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Glosario

e Cliente: comprador potencial o real de los productos o servicios.

e Cliente interno: miembro de la organizacion que depende de la ayuda de otros
para cumplir con sus responsabilidades de trabajo.

e Costo: gasto econdmico que representa la fabricacion de un producto o la

prestacion de un servicio.

e Focus Group: Rreuniones de grupos pequefios 0 medianos (5 a 10 personas), en
las cuales los participantes conversan en torno a uno o varios temas en un ambiente relajado e
informal, bajo la conduccion de un especialista en dindmicas grupales (Hernandez Sampieri,
2005).

e Identidad de Marca: conjunto de asociaciones que percibe el consumidor a través
de cualquier tipo de contacto con la marca y que, de forma global y agregada, transmiten sus

atributos y beneficios” (Toro, 2009).

e Investigacion Cualitativa: la recoleccion y andlisis de los datos para afinar las
preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de investigacion
(Sampieri H, 2014), esto mediante la observacion la entrevista y otras técnicas proyectivas
(Munch, 2009).

e Investigacion cuantitativa: Recoleccion de datos para probar la hip6tesis con base
en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin de establecer pautas de

comportamiento y probar teorias (Sampieri H, 2014)
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e Investigacion de Mercado: Es el procedimiento riguroso, formulado de una
manera logica, que el investigador debe seguir en la adquisicion del conocimiento. (Mendez,
2008).

e Marca: signo que sirve para distinguir productos o servicios en el mercado
haciendo una distincién con el nombre comercial que no representa un producto o servicio
(OEPM, 2015).

e Marketing mix: Proceso de planificacion y ejecucién del concepto Precio,
Promocidn y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan

los objetivos del individuo y la organizacion (AMA, 2015)

e Merchandising: conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentacion, la
rotacion y la rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el
punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar,

durante el tiempo, en la forma , al precio y en la cantidad conveniente. (AMA, 2015)

e Mistery Shopper: técnica utilizada por las empresas para evaluar y medir la

calidad en la atencion al cliente (Nogales, 2004)

e Muestra: un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran
datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe

ser representativo de la poblaciéon (Sampieri, 2007)

e Producto: conjunto de atributos tangibles e intangibles obtenidos por el cliente que
tienen la capacidad de satisfacer sus necesidades y deseos, y que constituyen la oferta de la
empresa.

e Pyme: hace referencia al grupo de empresas pequefias y medianas con activos
totales superiores a 500 SMMLYV y hasta 30.000 SMMLV (BANCOLDEX)
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Resumen

En Colombia, la estructura econémica esta conformada en su mayoria por pequefias y
medianas empresas (pymes) que con el transcurrir de los afios se han convertido en el eje central
de la actividad econémica nacional; es por este motivo que el entorno empresarial ha de
responder a estrategias dinamicas que impulsen el crecimiento mediante la innovacion vy

ejecucion de nuevos procesos.

En este informe el lector encontrard el compendio de actividades realizadas durante la
practica empresarial en la panaderia y pasteleria La Chantilly desde el 15 de Enero hasta el 18 de
Julio de 2016, en donde se efectuaron estrategias de mercadeo interno y externo con el objetivo
de impulsar la marca comercial y estabilizar las ventas de la empresa, identificando de esta
manera los factores claves dentro del Marketing mix implementado y lograr asi un mejor

posicionamiento en el mercado.

Palabras Clave: Pyme, Marketing mix, Marca, Mercadeo.
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Introduccion

En la actualidad las empresas alrededor del mundo invierten un significativo porcentaje
de su presupuesto en el desarrollo y cuidado de sus marcas comerciales, asi como en su
evaluacion y desempefio, pues estan conscientes de que en los mercados competitivos la
preferencia y la lealtad del cliente son factores determinantes para el éxito en la industria en la
que se desenvuelven entendiendo que el actual entorno global exige que se supere el tradicional
concepto de producto y se trascienda a una relacion de alto significado vivencial entre el

consumidor y la marca.

Las pequefias y medianas empresas (pymes) representan el 99,9% del total de las
empresas en Colombia; la produccion de estas se encuentra orientada esencialmente hacia el
mercado interno y local y su desempefio estd fuertemente influenciado por las condiciones
macroecondmicas del pais; por ese motivo es de gran relevancia de conocer las dificultades y
desafios que enfrentan en el panorama econdémico para la subsistencia de este tipo de empresas,
conociendo ademas que solamente el 50% de las pymes colombianas sobreviven el primer afio y
solo el 20% al tercero; la panaderia y pasteleria la Chantilly ha logrado permanecer en el

mercado durante 27 afios en Villavicencio.

En Colombia, segin algunos reportes de Portafolio como medio de comunicacion,
aseguran que para el afio 2014 el pais ocupaba el octavo puesto de consumo per capita de pan en
América Latina con un 28% con una cantidad de entre 20.000 y 25.000 panaderias establecidas
en todo el pais.

En la actualidad la competencia obliga a que las empresas ofrezcan servicios adicionales,
ademas de lo genérico y de lo esperado, llegando asi al nivel del producto aumentado. Es decir,
aquello que viene con el producto, pero que a diferencia del producto esperado no estaba
previsto, y se espera que induzca al cliente a la compra. Y es en este nivel donde tiene lugar el

posicionamiento de marca y la competencia. Como menciona Theodore Levitt (1969): “La
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nueva competencia no se da entre lo que las empresas producen en sus fabricas, sino entre lo que

agregan a sus productos”.

Sin embargo estos beneficios aumentados se convierten con el tiempo en esperados, es
decir, en condicion de compra, lo que obliga a la empresa a una constante espiral de
mejoramiento, con la incorporacion de nuevos elementos extra que luego seran considerados
parte del producto bésico. Por tanto, el Unico recurso que tiene la empresa para mantener la
lealtad del cliente es su promesa de ser siempre la mejor y estar siempre a la vanguardia lo que
constituye el producto potencial. Es decir, de crear una imagen en la mente del consumidor que

posicione la empresa por delante de la competencia.

Sin embargo se ha evidenciado en regiones como América Latina una baja inversion en el
desarrollo de las marcas sobre todo en Pymes a nivel local, factor que conlleva una pérdida
relativa de competitividad siendo necesario la implementacion de estrategias para alcanzar metas
de posicionamiento y rentabilidad; por ese motivo se inicié un proceso de observacion y
recoleccion de informacion mediante el cual se identificaron una serie de elementos basicos que
conllevan a la empresa a replantear ciertas estrategias comerciales y establecer nuevas metas en

el tiempo venidero.
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1. Objetivos

1.1. Objetivo General

e Aplicar los conocimientos adquiridos en la formacion universitaria mediante la practica

empresarial enfocada al rea de Mercadeo.

1.2. Objetivos Especificos

e Conocer el funcionamiento real de una pyme en Colombia.

e Desarrollar estrategias de mercadeo aplicando Marketing Mix.

e Apoyar las diferentes areas funcionales de la empresa.

e Adquirir experiencia practica que contribuya al desarrollo personal y profesional de la

practicante.
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2. Justificacion

La identidad de marca es un elemento fundamental en la diferenciacion, recordacion y
posicionamiento de las empresas y sus productos en el mercado; la cual se consolida entonces
como una actividad importante a realizar para hacer frente a la cantidad de propuestas
comerciales a las que hoy tiene acceso el consumidor sumado al uso creciente de los medios de

comunicacion y difusion para acceder a nuevos segmentos del mercado.

En el caso de las pequefias y medianas empresas esta labor se complica ain mas si se
considera que por lo generar sus recursos para disefiar estrategias de comunicacion son bajos o

nulos, pues se apoyan en el voz a voz tradicional.

Segln el reporte “Panaderia en Colombia” de la firma Euromonitor Internacional, la
categoria de productos horneados permanece ampliamente dispersa debido a la importancia de
los competidores artesanales, que representd el 67% del valor de las ventas en 2014
(Euromonitor Internacional, 2014). Esta participacion dominante se ha logrado a través de la
importancia de las pequefas panaderias independientes, que entre los canales tradicionales tienen
la ventaja de la proximidad a los consumidores, los productos mas frescos y una cartera de
productos lo suficientemente grande para satisfacer las diferentes preferencias de los mismos.

Por tal motivo, ademas de destinar capital a la construccion de la identidad, es importante
considerar que el trabajo de branding requiere de la definicion concreta de los valores con los
que se desea que la empresa sea reconocida en el contexto en el que se desarrolla al tener gran
competencia lo que implica acciones de investigacion que permitan encontrar areas de

oportunidad para diferenciar la propuesta.

Segun Rafael Espaiia, director de Estudios Econdmicos de la Federacion Nacional de
Comerciantes (FENALCO) el principal problema que enfrenta la industria es la ausencia de

panaderos de vanguardia que se aparten de los convencionalismos y empiecen a innovar en los
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productos (FENACO, 2012) pues en pais el consumo de pan por persona es del orden de los 23
kilogramos al afio, gastando en promedio 3,21 billones de pesos al afio en pan.

Teniendo en cuenta los estdndares actuales de competitividad en este segmento del
mercado, es necesario el desarrollo de estrategias que apoyen el proceso de promocién tras la
renovacion interna de la empresa, que juegan un papel primordial en la percepcion del
consumidor. Es de vital importancia mantener un contacto directo con el consumidor final para
evaluar y determinar el impacto de estas estrategias evidenciadas en el aumento o disminucion de

sus ventas con fin de tomar las medidas pertinentes y prever futuros inconvenientes.

A pesar de que sabe que las tendencias del mercado son dinamicas, es indispensable la
constante retroalimentacion de informacion que permita adaptar o generar estrategias que

enfrenten dificultades segln los cambios de tendencias o dindmicas del consumidor.

De esta forma se desarrollaron diferentes actividades que permitirdn a mediano plazo el
reposicionamiento y la consolidacion de La Chantilly como empresa lider en Villavicencio.
Mediante una nueva identidad de marca que permitirdn desplegar estrategias de comunicacion
internas y externas acordes a las modificaciones estructurales y de procesos en los que se
incurrieron durante este tiempo enmarcados en el marketing mix teniendo en cuenta la

percepcion actual de clientes y consumidores de la marca y los productos de esta Pyme.
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3. Marco Referencial

3.1. Informacion General

La Panaderia y Pasteleria Chantilly es una empresa llanera de tradicion familiar con cinco
puntos de venta y 36 trabajadores directos dedicados al sector de panificacion y pasteleria con
una amplia gama de productos.

3.1.1. Perfil Empresarial

La empresa genera alrededor de empleos distribuidos en diferentes areas tanto en
produccién como administrativas y se encuentra en el proceso de formalizacion bajo los
estandares requeridos por la ley colombiana mediante el asesoramiento de empresas destacadas

en distintos ambitos, su representante legal es el Sefior Gildardo Aguilar Aviles.

e Ofrece en su portafolio productos de panaderia, pasteleria, postres, galletas, panes
funcionales, productos hojaldrados, ponqués, pan de arroz y productos lacteos y sus
derivados.

e Fundada en 1986 es una de las Panaderias y Pastelerias de mayor tradicion en
Villavicencio constituida como pequefia empresa con planta de personal de 30

trabajadores de ndmina y 8 méas por turnos.

e Cuenta con cinco (5) puntos de Venta, dos de los cuales operan bajo el nombre de

Chiskey ubicados en el Barrio Montecarlo y Centauros.

e Valor de activos totales expresados en numero de salarios minimos: 1.270 SMLV

e Ventas Enero a Junio del 2016: $ 800.972.000
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3.2. Historia

La panaderia y Pasteleria Chantilly fue fundada el 9 de Abril de 1986 por los sefiores
Harold Ramirez Garzon y Gildardo Aguilar Avilés en la Cra. 39 No.8b-06 en el barrio la
Esperanza de la ciudad de Villavicencio con el fin de satisfacer las necesidades de la comunidad
del sector. En 1993 el sefior Gildardo Aguilar Avilés compra el porcentaje de propiedad de su

socio figurando como Unico duefio a partir de ese momento.

Buscando ofrecer una mayor cobertura en 1995 se adquiere una panaderia ya establecida
en el barrio Villa Bolivar y se adapta como una nueva sucursal de la empresa, ubicada en la
carrera 39 No.6¢-22. Mas tarde en el 2006 se construye una nueva sede ubicada en la calle 4
N0.17-92 en el barrio Vizcaya de Villavicencio.

3.3. Filosofia

La Panaderia y Pasteleria La Chantilly es sindnimo de tradicién, calidad y servicio.
Somos una empresa llanera con 27 afios de trayectoria en el mercado, en constante bldsqueda del

mejoramiento de nuestros procesos para lograr la simpatia y fidelizacion de nuestros clientes.

El mundo se encuentra en constante cambio, es por esto que en La Panaderia y Pasteleria
La Chantilly nos preocupamos por brindar productos de excelente calidad a la vanguardia de las

tendencias que nos posicionan en la mente de los consumidores.

Entendemos que el talento humano es lo mas importante, es por esto que procuramos
brindar un espacio de crecimiento y bienestar para todos nuestros colaboradores, lo cual se ve

representado en la experiencia y satisfaccion de nuestros clientes.
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3.4. Mision

Somos una empresa llanera competitiva dedicada a la produccién y comercializacion de
una gran variedad de productos de panaderia y pasteleria elaboradas con ingredientes de la mas

alta calidad reflejada en el respeto que sentimos por nuestros clientes y colaboradores.

Estamos comprometidos en garantizar la satisfaccion y confianza de nuestros clientes
innovando en nuestros procesos y asesorandonos de los mejores profesionales y colaboradores;
con esfuerzo, constancia y contacto permanente atendemos a sus necesidades con un portafolio

de productos que brinda la mejor calidad y precio.

3.5.  Visién

Ser una empresa lider en ventas y de gran reconocimiento en el mercado de la Regidn,
gracias a la alta calidad de nuestros productos y el compromiso de nuestro equipo humano que
garantizan la satisfaccion y preferencia de nuestros clientes.

Seremos una empresa a la vanguardia en la elaboracion de productos de panificacion y
pasteleria mediante el mejoramiento continuo de nuestros procesos para satisfacer nuestros
objetivos de preferencia, rentabilidad y crecimiento, comprometidos con el desarrollo del

departamento.
3.6. Valores
La Panaderia y Pasteleria La Chantilly es una empresa preocupada por el bienestar de sus

clientes y colaboradores, es por esto que damos prioridad a valores familiares que se reflejan en

cada una de nuestras acciones.

o Calidad: El trabajo en equipo de nuestros colaboradores y la continua

preocupacion por mejorar nuestra empresa se reflejada en la calidad de nuestros
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productos enmarcados en tendencias innovadoras y procesos que involucran en todos los

ambitos una excelente calidad.

o Compromiso: Asumimos con pasion los nuevos retos, comprometiéndonos
a dar lo mejor en cada momento, buscando cumplir con las expectativas de nuestros
clientes mediante el cuidado de nuestros procesos brindando productos de excelente

calidad.

o Honestidad: Elegimos actuar de forma integra, con honradez en nuestras
actividades para de esta forma ser un ejemplo de liderazgo, transparencia y rectitud en

todas nuestras operaciones.

o Responsabilidad: Actuamos con perseverancia para cumplir con los
compromisos adquiridos, teniendo presente nuestro compromiso de bienestar con
nuestros colaboradores y procurando el cuidado del medio ambiente.

o Servicio: Nos proponemos brindar el mejor servicio a nuestros clientes
para generar valor a nuestro producto, logrando que en cada contacto la calidez y
simpatia sean los principales protagonistas que nos distinguen como empresa.

Tipo de Contrato

Contrato de aprendizaje fijo por 6 meses, con un apoyo de sostenimiento equivalente a un

salario minimo legal vigente.

3.8.

Organigrama

La empresa cuenta con 38 trabajadores divididos en area administrativa y de produccion,

distribuidos de la siguiente forma:

o Gerente general: Gildardo Aguilar Aviles
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e Administrador general: Janeth Rojas

e Contabilidad: Carola Cruz

e Auxiliar de Contabilidad: Angie Mojica

e Auditoria y Compras: Mery Morales

e Auxiliar Administrativa: Laura Mancera

e Tesoreria: Fredy Agudelo

e Recursos Humanos: Laura Vera

e Administrador Punto de Venta: Brayan Aguilar
e Administrador Punto de Venta: Imir Aguilar
e Vendedores/ Cajeros: 17

e Jefe de produccidén: Esperanza Hernandez

e Panaderos/ Pasteleros: 9

lHustracién 1 Organigrama

. . Esperanza
Gildardo Aguilar
Angie Mojica
‘ Brayan Aguilar Vendedores
Janeth Rojas
\ Laura Vera

Imir Aguilar
Fredy Agudelo

Camila Mancera

Fuente: Elaborado por el autor.
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4. Desarrollo practica empresarial

La préctica empresarial fue desarrollada a partir del 15 de Enero hasta el 18 de Junio del
afio en curso, desempefiando el cargo de Auxiliar Administrativa como lider de mercadeo en las

instalaciones de la empresa Panaderia y Pasteleria La Chantilly.

4.1. Funciones

Las funciones del cargo durante este periodo se dividieron por actividades y etapas de
desarrollo, segun la evolucion del proceso emprendido. Esta es la primera vez que la empresa
cuenta con una persona encargada de esta area, por lo cual se debieron hacer construcciones

conjuntas sobre las responsabilidades y el alcance las funciones a desarrollar.

Las principales actividades se centraron en la realizacion de investigaciones de mercado
aplicadas a clientes y consumidores externos y cliente interno en temas de posicionamiento de
marca, satisfaccion producto, pruebas de producto, satisfaccion laboral cliente interno, entre
otros; con el objetivo de realizar un diagndstico que permitiera la toma de decisiones por parte de

la administracién general y la gerencia de la empresa.

Ademas se realizaron actividades de apoyo al area de talento humano y contable de la
empresa para el desarrollo de estrategias a implementar con el equipo de trabajo interno de la
empresa, como también manejo de redes sociales, estrategias de promocién, costeo basico de
productos y finalmente desarrollo de un manual de merchandising y gestion de desarrollo del

manual de identidad corporativa nuevo.
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4.2. Actividades Realizadas

4.2.1. ldentidad Corporativa

La identidad se construye en el seno de la empresa, teniendo en cuenta consideraciones
vitales como el contexto en que se desenvolvera la marca, las identidades de los competidores, la
percepcion que puede generar en sus publicos potenciales, los valores internos de la empresa, la
sostenibilidad en el tiempo y un sinnimero de elementos (Orozco, 2013). Estos supondran,
incluso, tener que determinar elementos tan concretos como el disefio de la marca (colores,
logotipos, empaques.) y la comunicacion que se empleara para dar a conocer la propia identidad

(publicidad en medios masivos y complementarios, patrocinios, eventos...).

Por este motivo fue necesario desarrollar inicialmente la filosofia, misién, vision y
valores corporativos de la empresa y de esta manera alcanzar las metas propuestas a alcanzar a
corto, mediano y largo plazo correspondientes al producto y la relacién marca/posicionamiento,
resaltando las fortalezas y vinculos emocionales identificados en los clientes y consumidores

durante un focus group realizado previamente.

lHustracion 2 Mision La Chantilly

P} P4
LSLON
Desde 1989

Somos una empresa llanera dedicada a la produccion y
comercializacion de una gran variedad de productos de
panaderia y pasteleria de calidad.

Estamos comprometidos en garantizar la satisfaccion y confianza
en cada experiencia de nuestros clientes en
La Chantilly, innovando en nuestros procesos y asesorandonos
de los mejores profesionales y colaboradores; con esfuerzo,
constancia y contacto permanente atend a sus necesidad
con un portafolio de productos que brinda la mejor calidad y
precio.

Panaderia — Pasteleria

&l 'm(\)mf mormento del dia

5

Fuente: Elaborada por el autor.
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Se desarroll6 una propuesta de cultura organizacional en el que se resaltaban los valores
que con los que la empresa habia iniciado su proceso, haciendo un llamado a las buenas practicas

por parte del &rea de produccion y ventas.

Nace de esta forma “la experiencia chantilly” en donde se reunen los conceptos
plasmados en la filosofia, mision y vision y valores propuestos por la practicante para la

empresa.
4.2.2. Diagnostico contextual

Se realizaron diferentes investigaciones que tenian por objetivo identificar el
posicionamiento de la Marca en la ciudad mediante un estudio de Imégen y percepcion de la

Marca.

Para esto se aplicd inicialmente una encuesta cuantitativa a 450 participantes de las 8
comunas de Villavicencio con el fin de identificar el Top of Mind de empresas panificadoras de
la ciudad, ademas de la calificacién general percibida de éste frente a La Chantilly y otros

factores determinantes de compra.

lHustracion 3 Infograma Estudio de Imagen y Percepcién de Marca
Estudio de Imagen L mejpr_momento del dia

y Percepcion de Marfa L Al “/l/

Panaderia — Pasteleria

450 participantes 1>70 .
8 comunas i L 2120 i g %
en Villavicencio, ] 86% Ha adquirido 'ersonas creen que
| 4>26
: productos L e

ydan una calificacion de 35

Agrado =
Disefio= 3.3
Modernidad=
Color= 3,2
Tipografia=

[

36

= a4
¥ -8 5 F F Y o288 S
Calificacién general & § B et DTk

Fuente: Elaborada por el autor.
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Esto permitid establecer la necesidad de cambio de logotipo de la empresa e identifico la
oportunidad que ésta tiene en el mercado local al ser recordada por la muestra aleatoria
establecida, ocupando la segunda posicion en preferencia de compra en la ciudad para este tipo
de producto en especifico.

Adicionalmente, se identificaron los factores que perjudicaban la percepcion de los
consumidores tales como: Atencion en punto de venta, Calidad del producto, Confianza en la
marca y diversidad de Producto.

Este es entonces, el punto de partida para la realizacibn de nuevas pruebas
complementarias que ratificaran los resultados obtenidos. Por tal motivo se realizaron cuatro

investigaciones a menor escala de la siguiente manera:

Encuesta cuantitativa estructurada: Se aplico a una muestra de 30 personas por punto de
venta, para un total de 150 personas en dos horas identificadas por el flujo frecuente general.
Esta encuesta tenia por objetivo aplicar la misma encuesta cuantitativa inicial a clientes

reconocidos por la empresa y ratificar los resultados obtenidos previamente.

En esta se establecié que la atencién en punto de venta, la calidad del producto, la
confianza de la marca y la diversidad de producto eran las cuatro variables de mayor relevancia
para los consumidores presentando mayores y menores picos de calificacion segun punto de
venta. Por lo cual se concluyeron las necesidades generales y especificas de cada una de las

localizaciones.

Observacion Cualitativa: Se realizaron jornadas de observacion durante tres (3) semanas
en cada sucursal de la empresa bajo la metodologia de Cliente Misterioso la cual tenia como
objetivo recolectar informacion que permitiera conocer la experiencia de los consumidores de la
empresa mediante el registro de patrones de conducta de clientes y colaboradores, obteniendo asi

informacidn primaria de manera natural, oculta y no estructurada.



lustracion 4 Informe Observacién Cualitativa

RESULTADOS OBTENIDOS

Tras la aplicacion de las técnicas anteriormente enunciadas, se realizard la
recopilacion de los resultados obtenidos mas relevantes divididos en cada una de
las sucursales de la Panaderia y Pasteleria La Chantilly.

VILLA BOLIVAR
22 de Diciembre de 2015
Hora: 10:30 am

Experiencia Mistery Shoppeer

| Observacién vendedores

Fuente: Elaborada por el autor

-Debido a la posicion de anaqueles y las

mesas dispuestas para el consumo de

producto, la disponibilidad de asiento es
baja.

- la atencion por parte de los

vendedores en vitrina fue oportuna,

amable y prudente.

- La mesa en la que consumi el

producto no fue aseada durante el

tiempo que estuve presente.

-Los vendedores no ofrecieron los

productos en existencia, ni conocian

informacion relevante del producto.

- En turno estaban 5 colaboradores,
divididos en actividades especificas,
claramente diferenciadas.

Los colaboradores usan delantal,
gorro y tapabocas.

La atencion en mesa es baja. No
existe una atencion post venta, se
limita a un primer pedido y no hay
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Se ratifico la necesidad de implementar protocolos de venta con el objetivo de mejorar la

experiencia del cliente, ademas de la implementacion de mejores jornadas de induccion para el

personal de ventas y capacitacion especializada en ventas y producto, las cuales se llevaron a

cabo semanas adelante, mejorando de esta forma la atencion al cliente en punto de venta.

Encuesta Cualitativa: Se aplicé una encuesta cualitativa estructurada con el objetivo de

conocer la experiencia de clientes de la empresa teniendo en cuenta la motivacion de compra,

experiencia de compra y percepcion de producto.

Encuesta de Satisfaccion Laboral: Finalmente se desarroll6 una encuesta de satisfaccion

laboral en donde ademas se establecian las motivaciones laborales, el nivel de capacitacion del

vendedor, el conocimiento del producto y la imagen de la empresa; esto fue un factor primordial

en el diagnostico realizado pues constituyo una de las tematicas a trabajar durante la préactica:

consolidacion cliente interno.
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llustracion 5 Encuesta de Satisfaccion Laboral

ENCUESTA DE SATISFACCION LABORAL
PANADERIAY PASTELERIA LA CHANTILLY

FECHA CARGO ACTUAL
HORA ANTIGUEDAD
LUGAR EDAD

Con el objetivo de conocer y mejorar el ambiente laboral de nuestra empresa, a continuacion se
presentan una serie de preguntas sobre diferentes aspectos de la misma. Te pedimos que las
contestes con honestidad, nos interesa conocer jcomo te sientes en tu trabajo?, pues eres parte
fundamental de nuestra empresa.

Clasifica segun tu nivel de satisfaccion los siguientes aspectos:

Calificacion 1 2 3 4 5
Mivel de Tatalmente Algo Ni satisfechao - e Totalmente
Satisfaccion insatisfecho insatisfecho ni insatisfecho Alge Satisfacho Satisfecho
&
ASPECTOS 123 [|4]5

1. iTienes suficiente luz en tu lugar de trabajo?
2. iTulugar de trabajo te parece comodo?

Fuente: Elaborada por el autor.

4.2.3. Marketing Mix

El principal objetivo de esta practica, se basé en identificar los componentes del
marketing mix (producto, precio, plaza y promocion), el cual fue percibido en la etapa de
diagndstico como uno de los principales componentes de decision de compra y percepcién de
marca de los clientes internos y externos, haciendo especial énfasis en el producto.

o Producto:
Prueba de Producto: Se desarrollaron durante cuatro (4) semanas pruebas de producto en

donde se identificaron las falencias presentadas y la necesidad de centralizar produccién en el

area de pasteleria inicialmente.
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llustracion 6 Consolidado Prueba de producto

PAN CAMPESINO PQ

Promedio Sabor

Imagen Peso gr

CH1 2,9 2,4 2,7 43 36
CH2 2,6 2,7 2,9 2,7 33
CH3 4,7 4,3 2,3 36
CK1 1,7 2,0 1,3 1,0 26
cK2 1,3 1,4 1,3 2,4 28

PRESENTACION DEL PRODUCTO
(De izquierda a derecha: CH1, CH2, CH3,CK1,CK2)

Fuente. Elaborada por el autor.

Mediante la metodologia de grupo focal, se establecié una muestra de 12 personas
minimo para la aplicacién de las pruebas siguiendo una encuesta cuantitativa y cualitativa
estructurada, evaluando asi caracteristicas organolépticas del producto y estableciendo como
resultado final la estandarizacion del producto en los cinco (5) puntos de venta. Este cambio fue
percibido por cliente interno y externo al cabo de unas semanas, aumentando la confianza en la

marca.

Las escalas de Calificacion a usar para efectos practicos segln los reactivos seleccionados
son en escala tipo Likert calificando de 1 a 5, siendo 1 en minimo y 5 el maximo en cada una de
las caracteristicas de interés.

Se proponen modificacion, implementacion de nuevos productos y salida de productos de
acuerdo a las tendencias del mercado, las ventas registradas y los resultados de las encuestas
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aplicadas ademas de la teoria del ciclo de vida del producto. Se apoyo6 también en la presentacion

del producto y empaque.

Categorizacion de Producto: Se identificaron las lineas y familias de producto producido
por la empresa, con el objetivo de determinar la amplitud y realizar un proceso de tamizado, ya

que algunos de ellos no contaban con procesos consistentes de elaboracion, rotacion o venta.

llustracion 7 Formato Categorizacion de Producto

CATEGORIZACION DE PRODUCTOS

LA CHANTILLY

SECCIGN
CATEGORIAS
FAMILIAS
SUB FAMILIAS

ENClAS

AMPLITUD ANCHURA PROFUNDIDAD ROTACION ROL

Mucha Mucha Mucha Alta Destino
Media Media Media Media Habitual
Poca Poca Poca Baja Ocasional

Conveniencia

Fuente: Elaborada por el autor

Prediccion de ventas: Uno de los problemas presentados con el producto es el ciclo de
vida (durabilidad en vitrina), por este motivo se desarroll6 una planilla basada en el histérico de
ventas en donde se pretendia establecer un margen de venta anticipado por punto de venta de la
empresa de acuerdo al mes en curso. De esta forma se disminuyeron las mermas de la empresa

ademas de aportar a la calidad del producto percibido.

lHustracién 8 Planilla control pedido semanal

FECHA | | PUNTO DE VENTA | CHANTILLY ESPERANZA | responsasLE
PLANILLA CONTROL DE PEDIDOS SEMANAL- PASTELERIA

cicLo bE | stock | stock LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES

SECCION DESCRIPCION
VIDA MINIMO | MAXIMO [ srock IPE[H[!O STOCK IPEUI[‘O STOCK IPE[‘I[‘O STOCK IPEUIUO

Bizcocho Arequipa 3

Bizeacha Coco

BB BN

1
3 3
Bizcocho Mani 3 3
3 3

Brawnia

Fuente: Elaborada por el autor.
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° Plaza:

En este aspecto se evaluaron las condiciones de los puntos de venta de la empresa,
almacenamiento de materias primas, almacenamiento de producto terminado y distribucion de

productos de pasteleria

Mediante observacion e implementacion de teoria, se determina la necesidad de
implementar técnicas de vitrinismo, con el objetivo de potencializar los recursos existentes,
incluyendo colocacién de vitrinas y producto, categorizacion de producto, determinacion de
zonas frias y calientes y flujos de compra. Se realiza un manual de Merchandising el cual servira
de apoyo en la remodelacion de los puntos de venta. Adicionalmente se apoy6 proceso de
elaboracion de Memoria descriptiva de la empresa, la cual fue utilizada para la realizaciéon de
planos de remodelacion de estos.

Ademas, se solicita la implementacion de conservantes naturales en productos de
pasteleria para garantizar la conservacion del producto en el momento de su distribucion de la

planta central a los demés puntos de venta.

° Precio:

Se realizé apoyo en el costeo de productos hechos en punto de produccion por la
empresa, teniendo en cuenta que esta no habia realizado esta practica anteriormente. De esta
forma se evaluaron diferentes factores que inciden en los costos fijos de la misma, la eleccion de

materias primas y proveedores.
o Promocion:
Se realizaron actividades de promocion con el motivo del aniversario de la empresa en

Abril, para esto se implementaron diferentes paquetes de productos que se vieron reflejados en la

venta de la jornada.
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lHustracion 9 Punto de Venta La Chantilly

Fuente: Fotografia tomada por el Autor.

Se elabord portafolio de productos con el objetivo de llegar a nuevos clientes y mejorar la

presentacion de los medios de comunicacion de la empresa.

llustracion 10 Portada Portafolio de Productos

LuCH

&l mefor momento ded dla

Portagolio

Desde 1989

Panaderia — Pasteleria

Fuente: Elaborada por el autor.

También se realizaron formatos de cotizacién, correos electrénicos de respuesta, entre

otros; con el objetivo de potencializar un segmento del mercado que se habia descuidado.
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llustracion 11 Formato Cotizacion

Panaderia — Pasteleria

el mejor momento ded dia

Colizacion

Para la panaderia y pasteleria La Chantilly, es muy grato contar
con un cliente preferencial como usted.

Ponemos a su consideracion la siguiente cotizacion, esperando
que sea de su agrado, con el fin de seguir afianzando los lazos
comerciales que nos unen.

ALIMENTO BEBIDA
PRODUCTO VALOR PRODUCTO VALOR
Hojaldra de Carne Jugo Natural en Agua
Peso (120 gr) $1700 Cantidad (12 onz) $2200
Hojaldre de Pollo Avena de la Casa
Peso (120 gr) $1700 Cantidad (12 onz) $2300
Sdndwich Jamén y Peso enann Kumis de la Casa enann

Fuente: Elaborada por el autor.

Se implementaron diferentes redes sociales como Facebook e Instagram, en donde se
adelantaron diferentes concursos con el objetivo de fidelizar clientes y probar nuevos canales de
comunicacion por la empresa ademas del tradicional voz a voz. Se disefié pagina web, aunque

esta nunca entro en uso.

lHustracién 12 Pagina Facebook La Chantilly

i dad it g D o AR SO

Mas ~

Inicio Informacion Fotos Opiniones + Agregar tienda

Fuente: Elaborada por el autor.
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4.2.4. Sinergia Recursos Humanos y Contabilidad

Uno de los principales objetivos era la consolidacion del cliente interno, por este motivo
se realiz6 una sinergia en apoyo al area de Recursos Humanos y Contabilidad para la aplicacion
de estrategias que fomentaran el trabajo en equipo y el dinamismo necesario para potencializar el
equipo de ventas, al constituir el primer contacto con el cliente y ser uno de los aspectos
identificados durante el diagnostico inicial como un detractor en el momento de compra y

percepcion de marca por parte del consumidor.

Para esto se desarrollaron jornadas de capacitacion en ventas y producto, ademas de
apoyo en las caracteristicas del contrato y manual de funciones de los vendedores y
administradores. Se apoy6 también con la realizacion del portafolio de alianzas de la empresa

para el bienestar de los trabajadores.

Finalmente, junto al area de contabilidad se establecieron las estrategias de metas de
ventas mensuales, la realizacion del cuadro de comisiones para los vendedores y administradores

e incentivos sobre ventas.
4.2.1. Manual de Identidad Corporativa:
Por ultimo se gestioné la elaboracién del primer manual de Identidad Corporativa de la
empresa, con el fin de acompanar las actividades venideras gracias a la informacion recolectada
durante este semestre: el cambio de logo y presentacion de los locales comerciales ademas del

empaquetamiento de los productos.

lHustracién 13 Logo antiguo La Chantilly

Panaderia — Pasteleria

Fuente: Pagina Facebook La Chantilly
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lHustracion 14 Logotipo nuevo La Chantilly

(i

desde 198°

Fuente: Propuesta La Chantilly-Luis Alvaro Gonzales

Con el objetivo de crear una identidad de marca mas solida, se desarroll6 un isotipo que

acompanfara la estrategia de comunicacion de la empresa en el futuro.

lHustracion 15 Isotipo La Chantilly

Fuente: Fuente: Propuesta La Chantilly-Luis Alvaro Gonzales
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5. Aportes

5.1. Aportes en el cargo

La Panaderia y Pasteleria La Chantilly es una empresa tradicional de la ciudad, por lo
cual el trabajado realizado durante la practica requeria la aplicacion de los elementos aprendidos
durante el énfasis de Mercadeo, ademéas de otros conceptos vistos en Evaluacion y Gestion de

Proyectos, Costos y Logistica.

Desde el inicio, la practicante puso a disposicion su tiempo y conocimientos brindando
una nueva vision de lo que la empresa podria llegar a ser mediante la implementacion de nuevos
procesos que ratificaran el posicionamiento en el mercado y la posibilidad de crecimiento de la

misma.

Fruto del trabajo realizado se tomaron decisiones a nivel administrativo que a mediano y
largo plazo se veran reflejadas en utilidades y en la consolidacion de un equipo de trabajo

empoderado, lo cual constituye en gran medida la base para el éxito empresarial.

5.2.  Cuellos de botella

A pesar de la sostenibilidad de la empresa, su tradicidn en la ciudad y el posicionamiento
de marca, nunca antes habian tenido una persona encargada del area de mercadeo. Por tal motivo
fue necesaria la construccidon conjunta de funciones del cargo, entendiendo los limites de

responsabilidad asignada y alcance de decisiones.

Durante el periodo de préactica se presentaron varios retos de implementacion en nuevos
procesos debido a la cultura organizacional que se habia desarrollado al interior de la empresa
ademas de una alta rotacion de personal de ventas lo cual imposibilitaba la ejecucién de un

proceso de capacitacion en ventas y producto efectivo y perdurable en el tiempo.
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Finalmente el mayor reto se presentd en temas presupuestales para la ejecucion de
proyectos especificos de merchandising e innovacién en productos, ademas de estrategias de

promocion propuestas.

Todas estas eventualidades probaron el caracter de la practicante y la busqueda de
alternativas para la correcta realizacion de la practica, dependiendo en gran medida de factores

externos para la ejecucién de los proyectos.

5.3.  Solucién de cuellos de botella

Los retos que implicaron realizar la préactica empresarial en una pyme fueron
compensados con el potencial y buena voluntad de las personas a cargo. Gracia a la vision que
compartia la practicante con el Gerente general se lograron realizar grandes acciones que

impactaron positivamente el posicionamiento de la empresa en clientes externos e internos.
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Conclusiones

El motor econdmico del pais tiene su eje principal en las pequefias y medianas empresas;
el contexto socio econdémico nacional aporta o debilita los esfuerzos de estos emprendedores.
Esta experiencia fue una muestra clara de la importancia y la dificultad que implica el
sostenimiento de una pyme en el mercado contemporéaneo, la generacion de empleo, la inflacion
de los precios, la dinamica de la demanda y oferta.

Como proxima profesional, es inevitable pensar en los retos a los que se debe enfrentar
una persona en Colombia, pero también en las oportunidades que genera el conocimiento, la

voluntad, la responsabilidad y el compromiso necesario para cualquiera que sea el proyecto en
que se embarque.

Comprender que la teoria no es suficiente, que en la practica es necesaria la actualizacion
de conocimientos, la innovacién de procesos, de ideas, de prop6sitos; todo esto hace que esta
experiencia sea el primer paso para una larga vida de toma de decisiones en las que no hay
camino de retorno, en donde el valor del tiempo es invaluable, en donde no hay espacio para la

duda o el sosiego, pues la competencia es fuerte y vida es solo esta.
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