su mundo. Es
admitir que el hombre para ser hombre es ante todo un ser social, un ser cultural. Es
comprender, finalmente, que el comportamiento humano se halla completamente
determinado por la sociedad en la que el individuo ha vivido y se encuentra inmerso en
un momento histéricamente concreto y bajo condiciones Unicas e irrepetibles.:
CLASIFICACION DE TIPOS DE INNOVACION

1. Innovacién de productos

Se considera Innovacion en Producto a la introduccion al mercado de un producto (bien
0 servicio) tecnoldgicamente nuevo (cuyas caracteristicas tecnolégicas o usos previstos
difieren significativamente de los existentes a nivel nacional) o significativamente
mejorado (previamente existente cuyo desempefio ha sido perfeccionado o mejorado en
gran medida).

2. Innovacidn en procesos
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Se considera Innovacion en Procesos a la adopcion de métodos de produccion nuevos o
significativamente mejorados. Puede tener por objetivo producir o entregar productos
(bienes o servicios) tecnolégicamente nuevos 0 mejorados, que no puedan producirse ni
entregarse utilizando métodos de produccion convencionales, o bien aumentar
significativamente la eficiencia de produccion o entrega de productos existentes.

3. Innovacion en organizacion

Se considera Innovacién en Organizacion a la introduccion de cambios en las formas de
organizacion y gestion del establecimiento o local, cambios en la organizacion y
administracion del proceso productivo, incorporacién de estructuras organizativas
modificadas significativamente, o implementacion de orientaciones estratégicas nuevas
o0 sustancialmente modificadas.

4. Innovacion en comercializacion

Se considera Innovacion en Comercializacion a la introduccién de métodos para la
comercializacion de productos nuevos (bienes o servicios), de nuevos métodos de
entrega de productos preexistentes, o de cambios en el empaque y/o embalaje de dichos

productos.

2.1.13 Estrategias de venta en mercados de consumo

Estrategias de marketing competitivas en mercados de consumo

Estrategias que posicionan con firmeza a la compafiia en contra de sus competidores y

que le proporcionan a la compafiia la ventaja estratégica mas fuerte posible.



Analisis de competidores

Para planear estrategias de marketing eficaces, la compafiia necesita conocer tanto como
sea posible acerca de sus competidores. Debe comparar constantemente sus estrategias
de Marketing, productos, precios, canales y promocion con los de sus competidores
cercanos. De Esta forma, la compafiia descubrird areas de ventajas y desventajas

competitivas potenciales.

Evaluacion de las fortalezas y debilidades de los competidores

Los mercadologos necesitan evaluar con cuidado las fortalezas y debilidades de cada
competidor para responder la pregunta fundamental: ;Qué pueden hacer nuestros
competidores? Como primer paso, las comparfiias tienen que reunir datos sobre las
metas, estrategias y el desempefio de cada competidor durante los ultimos afios. Hay que
reconocer que parte de esta informacion es dificil de obtener. Por ejemplo, a los
comerciantes entre negocios les resulta dificil estimar la participacion de mercado de sus
competidores porque no cuentan con los mismos servicios de recopilaciéon de datos que
estan disponibles para las compariias de bienes empacados de consumo.

En general, las compafiias conocen las fortalezas y las debilidades de sus competidores a
través de datos secundarios, experiencia personal y de viva voz. Ademas, podrian
realizar investigacion primaria de mercados con clientes, proveedores y distribuidores. O
bien, pueden compararse, mediante el proceso de benchmarking, con otras compaiiias,
contrastando los productos y procesos con los de sus competidores o los de las

compafiias lideres en otras industrias, para encontrar formas de mejorar la calidad y el
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desempefio. EI benchmarking se ha convertido en una herramienta poderosa para

aumentar la competitividad de una compaiiia.

Benchmarking el acto de comparar los productos y procesos de la empresa con los de los
competidores o los de las compafiias lideres en otras industrias para descubrir formas de
mejorar la calidad y el desempefio.

Estimacidn de las reacciones de los competidores después, la compariia desea saber lo
siguiente: ¢Qué hardn nuestros competidores? Los objetivos, estrategias, fortalezas y
debilidades de los competidores son muy Utiles para explicar sus posibles acciones.
Ademas, sugieren sus probables reacciones ante movimientos de la compafiia, tales
como recortes de precios, aumentos de promociones o el lanzamiento de nuevo
productos. Ademas de eso, cada competidor posee cierta filosofia para hacer negocios,
cierta cultura interna y creencias que lo guian. Los gerentes de marketing necesitan
comprender a profundidad la mentalidad de un competidor especifico, si desean
anticipar la forma en que actuara o reaccionara.

La clave para lograr una ventaja competitiva consiste en tomar cada segmento de
clientes y comparar la oferta de la compafiia con la de su principal competidor. Si la
oferta de la compafiia excede a la oferta del competidor en todos los atributos
importantes, la empresa podra cobrar un precio mas alto y obtener mayores utilidades, o
bien, podra cobrar el mismo precio y ganar una mayor participacion de mercado. Pero, si
se descubre que la compafiia tiene un desempefio mas bajo que su principal competidor

con respecto a algunos atributos importantes, debera invertir para fortalecer esos
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atributos o encontrar otros atributos importantes en los que pueda tener una ventaja
sobre el competidor.

Con este sistema, los gerentes de la compafiia reciben informacion oportuna sobre los
competidores en forma de llamadas telefonicas, correos electrénicos, boletines, notas de
prensa y reportes. Ademas, los gerentes se podran conectar al sistema cuando necesiten
interpretar el movimiento repentino de un competidor, cuando deseen conocer las
debilidades y fortalezas de un competidor, o cuando necesiten saber como respondera un
competidor ante un movimiento planeado de la compafiia.

Las compafias mas pequefias que no estan en condiciones de costear el establecimiento
de oficinas formales de inteligencia competitiva tienen la posibilidad de asignar
ejecutivos especificos para que observen a competidores especificos. Por ejemplo, un
gerente que haya trabajado para un competidor podra seguirlo de cerca y convertirse en
el "experto interno" de este competidor. Cualquier gerente que necesite conocer la forma
de pensar de un competidor especifico podria ponerse en contacto con el experto interno
asignado.

Modelos de estrategia de marketing

No existe una estrategia que sea la mejor para todas las compafias. Cada empresa debe
determinar qué es lo mas razonable de acuerdo con su posicién dentro de la industria y
sus objetivos, oportunidades y recursos. Incluso dentro de una compafiia se requieren

distintas estrategias para diferentes negocios o productos.
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Los modelos de la estrategia y la practica de marketing a menudo atraviesan tres
etapas: el marketing empresarial, el marketing proyectado y el marketing intra

empresarial:

Marketing empresarial: La mayoria de las compafiias nacen por iniciativa de individuos
que viven de su ingenio. Ellos visualizan una oportunidad, idean estrategias flexibles en
el dorso de sobres y tocan cada puerta para atraer la atencion. Jim Koch, fundador de
Boston Beer Company, cuya cerveza Samuel Adams se ha convertido en una de las
cervezas micro destiladas mas vendidas, inicié en 1984 llevando botellas de Samuel
Adams de un bar a otro para convencer a los cantineros de que la vendieran. Incluso los
engatusaba para que afiadieran la cerveza Samuel Adams a sus menus. Durante 10 afios
no pudo pagar publicidad, y vendia su cerveza por medio de ventas directas y relaciones
publicas con gente comin. Sin embargo, en la actualidad su negocio gana mas de $230
millones, lo que convierte el lider de mas de 1000 competidores en el mercado de la

cerveza micro destilada.

Marketing proyectado: Conforme las compafiias pequefias logran el éxito, de manera
inevitable pasan a un marketing méas proyectado. Las empresas desarrollan estrategias
formales de marketing y se adhieren a ellas estrechamente. Boston Beer ahora emplea a
mas de 175 vendedores y cuenta con un departamento del marketing que realiza
investigacion de mercado y planea estrategias. A pesar de que la estrategia de Boston

Beer es mucho menos formal y elaborada que la de su fuerte competidor Anheuser-
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Busch, ha adoptado algunas de las herramientas que utilizan las compariias que realizan

el marketing de manera profesional.

Marketing intraempresarial: Muchas compafiias grandes y maduras quedan atrapadas en
el marketing proyectado; absorben las ultimas cifras de Nielsen, escudrifian reportes de
investigacion de mercado, y tratan de ajustar sus estrategias y programas competitivos.
Estas compafiias en ocasiones pierden la creatividad y la pasion de marketing que tenian
en un principio. Ahora necesitan restablecer dentro de sus empresas el espiritu
empresarial y las acciones que las llevaron inicialmente al éxito; necesitan fomentar la
iniciativa y el "sentimiento™ intra empresarial a nivel local; necesitan refrescar sus
estrategias de marketing y probar nuevos métodos. Sus gerentes de marca y de producto
necesitan salir de la oficina, empezar a vivir con sus clientes y visualizar formas nuevas

y creativas para afiadir valor a la vida los clientes.

Estrategias competitivas basicas

Hace mas de dos décadas, Michael Porter sugirié cuatro estrategias basicas competitivas
de Posicionamiento que las comparfiias podian adoptar: tres estrategias ganadoras y una
perdedora.

Las tres estrategias ganadoras son:

Liderazgo de costo completo: En este caso, la compafiia trabaja arduamente para lograr

los costos de produccidn y distribucidn mas bajos. Los menores costos le permiten fijar

22



precios mas bajos que sus competidores y con un amplio margen de participacion de
mercado.

Diferenciacion: Aqui la compafia se concentra en crear una linea de producto y un
programa de marketing altamente diferenciados para surgir como lider de clase de la
industria. La mayoria de los clientes prefieren poseer esta marca si Su precio no es
demasiado alto.

Enfoque: En este caso, la comparfiia concentra sus esfuerzos en atender bien a unos

cuantos segmentos de mercado, en lugar de ir en busca de todo el mercado.

Las compafiias pueden seguir una de tres estrategias -llamadas disciplinas de valor- para

entregar valor superior a los clientes, y son las siguientes:

Excelencia operativa: La compafiia entrega valor superior al encabezar su industria en
precio y conveniencia. La empresa trabaja para reducir costos y para crear un sistema de
entrega de valor eficiente; atiende a clientes que desean productos o servicios confiables

y de buena calidad, pero a precios bajos y con facilidad.

Intimidad con los clientes: La compafiia ofrece un valor superior al segmentar con
precisién sus mercados y ajustar sus productos o servicios para que coincidan
exactamente con las necesidades de clientes meta. La compafiia se especializa en
satisfacer las necesidades unicas de los clientes por medio de una relacién cercana con

ellos y un conocimiento intimo de los mismos; conforma bases de datos detalladas de los
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clientes para segmentar y ubicar sus metas, y fortalece a su personal de marketing para
responder con rapidez a las necesidades de los clientes. Las compafiias que establecen
relaciones intimas con los clientes atienden a aquellos que estan dispuestos a pagar un
precio alto por obtener justamente lo que desean. Estas empresas haran casi cualquier
cosa para lograr la lealtad del cliente a largo plazo y para capturar valor de por vida del
cliente.

Liderazgo de producto: La compafiia proporciona un valor superior al ofrecer un caudal
continuo de productos o servicios innovadores. La empresa busca que incluso sus
productos competitivos se vuelvan obsoletos. Los lideres de producto estan abiertos a
nuevas ideas, buscan incansablemente nuevas soluciones, y trabajan para elaborar
nuevos productos y venderlos con rapidez; atienden clientes que desean productos y

servicios modernos, sin importar los costos en términos de precio o inconveniencia.

2.2 Marco Tebrico

2.2.1 Estrategias ventas
En la actualidad, toda organizacion competitiva, cualquiera que sea su
naturaleza, basa su gestion y funcionamiento sobre un concepto que se considera

fundamental: la estrategia.

1 LibroEtnografia e Innovacion: Innovacion, emprendimiento, tecnologia. Herramientas para el
futurocrecimiento. Pag. 3 Hugo Céspedes A. HC Global Group

2 “La innovacion llegd para Quedarse”, RevistaDinero, 27/10/2006.

3 “La Etnografia, una aproximacion antropologica al estudio del comportamiento del consumidor”,
Dagoberto Paramo Morales.



Considerando en el ambito militar, el principal objetivo reside en la derrota del
enemigo para ganar la guerra, desde la empresa se entiende la competencia mas como la
coexistencia con sus competidores que la definitiva eliminacion de los mismos.

La estrategia es el arte de dirigir las operaciones para el logro de los objetivos de
la organizacion, para que esta funcione de manera eficiente. Para esto, la organizacion
debe definir claramente lo que quiere conseguir y la manera en como lograrlo y
posteriormente un sistema de control que le ayude a seguir la directriz fijada.

El proceso de la estrategia consta de varios pasos.

Paso 1: Analizar las oportunidades del mercado.

Paso 2: Generacion de estrategias.

Paso 3: Seleccionar la estrategia.

Paso 4: Programar la mezcla de marketing.

Paso 5: Revisar y corregir estrategia.

Paso 6: Auditar y ajustar la estrategia.

Luego de que un negocio ha decidido como competira para conseguir la ventaja
sostenible sobre las demas empresas, tiene que decidir donde competira, cuales
mercados de productos o segmentos especificos del mercado serdn su meta. Esta

decision implica evaluar las oportunidades disponibles en el mercado.’

5 Johnston M, Marshall G. (2009) Vinculo de las estrategias y el papel de las ventas en la Administracion.
Administracion de ventas (80-83) Mexico: Mc Graw Hill
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2.2.2 Estrategia de mercadotecnia

Es un tipo de estrategia que define un mercado meta y la combinacion de
mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el
modo de actuar de una empresa dentro de un mercado".

Para megatendencias del instituto tecnoldgico de monterrey en su libro Las
Megatendencias sociales actuales y su impacto en la identificacion de oportunidades
estratégicas de negocios, la estrategia de mercadotecnia es "la légica de mercadotecnia
con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y
consiste en estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de
mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia”. (Pag. 95-103).

La estrategia de mercadotecnia "comprende la seleccién y el analisis del
mercado, es decir, la eleccidn y el estudio del grupo de personas a las que se desea
llegar, asi como la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las
satisfaga".

En sintesis, la estrategia de mercadotecnia es un tipo de estrategia con el que
cada unidad de negocios espera lograr sus objetivos de mercadotecnia mediante:

1. Laseleccion del mercado meta al que desea llegar

2. La definicién del posicionamiento que intentara conseguir en la mente de los clientes
meta

3. La eleccién de la combinacion o mezcla de mercadotecnia con el que pretendera
satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta.

4. La determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia.(pag. 3-7)
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Elementos de la Estrategia de Mercadotecnia:
Al analizar las anteriores definiciones, se visualizan cuatro elementos "clave"
que componen la estructura basica de la estrategia de mercadotecnia:
El mercado meta: Se refiere a un grupo bastante homogéneo de clientes a quienes una
compafiia determinada quiere atraer.
El posicionamiento: Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable, en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los
consumidores meta.
La combinacion de mercadotecnia: Son las variables (producto, plaza, precio y
promocion) que una empresa combina y controla para satisfacer ese mercado.
La determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia: Incluye un presupuesto
general que da una idea global acerca de cuanto dinero se necesitara para implementar el
plan de mercadotecnia en su totalidad.
En conclusion, la estrategia de mercadotecnia sefiala o bosqueja de forma

especifica:
1. El mercado meta o grupo de clientes seleccionado
2. El posicionamiento que se intentara conseguir en la mente de los clientes meta
3. La combinacion o mezcla de mercadotecnia (es decir, el producto con el que se

pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta, el precio al que se

lo ofrecerd, los medios que se utilizaran para que el producto llegue al lugar donde se

encuentran los clientes meta y la promocion que se va a emplear para informar,
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persuadir o recordar a los clientes meta acerca de la existencia del producto
servicio)

4. Los niveles de gastos en mercadotecnia. Todo ello, con la finalidad de lograr los
objetivos de mercadotecnia de la empresa o unidad de negocios.
2.2.3 Diagnostico de Mercadotecnia

El diagnostico de mercadotecnia es aquel que permite visualizar los factores que
intervienen en la organizacion que estos pueden ser factores internos y externos.

De igual manera permite visualizar las desventajas que tienen los productos y/o
marcas con las de la competencia, Sin embargo, también se pueden medir el tamafio de
territorio y tamafio del mercado de los clientes potenciales que este posee.

2.2.4 Mezcla de mercadeo

Configuracion Unica de las cuatro variables basicas de Marketing (producto,

precio, canales de distribucion, promocion) que controla la organizacion de Marketing.®
2.2.5 Posicionamiento en el Mercado

Establecimiento de una imagen especifica para una marca en cuanto a las marcas
de la competencia

Nombre que se da también a la accion de crear un posicionamiento competitivo

para el producto y una mezcla detallada de mercadotecnia

8Shiffman L., Kanuk L. (2005) Glosario,Comportamiento del consumidor. México: Pearson
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2.2.6  Merchandising®
Desde el punto de vista del marketing es un conjunto de acciones y técnicas coordinadas
entre el fabricante o importador y el distribuidor o minorista, aplicadas en el punto de
ventas, para motivar al acto de comprar en la forma mas rentable para ambos
satisfaciendo las necesidades del consumidor.
2.2.7 Funciones del merchendising
Desde la perspectiva del fabricante, sus principales funciones son:
e Aportar masa critica a la presentacion de los productos para hacerlos mas
atractivos y persuasivos.
e Disefiar los expositores y la publicidad en el punto de venta.
e Supervisar la 6ptima exhibicion de los productos en el punto de venta.
e Reponer y controlar el estado de los productos.
e Negociar estratégicamente la superficie de ventas.
e Gestionar adecuadamente la politica del surtido para satisfacer a los clientes
claves.
e Gestionar estratégicamente la superficie de ventas con el fin de provocar las
ventas por impulso.

e Aumentar la rotacidn de los productos y la rentabilidad del punto de venta.

Comité académico: Sciarroni R. — Rico R. — Stern J (2009) Técnicas de Marketing Estratégico-Segmentacion del
mercado. Marketing y Competitividad (Pag.661-663). Argentina, Pearson
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2.2.8 Etapas del merchandising

El merchandising es uno de los principios fundamentales de actuacion y
diferenciacion de las distintas mascas comerciales.

Esta evolucion ha llevado a considerar cuatro etapas en la evolucién de las
técnicas que permiten potenciar los formatos comerciales en autoservicio.

1. Merchandising de presentacion o visual: se caracteriza por la utilizacion de
técnicas que permiten potenciar la presentacion visual de los productos en el
negocio.

2. Merchandising de gestion: se apoya en la utilizacién de la informacién generada
en el propio punto de venta y asistida por las nuevas tecnologias que permiten
tener un mayor conocimiento del marketing y del negocio, y ademas gestionar en
forma eficaz el surtido y el lineal.

3. Merchandising de seduccién: es el proceso de evolucion, caracterizado por
intentar crear la sensacion de un negocio espectaculo, basandose en el aspecto
atractivo y seductor del local, el trato con el cliente y un ambiente agradable.

4. Merchandising de idealizacion: entre otras cosas el punto de venta o comercio
sugiere un conjunto de valores que consiguen que el comprador actual o
potencial elija en la mayoria de las ocasiones este negocio y que sienta confianza
suficiente en él como para desarrollar el papel de referente o prescriptor entre sus

conocidos.



2.2.9 Estrategia de Marca

Una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 combinacién de lo
anterior, que pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de éstos,
y diferenciarlos de los de la competencia.

En esencia, una marca es la promesa de un vendedor de entregar a los
compradores, de manera consistente, un conjunto especifico de caracteristicas,
beneficios y servicios. Las mejores marcas suponen una garantia de calidad.

2.2.10 Proveedor con costos bajos

(Libro administracion de ventas pagina 79) Construccién de instalaciones a
escala eficiente, busqueda vigorosa de reduccidn de costos a partir de la experiencia,
estrecho control de costos y gastos fijos, generalmente relacionado con una participacién

de mercado relativamente grande °

2.2.11 Distinciones
Creacion de lago que toda la industria se percibe como Unico. Proporcion
Aislamiento contra la rivalidad de la competencia en razén de la fidelidad por la marca

y la menor sensibilidad a los precios resultantes.

2.2.12 Publicity (Publicidad en inglés)

Préctica de crear y difundir informacion acerca de la compafiia, sus productos,

10Libro administracion de ventas -MARCK W. JOHSTON - GREG W. MARSHALL
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Servicios o sus actividades corporativas para asegurar noticias favorables en los medios

de comunicacion de manera gratuita.

2.3 Marco Referencial

El 2 de diciembre de 1945 abre sus puertas la primera planta de produccion de
Panificacion Bimbo S.A., ubicada en la colonia Santa Maria Insurgentes, del Distrito
Federal.

Las instalaciones contaban con un local para oficinas, un patio, una bodega y una sala de
produccién que ahora podria considerarse como rudimentaria, pues algunas operaciones
se hacian manualmente, incluso los moldes eran vaciados con base en golpes con cierta
energia.

Los primeros productos del osito Bimbo, que abarcaban el pan grande, el pan chico y el
pan tostado, salieron a las 15 horas de ese dos de diciembre. EI pan negro comenzo a
elaborarse hasta enero de 1946 y a fines del siguiente afio salié al mercado la linea de
panqueleria.

Para su distribucion en panaderias, expendios de pan, tiendas de abarrotes y tienditas, se
utilizaron 10 camiones que surtian Gnicamente al Distrito Federal. Hoy, Grupo Bimbo
elabora, distribuye y comercializa mas de 5000 productos, entre los que destacan una
gran variedad de pan de caja, pan dulce, panqueleria, bolleria, pastelitos, confiteria,
botanas dulces y saladas, tortillas empacadas de maiz y de harina de trigo, tostadas,

cajeta (dulce de leche) y algunos otros productos.
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La distribucion de sus productos, elaborados en sus 76 plantas y 3 comercializadoras
ubicadas en México, Estados Unidos, Centro y Sudamérica, Europa y Asia, cubre mas

de 1,000,000 puntos de venta en el mundo.

DATOS RELEVANTES
Grupo Bimbo fue fundado en la Ciudad de México en 1945 y hoy en dia se cuenta entre
las empresas de panificacion mas importantes del mundo, por su volumen de

produccion, ventas y posicionamiento de marca.

En México es la compafilia mas grande de alimentos, y lider indiscutible en la
panificacion nacional, asi como en la de varios paises de Latinoamérica.
A través de sus principales subsidiarias, Grupo Bimbo elabora, distribuye y comercializa
cerca de 5000 productos, entre los que destacan una gran variedad de pan empacado,
pasteleria de tipo casero, galletas, dulces, chocolates, botanas dulces y saladas, tortillas
empacadas de maiz y de harina de trigo, tostadas, cajeta (dulce de leche), comida
procesada, maquinaria y articulos de plastico.

Cuenta con mas de 100 marcas de reconocido prestigio como Bimbo, Marinela, Milpa
Real, Tia Rosa, Oroweat, Entenmann’s, Thomas', Boboli, Mrs. Baird’s, Barcel, Ricolino,
Coronado, La Corona, Pastelerias El Globo, Suandy y Lara, Duvalin, Bocadin, Lunetas,
entre muchas otras.

Su compromiso de ser una compafiia altamente productiva y plenamente humana, asi
como innovadora, competitiva y orientada a la satisfaccion total de sus clientes y

consumidores, esta presente en Latinoamérica y Europa.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA SOBRE INNOVACION DE ESTRATEGIAS
DE VENTAS PARA EL PRODUCTO PAN DE CAJA
TRADICIONAL BIMBO, EN SUPERMERCADO WALMART

LAS CASCADAS.

Objetivo General:

Identificar los habitos de consumo de los compradores de pan de caja.

Obijetivos especificos:
Determinar las principales marcas de pan de caja con las que se identifican los
consumidores.

Investigar las preferencias de los consumidores al momento de realizar sus compras.

3.1 Meétodo y tipo de estudio
El método utilizado durante la investigacién, es cualitativo apoyado conla
observacion fisica, se analiza las estrategias de mercadeo y ventas que utiliza la empresa

Bimbo con su producto Pan de Caja Tradicional.
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3.2 Disefio
El disefio utilizado es el no experimental debido a que solo se observa cuales

estrategias de mercadeo y ventas implementa la empresa.

3.3 Técnicas de Instrumentos
3.3.1 Técnicas
Para el desarrollo del presente estudio, en lo que respecta a la recoleccion de la

investigacion se utilizan las siguientes técnicas:

3.3.1.1 Técnica: La encuesta
Técnica para la obtencion de la informacién concerniente a la investigacion, mediante la
estructuracion de una serie de preguntas para indagar el resultado actual de la

implementacidn de estrategias de mercadeo y ventas de la empresa.

3.3.1.2 Técnica: La entrevista
Es la técnica que facilita obtener la informacion proporcionada por la Gerente de

mercadeo y ventas.

3.4 Instrumentos
Los instrumentos que se utilizan con la finalidad de recopilar de una forma
directa la situacion actual de las empresas sobre el conocimiento o implementado de las

estrategias de mercadeo y ventas fueron:
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3.5 El cuestionario
Medio por el cual se recaba la informacion de forma directa. Permitiendo
conocer el ambiente externo como interno de los locales, para comparar los resultados

de la guia del cuestionario y asi poder proporcionar recomendaciones.

3.6 Participantes o sujetos
La determinacion del universo esta comprendida por 2 poblaciones la poblacion
A: por personas en edades de 20 a 60 afios, clientes Supermercado WalMart Las

Cascadas. La poblacion B: Encargados de la empresa y al Gerente Mercadeo y Ventas.

3.7 Seleccion de la muestra
La muestra fue intencionada por ser un universo infinito, y por no conocer el

namero de clientes que visitan Supermercado WalMart.

Determinando el tamafio de la muestra:

P=Probabilidad de éxito = 50%
Q= Probabilidad de Fracaso = 50%
Z= Desviacion tipica Estandar = 90% equivale a 1.65

E= Error muestra estimado = 10%

n= (1.96)%(0.50) (0.50)

0.102
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n= 2.7225 (0.50) (0.50)

0.01

n= 0.680625

0.01

3.8 Procedimientos para recolectar datos

Los participantes para el estudio son clientes que realizan sus compras en
Supermercado WalMart Las Cascadas, donde se aplico las respectivas encuestas sobre la
innovacion de estrategias de ventas del producto Pan de Caja Tradicional, asi mismo se
realizd la observacion fisica en diferentes dias de la semana para observar el
comportamiento de los clientes con respecto al producto. Y una guia de entrevista a la

Gerente del Departamento Mercadeo y Ventas.

Se realiza el procesamiento de datos con una tabulacion manual para la medicion
de las respuestas del cliente para el Producto Pan de Caja Tradicional Bimbo y
representado por tablas y graficos circulares, relacionando las preguntas y respuestas que

den respuesta al planteamiento realizado.
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GRAFICAS

Pregunta: Genero

Objetivo: Detallar la cantidad de personas segun genero encuestado durante la

Genero Frecuencia Porcentaje

Masculino 34 50.00%
Femenino 34 50.00%

68 100.00%

investigacion.

DATOS DE CLASIFICACION

Masculino
Femenino
Masculino Femenino
M Series1 34 34

Analisis: en esta investigacion se entrevistaron el 50% para el género femenino y un

50% género masculino.
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Pregunta: Edad
Objetivo: Determinar las edades de las personas que participaron en esta

investigacion.

Edades Frecuencia Porcentaje
20-25 15 22.06%
26-30 20 29.41%
31-40 27 39.71%
41-50 6 8.82%
51-60 0 0.00%

68 100.00%

—/
51-60
20-25 26-30 31-40 41-50 51-60
H Edades 15 20 27 6 0

Analisis: durante esta investigacion determinamos que, el mayor porcentaje de edades
oscilaba entre las edades de 31 a 40 afios de edad, mientras que la de menos porcentaje

fueron personas mayores de 41 afios.



Pregunta: Condicion social

Obijetivo: ldentificar cuél es la situacion social de las personas que fueron

entrevistadas en la investigacion realizada.

Condicion social Frecuencia Porcentaje

soltero 32 47.06%
casado 32 47.06%
acompafiado 0.00%
divorciado 5.88%
viudo 0.00%
sin opinién 0.00%
68 100.00%

Condicion social

B I T ——
= O N ————
E=—2 - )
o — < 0
—— — B S
——
soltero casado acompafiado divorciado viudo sin opinion
= Condicion social 32 32 0 4 0 0

Analisis: las condiciones sociales de mayor porcentaje son solteros y casados con un

47.06% cada una, mientras que un 5.88% son divorciados.
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Pregunta: Ocupacion laboral

Obijetivo: Identificar cual es la ocupacion de las personas encuestadas en la

investigacion

Estudiante 12 17,65%
Empleado 37 54,41%
Estudiante y Empleado 7 10,29%
Comerciante 0 0,00%
Ama de casa 12 17,65%
desempleado 0 0,00%
jubilado 0 0,00%
68 100,00%

ocupacion laboral

37— o

12 T
u g 1
T WL o
Estudiante | Empleado E::gilzzgzy Comeerciant Ar::S:e desen;plead jubilado
‘ M ocupacion laboral 12 37 7 0 12 0 0 ‘

Analisis: segun los resultados de la investigacion, la respuesta con mayor
porcentaje en cuanto a la ocupacion laboral son empleados, seguido de estudiante y

finalmente ama de casa, el 7% estudian y trabajan.



Pregunta: Nivel de estudio
Obijetivo: Identificar cual es el nivel académico de las personas que participaron

en el estudio realizado.

Ninguno 0 0.00%
Nivel Basico 4 5.88%
nivel medio 0 0.00%
bachillerato 5 7.35%
estudios técnicos 13 19.12%
estudio universitario 46 67.65%
68 100.00%
Nivel de estudio
) o 46
0 4 ——— 13 o
o - O ' N
L e o B
Ninguno Nivel Basico | nivel medio | bachillerato estU(.ilos festu@lo .
tecnicos universitario
\ # Nivel de estudio 0 4 0 5 13 46

Analisis: el 67% de los sujetos estudiados cuentan con estudios universitarios,
siendo estos los del mayor porcentaje, mientras que los de menor porcentaje son las

personas que cuentan con estudios basicos.



Pregunta: Situacion empresarial

Objetivo: Conocer la situacion empresarial de cada una de las personas que

participaron en el estudio.

Empleado 54 79.41%
Empresario 1 1.47%
Ama de casa 11 16.18%
Comerciante 2 2.94%

68 100.00%

Status empresarial

e o )
11
2 1 - -
= —
Empleado Empresario | Ama de casa | Comerciante \
I Status empresarial 54 1 11 2 ‘

Andlisis: El status empresarial con mayor porcentaje, de nuestros sujetos de
estudios es empleado los cuales por ser econdmicamente activos son quienes poseen el

poder adquisitivo para realizar compras de este producto.



Pregunta: ¢ Tiene empleo en este momento?

Objetivo: Identificar la situacion laboral de los sujetos de estudio para poder
tener informacion importante al momento de crear una estrategia de ventas.

Si 53 77.94%
No 15 22.06%

68 100.00%

Empleo actual

53

no

si no \
‘ M Empleo actual 53 15 ‘

Analisis: segun el estudio realizado, indica que el 77.94% de las personas

entrevistadas en el punto de venta poseen empleo actualmente.



Pregunta Filtro: ¢ Compra usted pan de caja tradicional?

Obijetivo: Comprobar los sujetos de estudio para investigacion

Si 62 91.18%
No 6 8.82%
68 100.00%

écompra usted Pan de Caja tradicional?

0

Si

No

Si No |

écompra usted Pan de

Caja tradicional? 62 6

Analisis: Con un 91.18% de respuesta positiva nos no se nos presentd ningun
inconveniente para poder continuar con la investigacion.

Los encuestados que su respuesta fue NO, se les consulto por qué y se obtuvo las

siguientes respuestas:

e Prefiero el pan tostado * No me gusta el sabor
e Me gusta otro tipo de pan (3)
e Prefiero el pan integral
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CUESTIONARIO
1. ¢Cbomo conocio el pan de caja tradicional?
Obijetivo: conocer como los consumidores encuestados conocieron la linea de

producto que se esta investigando.

Con su familia 65 95.59%
Degustaciones en supermercados 1 1.47%
Alguien se lo menciono 0 0.00%
Por curiosidad del producto 2 2.94%

68 100.00%

¢Como conocid el pan de caja?

65
1
- &
- Degustaciones en| Alguienselo |Por curiosidad del
Con su familia .
supermercados menciono producto
m ¢Como conocio el pan de caja? 65 1 0 2 ‘

Analisis: De 68 personas encuestadas la mayoria de ellos conocieron el pan de caja
gracias a su familia con un 95.59%, con un 2.94% estan las personas que lo conocieron
por curiosidad y con un 1.47% las personas que lo conocieron mediante las

degustaciones en supermercados.



2. ¢Por qué compra pan de caja?
Obijetivo: Determinar cual es el principal factor por el cual se decide el

consumidor al momento de comprar pan de caja tradicional.

Por su precio 11 16.18%
Por su sabor 18 26.47%
Por su variedad 3 4.41%
Por tradicion 31 45.59%
Por su calidad 5 7.35%

68 100.00%

éPor qué compra pan de caja?

Por su Por su por su por por su
precio sabor | variedad | tradicion | calidad
- .
éPor qué compra pan de 1 18 3 31 5
caja?

Analisis: el estudio indica que un 45.59% de personas comprar por tradicion, un
26.47% por sabor, un 16.18% por su precio, un 7.35% por calidad y un 4.41% por su

variedad. El factor que predomina marcadamente es la tradicion.
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3. ¢ Cuantas veces consume pan de caja a la semana?
Objetivo: Conocer los habitos de consumo de pan de caja tradicional de los

consumidores.

1vez 14 20.59%
2 veces 39 57.35%
3 veces 10 14.71%
4 veces 2 2.94%
Mas de 5 veces 3 4.41%

68 100.00%

¢Cuantas veces consume pan de caja a la semana?

~...39_

14 —————
" ~—30__

2 3
L.
mas de 5
1vez 2veces | 3veces | 4veces
veces

¢ Cudntas veces consume

< . 14 39 10 2 3

pan de caja a la semana?

Analisis: la mayor frecuencia de consumo es de 2 veces a la semana con un

57.35%; siendo el menor del 2.94% 4 veces a la semana.



4. ¢Ha visto o escuchado usted en los ultimos dias alguna promocion?

Obijetivo: Determinar si el consumidor percibe las promociones del producto

éHa visto usted en los tltimos dias alguna Frecuencia Porcentaje
promocion?

Si 16 23.53%
No 52 76.47%

68 100.00%

éHa visto usted en los ultimos dias alguna promocion?

si no
M ¢Ha visto usted en los
ultimos dias alguna 16 52
promocion?

Analisis: Un 76.47% de personas no ha visto promociones, mientras un 23.53%

ha visto promociones; Lo cual indica poca promocion de ventas, en el punto de venta

que se esta realizando la investigacion.
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5. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria que tuviese su pan de caja favorito?
Obijetivo: Conocer el tipo de promociones que les gustaria poder obtener al

consumidor a la hora de su compra.

Regalias por compra 4 5,88%
Producto extra gratis 9 13,24%
Ofertas en precio 13 19,12%
todas las anteriores 42 61,76%

68 100,00%

éQué tipo de promociones le gustaria que tuviese su
pan de caja favorito ?

Regalias por Producto extra . todas las
. Ofertas en precio .
compra gratis anteriores
¢Qué tipo de promociones le gustaria
¢Qué tipo de p S e Bus 4 9 13 42
que tuviese su pan de caja favorito ?

Analisis: el mayor nimero de personas encuestadas prefiere que se apliquen
todas promociones mencionadas (regalias, producto extra y precio bajo) con la finalidad
de que este se vuelva més atractivo para ellos al momento de tomar una decision, nueve

sujetos decidieron dos opciones de las 4 mencionadas.



6. ¢Ha visto usted publicidad de pan de caja en los diferentes medios de
publicidad del pais?
Obijetivo: Poder identificar si el consumidor ha podido observar cualquier tipo de

publicidad que la empresa cuanta en este momento

éHa visto usted publicidad de pan de caja en los Frecuencia Porcentaje

diferentes medios de publicidad del pais?

Si 51 75.00%
No 17 25.00%
68 100.00%

¢Ha visto usted publicidad de pan de caja en los
diferentes medios de publicidad del pais?

si e ————

M ¢Ha visto usted publicidad de pan
de caja en los diferentes medios 51 17
de publicidad del pais?

Andlisis: En esta pregunta obtenemos que un 75% de personas si ha visto
publicidad de las distintas marcas de pan de caja, mientras que un 25% no ha visto en

ningn medio del pais.
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7. ¢ De qué marca?

Objetivo: Identificar cual marca es la que ha logrado posicionarse en los

consumidores mediante la publicidad.

Bimbo 34 50.00%
Lido 27 39.71%
Monarca 7 10.29%
Europa 0 0.00%
Suli 0 0.00%
Otros 0 0.00%

68 100.00%

éDe qué marca?

27 —
8 g .
— —— O L
= -
Bimbo Lido | Monarca| Europa Suli Otros |
mDeque marca?| 34 27 7 0 0 o

Analisis: la marca que ha logrado persuadir mas a los consumidores mediante la
publicidad es Bimbo con un 50 % de menciones, Lido se encuentra con un 39.71%
Monarca con 10.29%, mientras que de las marcas Europa, Suli y otros no identifican

publicidad los consumidores.



8. ¢ Con cudl marca se identifica?

Objetivo: Identificar con cual marca se encuentra méas identificados los

consumidores.

Bimbo 38 55.88%
Lido 15 22.06%
Monarca 14 20.59%
Europa 1 1.47%
Sali 0 0.00%
Otros 0 0.00%

68 100.00%

¢Con cual marca se identifica?

38 )
15 TTTT——
14 ——e
- 1 _
- o = B — Qe
Bimbo Lido Monarca | Europa Sali Otros \
‘ M ¢Con cual marca se identifica? 38 15 14 1 0 0

Andlisis: un 55.88% de los encuestados se identifican con la marca Bimbo, un
22.06% de los sujetos se identifican con Lido, un 20.59% con Monarca y el 1.47% con

la marca Europa.



9. ¢ Considera usted que la marca de su preferencia es de excelente calida?
Obijetivo: Verificar la percepcion que tiene el consumidor con la calidad de la

marca de su preferencia.

Si 55 80.88%
No 13 19.12%
68 100.00%

é¢Considera usted que la marca de su preferencia es de
excelente calidad?

no

si

si no \
m ¢ Considera usted que la marca de
su preferencia es de excelente 55 13
calidad?

Analisis: en esta pregunta identificamos que un 80.88% considera que la marca que
prefiere es de excelente calidad, mientras que el 19.12% considera que no mas sin

embargo lo consumen debido a distintos factores.
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10. ¢ Normalmente en que tiempo de comida consume el pan de caja?
Obijetivo: Conocer en qué tiempo de comida es en que el consumidor prefiere

consumir el producto.

Desayuno 43 63.24%
Almuerzo 5 7.35%
Merienda 6 8.82%
Cena 14 20.59%

68 100.00%

¢Normalmente en que tiempo de comida consume el
pan de caja?

43

Desayuno Almuerzo Merienda Cena \

® (Normalmente en que tiempo de

comida consume el pan de caja? 43 5 6 14

Analisis: Los resultados a esta pregunta fueron los siguientes: el 63.24%
consumen pan de caja en el desayuno, un 20.59% lo consume en la cena, un 8.82% lo
consumen de merienda y un 7.35% lo consumen en el almuerzo.

Algunos de los encuestados dieron las siguientes opiniones al preguntar el
porgue consumian el pan en determinado tiempo:

Desayuno: para hacer una comida facil y rapida como un sandwich

Cena: como acompariante de la comida
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11. ¢ Cudl marca de pan de caja es de mejor calidad para usted (enumere desde
mayor calidad)?

Obijetivo: Descubrir el grado de calidad en cuento a sabor se refiere del producto

Bimbo
Marca Bimbo B
nota frecuencia porcentaje -
1 45 66.18% -
2 19 27.94% —
3 4 5.88% —
68 100.00% 112131 4| 5

m frecuencia| 45 | 19 4 0 0

Monarca

Marca Monarca

frecuencia porcentaje
1 3 4,41%

21 30,88%
14 20,59%
15 22,06%
15 22,06%
68 100,00%

g W N

-
N
w
H
(2}

M frecuencia| 3 21 | 14 | 15 | 15
Lido
Marcalido -
nota frecuencia Porcentaje -
1 14 20.59%
2 22 32.35%
3 17 25.00%
4 6 8.82%
5 9 13.24% 1 2 3 4 5
68| 100.00% M frecuencia| 14 22 17 6 9




Marca Europa Europa

frecuencia porcentaje

1 14| 20,59% -
2 17| 25,00%
3 15| 22,06%
4 15| 22,06%
5 7] 10,29%
63| 100,00%

m frecuencia| 14 17 15 15 7

Marca Suli SUII
frecuencia porcentaje -
1 12 17,65%
2 1 1,47%
3 10,29%
4 6 8,82% y l
5 25 36,76% M A_l__ —
6 17 25,00% 1,2 3 4, 5/|6
68 100,00% m frecuencia| 12 | 1 7 6 | 25| 17

Analisis: Los resultados de la pregunta realizada nos dieron los resultados siguientes: el
66.18% dijo que Bimbo es la marca de mejor calidad, el 4.41% opina que Monarca es el
de mejor calidad, mientras que el 20.59% opina que es la marca Lido el de mejor

calidad, el 20.59% que la marca Europa y el 17.65% que la marca suli.



12. ¢Cudl marca de pan de caja tradicional tiene mejor empaque (ordene desde
marca con mejor empaque)?
Obijetivo: Identificar cual es la presentacion mas atractiva que el cliente reconoce

de las diferentes marcas de pan de caja tradicional.

Bimbo
o
Marca Bimbo .
frecuencia porcentaje
1 51 75.00%
2 10.29%
3 9 13.24%
5 1 1.47% ‘.' '.' —-— -
68 100.00% m frecuencia 511 5 ; g i
Monarca
Marca Monarca
frecuencia porcentaje 4
1 2 2,94%
2 25 36,76%
3 23 33,82%
4 12 17,65%
5 6 8,82% 1 2 3 4 5
68 100,00% ’ m frecuencia 2 25 23 12 6
Lido
Marca Lido
frecuencia porcentaje -
1 2 2,94% -
2 30 44,12% e
3 10 14,71%
4 15 22,06%
5 11 16,18% 1 2 3 4 5
68| 100,00% m frecuencia| 2 30 | 10 | 15 | 11
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Europa

Marca Europa

-
frecuencia porcentaje P
1 1 1,47%
2 4 5,88%
3 16 23,53%
4 23 33,82%
5 24 35,29% 1 2 3| 4|5
68 100.00% H frecuencia| 1 4 16 | 23 | 24

Marca Suli Suli

frecuencia porcentaje
1 5 7,35%
2 8 11,76%
3 10 14,71%
4 13 19,12%
5 20 29,41%
6 12 17,65%

68 100,00% M frecuencia| 5 8 |10 | 13 | 20 | 12

Analisis: Los resultados de la pregunta realizada nos dieron los resultados siguientes: el
75% dijo que Bimbo es la marca con mejor empaque, el 2.94% opina que Monarca es el
de mejor calidad, mientras que el 2.94% opina que es la marca Lido el de mejor calidad,

el 1.47% que la marca Europa y el 7.35% que la marca suli.



13. ¢Cual marca de pan de caja que tiene mejor publicidad (ordene desde marca
con mejor publicidad)?

Obijetivo: Identificar cual es la marca que cuenta con mayor publicidad en la

actualidad.
Bimbo
Marca Bimbo
frecuencia porcentaje -
1 45 66,18%
2 16 23,53%
3 2 2,94%
4 0 0,00%
5 5 7,35% —
1 2 3 4 5
68 100,00% H frecuencia| 45 16 2 0 5

Monarca
Marca Monarca -
frecuencia porcentaje
1 7 10,29%
2 17 25,00%
3 18 26,47%
4 14 20,59%
5 12 17,65% - : 2 2 - >
H frecuencia| 7 17 | 18 | 14 | 12
68 100,00%

Lido
Marca Lido

frecuencia porcentaje d
1 7 10,29%
2 33 48,53% -
3 9 13,24%
4 11 16,18%
5 8 11,76% 1 2 3 4 5

68| 100,00% m frecuencia| 7 33 9 11
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Marca Europa Europa
nota frecuencia porcentaje

1 0 0,00% 1
2 9 13,24%
3 12 17,65%
4 25 36,76%
5 22 32,35%
68| 100,00%

[y
N
w
N
(03]

H frecuencia| 0 9 12 25 22
. Suli
Marca Suli

nota frecuencia porcentaje o

1 0 0,00%

2 12 17,65% -

3 9|  13,24% -

4 13 19,12%

5 34 50,00%

68 100,00% —

m frecuencia| 0 12 9 13 34

Analisis: Los resultados de la pregunta realizada nos dieron los resultados siguientes: el
68.18% dijo que Bimbo es la marca con mejor publicidad, el 10.29% opina que Monarca
es el de mejor calidad, mientras que el 10.29% opina que es la marca Lido el de mejor

calidad, el 13.24% que la marca Europa y el 17.65% que la marca suli.
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14. ¢;Cual marca de pan de caja es mas innovadora (ordene desde marca con
mas innovacion)?
Obijetivo: Conocer cual marca de producto es la que el cliente percibe una mayor

innovacion en el mercado.

Bimbo
Marca Bimbo
frecuencia porcentaje -
1 56 82,35%
2 0 0,00%
3 9 13,24%
4 0 0,00%
5 3 4,41% — .. ==
4 1 2 3 4 5
68 100,00% m frecuencia| 56 0 9 0 3
Marca Monarca Monarca
frecuencia porcentaje
1 0 0,00% -
&
2 13 19,12% /
3 21 30,88%
4 15 22,06%
5 19 27,94% —
68| 100,00% 1.2 3 /415
m frecuencia| 0 13 | 21 | 15 | 19
Lido
Marca Lido
nota frecuencia porcentaje -
1 0 0,00% -
2 29 42,65%
3 13 19,12%
4 12 17,65% =
5 14 20,59% 1 2 3 4 5
m frecuencia| 0 29 | 13 | 12 | 14
68| 100,00%
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Europa

Marca Europa

frecuencia porcentaje

1 0 0,00%
2 10 14,71%
3 11 16,18%
4 22 32,35%
5 25 36,76%
68| 100,00% —

[EEY
N
w
E
v

m frecuencia| O 10 11 22 25

Suli
Marca 'Sull . -
frecuencia porcentaje
1 0 0,00%
2 11,76%
3 10 14,71% -
4 18 26,47%
5 32 47,06%
68| 100,00% —
1 2 3 4 5
M frecuencia| 0 8 10 18 32

Analisis: Los resultados de la pregunta realizada nos dieron los resultados siguientes: el
82.35% dijo que Bimbo es la marca mas innovadora, el 19.12% opina que Monarca es el
de mejor calidad, mientras que el 42.65% opina que es la marca Lido el de mejor

calidad, el 14.71% que la marca Europa y el 11.76% que la marca suli.



CAPITULO IV

CONCLUSIONES, Y RECOMENDACIONES SOBRE LA
INOVACION DE ESTRATEGIAS VENTAS PARA EL
PRODUCTO PAN DE CAJA TRADICIONAL BIMBO,

WALMART LAS CASCADAS

Los datos que se obtuvieron por medio del instrumento de la investigacion
mostraron cuales son las expectativas de los consumidores sobre innovaciones en el
producto.

Con los datos arrojados por la investigacion realizada se pueden identificar las
preferencias del consumidor sobre el producto y asi poder hacer las mejores
recomendaciones a la marca de nuestro interés.

4.1 Conclusién
Después de realizar la tabulacion de la informacion y analizado las entrevistas

de las muestras se concluye lo siguiente:

1- Los consumidores de pan de caja tradicional, se identifican con la marca Bimbo ya

sean estos consumidores asiduos u ocasionales del producto.

2- Lapublicidad de otras marcas se esta haciendo presente en el Pais y esta llamando la

atencion de los consumidores del producto y la marca Bimbo, un ejemplo de ello es
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la publicidad de la marca Lido ha logrado persuadir a los consumidores de pan de
caja tradicional siendo esto un motivo habitual, viéndose afectadas las ventas de la
marca Bimbo.

Las diferentes marcas de pan de caja no suelen lanzar promociones en sus productos
con frecuencia.

Los consumidores se verian potencialmente animados a elegir una marca de pan de
Caja si este les brinda algun beneficio adicional con alguna promocion.

Los consumidores consideran a la Marca Bimbo como producto de mejor empaque,

calidad e innovacion.

Algunos consumidores eligen la marca de Pan de caja tradicional por su precio y no

por su sabor o calidad.

Las campafias promocionales no estan siendo atractivas para los consumidores, ya

que estos no se ven identificados.
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4.2 Recomendaciones

Incluir nuevos servicios adicionales que les brinden al cliente un mayor disfrute
del producto, una mayor asesoria al momento de realizar la compra, por lo que
tendremos personal especializado para que se desempefien como impulsadoras.
Ofrecer cupones o vales de descuentos en comercios afiliados, se recomienda
hacer promociones, repartiendo vales de descuento en comercios afiliados a la
empresa.

Obsequiar regalos por la compra de determinada cantidad productos.

En funcion de las temporadas del afio se recomienda crear promociones
enfocadas, puesto que los clientes tienen la tendencia a la preferencia de dicha
promocion.

Organizar sorteos o concursos entre los clientes (tiendas 6 mayoristas), para lo
cual se invertira en campafias publicitarias en los diferentes medios de
comunicacion.

Publicar anuncios en diarios, revistas y/o Internet, por lo cual se creara un equipo
que se encargara de participar en ferias municipales o comerciales, con la
finalidad de que la marca, se encuentre constantemente, con la finalidad de tener
un porcentaje mayor en la participacién de mercado.

Crear estaciones de degustaciones en supermercados y en lugares estratégicos
puesto que se necesita dar a conocer las diferentes formas de preparacion del

producto, asi mismo organizar constantemente actividades o eventos con la
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finalidad de hacer convocatoria popular y reconocerle a los clientes el interés de
la marca por ellos.

8. Poner secciones de degustacion.

9. Organizar eventos o actividades que activan la marca.

10. Colocar anuncios publicitarios en vehiculos particulares, o en vehiculos de
transporte pablico.

11. Crear vallas 6 gigantografias, Muppies, Afiches, catalogos, flyers (volantes) y
branding en gradas eléctricas o elevadores de centros comerciales y plazas que

tengan un alto trafico de personas.

67



CAPITULO V

PROPUESTA DE INOVACION EN ESTRATEGIA DE VENTAS
PARA EL PRODUCTO PAN DE CAJA TRADICIONAL BIMBO,

EN SUPER MERCADO WALMART LAS CASCADAS

5.1 Introduccion a la propuesta

La presente “propuesta de innovacion de estrategia de ventas para el producto
pan de Caja tradicional Bimbo” ayudara a la empresa a contar con una herramienta de
comercializacion que pueden ser utilizadas para lograr una mejor competitividad en el
mercado. Se pretende proporcionar al departamento de marketing los resultados de la
investigacion asi como La propuesta de la Matriz Morfolégica de las Megatendencias
del Marketing, esta permitira mejorar la satisfaccion del cliente y dar un valor agregado
que es lo que el cliente esta exigiendo hoy en dia.

5.2 Justificacion de la propuesta.

En la actualidad es necesario que las empresas le apuesten a la innovacion, para
permanecer en el mercado y estar al frente de la competencia. Se presentan algunas
propuestas que seran beneficiosas para la empresa:

e Conservar los clientes actuales: ya que son una fuente de ingreso importante para

la empresa.
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Aumentar la lealtad hacia la marca: para contrarrestar la participacion en el
mercado de las otras marcas.

Reducir la sensibilidad de los precios, mediante el valor agregado, ya que
permitira a la empresa seguir con la posicion en el mercado.

Identificarse como una empresa innovadora al cliente, que ayudara a que mas
personas se sientan atraidas hacia nuestro producto

Actualizar y modernizarse en los puntos de ventas

Capacitacion al personal de ventas, para que pueda exponer y resaltar los
atributos del producto.

Hacerle sentir al cliente que la marca Bimbo se preocupa por sus intereses y
satisfaccién con el producto creando un punto de servicio y satisfaccion de

cliente.

5.3 Obijetivos de la propuesta.

5.3.1 Objetivo General de la propuesta.

Presentar una propuesta innovadora de mejora en la presentacion del producto,

comercializacion y servicio al cliente.

5.3.2 Objetivos Especificos de la propuesta.

Proponer actividades innovadoras que la empresa pueda desarrollar en los puntos
de venta

Desarrollar una nueva propuesta de servicio al cliente
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1.1 Presentacion de la propuesta.

Matriz Morfoldgica
Megatendenciys 2. Educacion personalizach, 3. & mundo un grae centro . Gestion de blenes y 0. Nuevs estructurs demogratica
1 Consumidor ecologico etabicia b mbveras] @ @l [S-WW v famitiar 7. Satod y B.
Producto Pﬂﬂdetggmdmondlnbo
L inversion para programas de (L Lap e 14 enlines 1. Tiendas virtuales L Creackin de nusvo sepmento de mercado 1. Nuevos patrones de gastos. L Mayor demanda para o3 1. Desarrolios de fas tecnologies
‘sosterdbiiuciad ambiental ‘orofesionales de salud de mformacion y
comunicacionales
3. Prodhucode: de Do y 2. Capacitacicde M departamento 2. St 2 o 2.0 cla de prod ton pedl 2. Cambios sa Is pitdmide 3. Nusvos patrooes de gavto
SRIVICION s coidgiton e vunted logistics inlermsconal e 4o 4 Iy d divichaal potiacinna
Lo aplican Poco |Aptica No Poco No No No Poco
1. Invernion en f 1. 5 achecar I 1. S yugiere este programa, para 1. S sugiers que ls empress 1. Se recomienda lo creacidn de una raevs pressataciin (1. 5e sugiers 1s jrop dewnall, la calided 1. 5= sugiere tener presencis ton
en los parues raclonales de  [publicidad en funcicn del poder lograr un maeyor potencil [pongs 4 disposioon de sus con menor cantidad de producto con |a fealidad mumya gama de prod de gancieptica de wus perfiles activos de artivideces de
pais. e de Dysura, y G= los habitos del |de ol enel Yeroy 4 de may un =o > aloxd e No consemen mutho mence calided y de menos dolomas  |la empress en redes sociles
desechos portficados ¥ que e efio, De igusl mas de omeca las en ol cual puedan observar |producto pero que st gustanan comprario por ls poca contemido, por et Lapetecibles pars o como: facebook, second lede,
isefisien que a3 parte de fos que ln publicided este Hocer una delos —ar d. Pan de caje al Bembo debe tener P del Y *prop #ginas wed, para o ba
o de R b Ios Jugares de= alto tratico e Ia dard  |sus fi ¥ |presencia a excals |, Su fabor de ok = o dar e=spatio a & competencia. [pars un producto de calidac™ won su
| gue pueden Begar 3 tener. c ypr al e p que setienen,  [fimalmente sdquiniclos, Este debe dorse &n foios, tiendss Establecer vinculns mas fuertes y
|pibiico meta, Por o tanto, ef uso ded comercio [tervicio be do al chiente rapider ¥ ¥ todes fos super d con generar retomos rapidamente,
como b a  (en Y compra, la posibiicad de |k finaliclad que sea lider en el 3rea de pan de caja
de ony rio desde cual lugar
competitividod para pan de ta®  [mundo y 3 cuaiquier hors. Teere
serla ura un P enla
basica. De Igual manera crear estructura social y econcomaca
grincipalmente una pigina webd  |del pals per ser impoctante
de Bimbo & Salvador fuento do amplec tanto por 1a
l200a rural contribeyendo a ka
Creacioo de rigueras a jo largo de
toda la cadena de grancs bisicos.
Sugrrenciss 1. 5@ recomeanda rwartic més en |2. 59 suginen capatitaciones al 2. 50 SUFHTa Crear un dred ca 2. 5@ recomiends la creacicn de cerea Bimbo %o cual 2. 50 sugiore la laboracsdn da |2 %@ 1o sugiere raalizee
paadara ol |pe i da ventasy todos S sarvicio a domicilio ya que hay  |corsideramas atraana @ les o ¥ Que procedenta da |un producto para adultos ludotecas on las cuales so dan
1 de campatas o involocrados com al de { QUG JES00 COMPAIN | Lnd MANca FCoN0Cda y 66 LaRad Dara muthos an ol VOres O Qua rafiele Mayor |3 conDoer 10es Jas proyectos
recordaries corsiantomenta lic  |COMpea pars qua este pusda clarts cantidad y Gvitarse las pai longevicad. Por ko tanto, ol pan (g8 responiabdicad socl con
Dondades 0o los producios, 3 [exponer y résaltar los atributos colis on $o5 suparmencados & 4o Caga tradicionad slirve para un 0% Que cuenta Bimbo y de
ieal Manara recordalas gue sus [del produdto y s interesants thondas, da igual manera on los antogque funcional. Tene Mual manara la oreacds da
SMPAGUEs S00 amigables con vl |para el constumidor. GUPEITRCAdos i@ BNCUeNTrEn los para pafias de estudio en los
mdio ambients. PEOSUCIOS que Sitin prosimos 4 Mot embarazackis y en Cuales 40 Capaoe i lon
¥ con @sta mod; lattancia maturma, E5te prodocto [asistentes sobine como
0% clientes podian cansumis Aol CONlenss Inooyicidn (on  [equilibirar Loy gastos derios.
Producto mas fresco y con mayor woormes beoelicios oura ol
o de vencimiseto, CAGATTIIMO COMO POr #jumple: el
wstema inmunologeo.

lustracion1Matriz Morfoldgica. Fuente: Elaboracion Propia
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5.4 Publipromocional de accion con estrategias innovadoras.

Como plan de accion de estrategias a implementar en corto plazo se sugiere lo siguiente:

Estrategias de producto
1 Darle un nuevo disefio, nuevo empaque, nuevos colores.

2 Lanzar una nueva linea de producto, si el producto es pan de caja tradicional, se

puede optar por lanzar una linea de cereales.

3 Lanzar una nueva presentacion de producto (sin necesidad de sacar del mercado las
que ya se tienen), por ejemplo, una nueva presentacion de menor cantidad de
producto.

4 Edicién especial contra el “Cancer de Mama”, en el mes de Octubre es
recomendable la elaboracidn de una presentacidn especial en la cual la empresa se
solidariza con las mujeres en la lucha contra el cancer de mama.

Estrategias de precio

1 Lanzar al mercado una nueva presentacion de producto con un precio mas bajo, para
que, de ese modo, se pueda lograr una rapida penetracion, y/o al mismo tiempo

hacerlo de rapida aceptacion.

2  Definir mecanismos de descuento por cantidades de producto adquirido.
3 Definir descuentos en productos segtin la temporada.
4 Ofrecer cupones o vales de descuentos en comercios afiliados.

5 Obsequiar regalos por la compra de determinada cantidad productos.
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Estrategias para la plaza

1. Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de los
productos o aumentar los puntos de venta ya existentes.
2. Ubicar los productos en todos los puntos de venta habidos y por haber (estrategia

de distribucion intensiva).

Estrategias para promocién y comunicacion

1

Incluir nuevos servicios adicionales que les brinden al cliente un mayor disfrute del
producto, una mayor asesoria al momento de realizar la compra mediante las
impulsadoras que se encargardn de entregarle a los clientes volantes con recetas
especializadas y féciles de preparar.

Cocina Bimbo: se crearan estaciones degustadoras en las cuales se tendra un chef de
prestigio nacional, quien se encargara de elaborar distintos platos de comida siendo
el principal ingrediente Pan de Caja los cuales los clientes podran degustar, las
recetas se les entregaran a los clientes mediante hojas volantes.

Organizar sorteos o0 concursos entre los clientes (tiendas 6 mayoristas).

Crear area especializada en el area de redes sociales, los cuales se encargaran de
comunicar las actividades por realizar y constantemente compartir articulos de
interés relacionados al pan de caja tradicional.

Inversion en campafia publicitaria institucional cuyo objetivo es mantener activa la

marca en los consumidores.
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Creacion de un éarea de eventos externos quienes se deberan de encargar de
participar en ferias municipales con la finalidad de mantener constantemente la
marca en los consumidores.

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos particulares, o en vehiculos de
transporte publico.

Creacion de la campafia Bimbolsitas coleccionables, estas se encontraran en el
interior de los paquetes de pan de caja las cuales seran coleccionables.

Campafias segun las siguientes temporadas: Propdésitos de afio nuevo, inicio afio
escolar, san Valentin, vacaciones de verano, dia de la madre, dia del padre, mundial
de futbol, vacaciones agostinas, fiestas civicas, dia de los nifios, Halloween,

Navidad/Afo Nuevo.
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Innovacion en estrategias de venta en mercados de consumo

Una megatendencia se manifiesta en la direccion que toman simultaneamente varios
aspectos de la sociedad (en términos tecnologicos, de nuevos productos, sistemas de
produccién y preferencias de consumo) y que tendran un impacto cuyos efectos seran
perceptibles por un segmento significativo de la sociedad a través de las promociones a

través de un cronograma de acciones concretas.

La tesis ha buscado correlacionar y explicar la razén por la que el pan de caja requiere
de estrategias promocionales con innovacion. Es decir, se ha creado un planteamiento
de por qué un cliente utiliza este producto o servicio, es decir, la razon por que la gente
compra productos de este tipo y como la promocion puede incrementar a través de la

matriz morfoldgica que son formas de innovacion con acciones de corto plazo.
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PROGRAMACION DE ESTRATEGIAS PUBLI-PROMOCIONAL

Fechas C L. . - .
. Objetwo Responsable Inversion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Actividades
. . incrementar la venta de pan de caja
Promocion, kit escolar, por la compra de two pack o - Mercadeo
en el inicio del afio escolar
Promocion San Valentin, por la compra de un two pack|.
. h incrementar ventas en temporada de
recibe un raspable en el que ganaran cenas para parejas o R , Mercadeo
) . compras relacionadas a San Valentin
fin de semana romantticos
Promocion venrano Bimbo, por la compra de 3 pan de caja
tiene derecho a rebentar un globo en el que habran|maximizar las ventas en temporada Mercadeo
premios de verano (sombrillas, toallas playeras, pelotas,|de verano
frisby etc)
. L X . __|Estudiar la aceptacion del mercado
lanzamiento de edicion especial de pan de caja, tamafio . . )
~ . por medio de la nueva presentacion|Produccién
pequefio a menor precio )
de pan de caja
Campania recetas, se distribuiran diferentes recetas de uso i
! Incrementar las ventas por medio de
para el pan de caja que se encontraran dentro de la bosa de . Mercadeo
. . las recetas coleccionables
pan / publicidad masiva
Campana Mes del Padre Mercadeo
Activaciones de Marca en Fiestas Patronales Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

NUEVA CONCEPCION

Que la marca este presente y sea
opcion para los participantes de la
sfiestas patronales

Coordinador de Equipo E.E

Que la marca este presente y sea

LA PALMA opcion para los participantes de la|Coordinador de Equipo E.E
sfiestas patronales
Que la marca este presente y sea

COJUTEPEQUE opcion para los participantes de la|Coordinador de Equipo E.E

sfiestas patronales

NUEVO CUSCATLAN

Que la marca este presente y sea
opcion para los participantes de la
sfiestas patronales

Coordinador de Equipo E.E

Que la marca este presente y sea

AGUILARES opcion para los participantes de la|Coordinador de Equipo E.E
sfiestas patronales
Que la marca este presente y sea

AYUTUXTEPEQUE opcion para los participantes de la|Coordinador de Equipo E.E
sfiestas patronales
Que la marca este presente y sea

SAN MARCOS opcion para los participantes de la|Coordinador de Equipo E.E
sfiestas patronales
Que la marca este presente y sea

AHUACHAPAN opcion para los participantes de la[Coordinador de Equipo E.E
sfiestas patronales
Que la marca este presente y sea

SONSONATE opcion para los participantes de la[Coordinador de Equipo E.E

sfiestas patronales
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Fechas

— objetivo Responsable Inversién Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Actividades
Campafla mundialista, canjea album mundialista por 3
bolsas de producto vacias, en centros de canje autorizados/|Maximizar las ventas aprovechando la Mercadeo
sobre de tarjetas coleccionables dentro de pan de caja /|temporada deportiva del afio.
publicidad masiva
Campafa "Vacaciones de Agosto" en la cual se realizaran L
N . . Posicionar la marca en la mente de los
dinamicas en los diferentes supermercados y plazas . . .
. ) . . consumidores mediante promociones |Mercadeo
comerciales, en estas se rifaran camisetas, pelotas K
R adecuadas a la temporada vacacional.
inflables, gorras, llaveros, etc.
Campafa "CIVICA", en esta se realizaran degustaciones en . Lo
. A Dar a conocer a los clientes lo practico
los supermercados y se entregaran volantes con bocadillos P Mercadeo
L L . del pan de caja Bimbo.
faciles y de rdpida preparacion.
Juguetes Bimbo, Canje de juguetes Bimbo (ositos, carros|incrementar las ventas a traves de la
etc) al presentar 2 bolsas de pan de caja en el Kiosko de|influencia e los nifios al querer|Mercadeo
atencion al cliente obtenes los juguetes Bimbo
Lograr que el consumidor se sienta
identificado con la causa de ayuda
Ediucioon especial con empaque alucivo al mes contra el|contra el cancer a traves de la compra
cancer de mama, donacion a fundacion contra el cancer /|del pande caja del cual se donara un Produccién
publicidad masiva porcentaje de las ventas a la
organizacion contar el cancer de
mama / campafia social Bimbo
N I . incentivar al cliente a la compra de
Promocion navidefia, bandeo con producto marinela y . L,
. R pan de caja para obtener otro|Produccién
Ricolino R
producto gratis
Promocion de bimbolsitas coleccionables 10 diferentes|incrementar las ventas a travez de los .
L o R . Mercadeo/Produccién
disefios / publicidad masiva coleccionables
Hacer particiopes de la marca a los
La Cocina Bimbo/ chef especializado preparando platillos p' P L
. R consumidores para asi incrementar la
de degustacion dentro de supermercado/ clases de cocinal_. N Mercadeo
. N fidelidad a la marca y el consumo del
Bimbo con acceso para cliente fan page
producto
Activaciones de Marca en Fiestas Patronales Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

LA LIBERTAD

Que la marca este presente y sea
opcion para los participantes de la
sfiestas patronales

Coordinador de Equipo E.E

NUEVA SAN SALVADOR

Que la marca este presente y sea
opcion para los participantes de la
sfiestas patronales

Coordinador de Equipo E.E

ANTIGUO CUSCATLAN

Que la marca este presente y sea
opcion para los participantes de la
sfiestas patronales

Coordinador de Equipo E.E

Que la marca este presente y sea

OLOCUILTA opcion para los participantes de la|Coordinador de Equipo E.E
sfiestas patronales
Que la marca este presente y sea

NEJAPA opcion para los participantes de la|Coordinador de Equipo E.E

sfiestas patronales

SAN VICENTE

Que la marca este presente y sea
opcion para los participantes de la
sfiestas patronales

Coordinador de Equipo E.E

CARNAVAL DE SAN MIGUEL

Que la marca este presente y sea
opcion para los participantes de la
sfiestas patronales

Coordinador de Equipo E.E

SANTA ANA

Que la marca este presente y sea
opcion para los participantes de la
sfiestas patronales

Coordinador de Equipo E.E
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ANEXOS

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
TECNICO EN MERCADEO Y VENTA

GUIA DE ENTREVISTA

Obijetivos: conocer de forma directa las estrategias de ventas aplicadas al producto Pan

de Caja Tradicional Bimbo.

PREGUNTAS

1.

2.

¢Cual es el producto que mas ventas tiene la empresa? Pan de Caja tradicional
¢A qué mercado meta esta dirigido El pan de caja tradicional? Clase media-
alta

¢Cudl es porcentaje de participacién de mercado que posee el pan de caja
tradicional a nivel nacional? 22 % a nivel nacional.

¢Qué tipo de estrategias de ventas aplican a pan de caja tradicional en
Supermercados? Actualmente contamos con 9 impulsadoras las cuales se encargan
de realizar impulsacion y degustacion de producto.

¢Como es la rotacion de producto en supermercados Walmart Las Cascadas?
Se abastece de producto en temporada alta de 2 a 3 veces por semana y en
temporada regular 1 vez por semana.

¢Qué tipo de promociones aplican en los supermercados? Se tienen

degustaciones entre semana y los fines de semana se realiza full promotoria.
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7. ¢Qué tipo de publicidad aplican a Pan de caja tradicional? Se ha instalado
branding de nuestros productos en los camiones repartidores, adicional se
apoya en eventos relacionados con la salud de los consumidores y
ocasionalmente se realiza branding en el empaque del producto con
campanas del momento.

8. ¢(Qué estrategias tienen de mecanismo de defensa en cuanto a la
competencia?

Los display se encargan de realizar labor de promotoria al igual que su
funcién de abastecer gondolas y realizar pedidos en las salas, se realizan
degustaciones y se incrementa la inversion y el apoyo a eventos en los cuales

se lograré persuadir a los compradores.

Licda. Gladys Avelar.

Gte. De Marketing

80



Facultad de Ciencia Empresariales
Mercadeo y Ventas
Encuesta Innovacion de estrategias de ventas en el producto Pan de caja tradicional

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE EL SALVADOR

e Conocer de que forma el cliente percibe la innovacion de estrategias de ventas
Objetivo: . i
para el producto Pan de caja tradicional , en Supermercado Walmart Las Cascadas.
Datos de clasificacion
GENERO EDAD
1.Masculino
2.Femenino I:I 1.20-25 2.26-30 3.31-40 4.41-50 5.51-60

CONDICION SOCIAL

OCUPACION LABORAL

1.Soltero 2.Casado  3.Acompaifiado

1. Estudiante

2. Empleado

3.Comerciante

4.Divorciado 5.Viudo 6.Sin ‘ 4. Ama de Casa 5.Desempleado 6.Jubilado
opinién 7. Estudiante y empleado
NIVEL DE ESTUDIO
1. Ninguno 2. Estudio nivel basico 3.Estudio nivel media
4.Bachillerato 5.Estudios Técnicos 6.Estudio Universitario
STATUS EMPRESARIAL
1. Empleado 2. Empresario 3.Ama de casa

4. Comerciante

TIENE EMPLEO EN ESTE MOMENTO

1.81 2. NO

INDICACIONES: Traslade en el cuadro de la derecha el numero de la respuesta que usted crea conveniente. Favor al llenar
esta encuesta sea sincero(a) en su respuestas para asi lograr los objetivos planteados

PREGUNTAS DE FILTRO

;Compra usted Pan de caja tradicional?

1.8l

| 2.NO |

Porque?

CUERPO DEL CUESTIONARIO

2. Degustaciones | 3. Alguien L
. s . 1. Con su gust g 4. Por curiosidad
1. ;Cémo conoci6 el Pan de caja? . en super se lo
familia . del producto
mercados menciono
5. ¢Por
) . 1. Porsu 3.Por su 4. Por ¢
2. ;Por qué compra Pan de caja? . 2. Por su sabor . s su
precio variedad | tradicién :
calidad?
3. ;Cuantas veces consume Pan de caja a mas de
1vez 2 veces 3 veces 4 veces
la semana? 5 veces
4. ;Ha visto usted en los ultimos dias
¢ iy 1.1 2.No Cual?
alguna promocién?
- . . 1. Regalias
5. :/Qué tipo de promociones le gustaria orgsu 2. Producto extra | 3. Ofertas en 4. Todas las
que tuviese su pan de caja favorito? P gratis precio anteriores
compra
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6. ;Ha visto usted publicidad de Pan de

caja en los diferentes medios del pais? 151 2.NO
7. :De qué marca? 1. Bimbo 2.Lido 3. Monarca 4. 5. Suli
Europa
6.
Otro:
1. Bimbo 2.Lido 3. Monarca 4. 5. Suli
. . . Europa
8. ;Con cudl marca se identifica? 6
Otro:
9.; Considera usted que la marca de su ”
preferencia es de excelente calidad? L.S1 2.No Porque?
10. L.Normalmente en que tlempo de 1. Desayuno | 2. Almuerzo 3. Merienda 4. Cena
comida consume el Pan de caja?
1 Bimbo
2 Monarca
11. ;Cual marca de pan de cajaes de 3 Lido
mejor calidad para usted? (enumere 4 Europa
desde mayor calidad) 5 Suli
6 Otros
7 Porque?
1 Bimbo
2 Monarca
12. ;Cual marca de pan de caja 3 Lido
tradicional tiene mejor empaque (ordene 4 Europa
desde marca con mejor empaque)? 5 Suli
6 Otros
7 Porque?
1 Bimbo
2 Monarca
13. ;Cual marca de pan de caja tiene 3 Lido
mejor publicidad (ordene desde marca 4 Europa
con mejor publicidad)? 5 Suli
6 Otros
7 Porque?
1 Bimbo
2 Monarca
14. ;Cual marca de Pan de caja es mas 3 Lido
innovadora (ordene desde marca con 4 Europa
mas innovacién)? 5 Suli
6 Otros
7 Porque?
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Conserva por mas tiempo esa frescura que hace delicioso a

.~

-
1

tu sandwich con las nuevas Bimbolsitas con cierre a presion, #53

que vienen como obsequio con tu Pan Blanco Bimbo.
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P

1 barra

Que

as para adornar.
lida o/n
1 lata de leche clavel ¢ lo que guste

reparacion:
Retirar las orillas del pan de caja,
Con batidora ¢ manuaimente mezclar la
media crema y el queso philadelphia.
Acomodar el pan en una bandeja plana y
aplicar fa 1/2 crema,
Luego colocarle una capa de cada cosa
(Queso Manchego, Jamén, Paolio y
Mermelada)
Ya colocados los ingredientes se bana
con el queso que se prepard.,
Por Gltimo adornarlo con la nuez y Ias cerezas

Rollitos de pan de caja,
Jamoén y Queso Crema

Preparacion:
Acomoda las reb as de pan sobre
plastico para ver formando una piancha
completa, y aplanarios con un radiilo

2. Untar el queso crema sobre ol pan, y sobre
este Gitimo colocar el queso y &l jJamon en
ese ord
Enrolla, con ayuda del plastico las rebanadas
de pan preparadas, cuidando de que el
plastico quede por encima del rollo,
hasta juntar un extremo con otro,
Refrigerar por 1 hora
Pasada |la hora, retirar el plastico, cortar
2l rolic en rebana
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Tostadas Francesas

Ingredientes para 6 porciones:
* 1 paqu de pan de caja tradicional
3 huevos
4 onzas de leche
3 onzas de azucar
2 onzas de mantequilia derretida
anela en polvo
/2 barra de mantequilla.
Azucar pulverizada para decorar.
* Moras y fresas para decorar.

Preparacion:
7. Corta el pan en circulos o en la forma
que prefieras.
8. En un recipiente bate bien los huevos,
agrega el azucar, la leche, la mantequilla
y la canela.
9. Mezcla bien derrite la mantequilla en el sartén.
10. Sumerge las rebanadas de pan en la
mezcia y frielas aproximadamente
1 minuto a cada lado.
11. Repite el procedimienta con cada rebanada
de pan
12. Para servir, coloca las tostadas decora
con azicar pulverizada y algunas moras,
puedes anadir algun tipo de jalea di lo deseas.
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