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A mi hijo, por darme vida... Te amo.



Capitulo 1

Enfoques Tedrico-Conceptuales

“La comunicacién es necesaria para la vida, la comunicacion es necesaria para el pensamiento y es necesaria

para la estrategia”. Jean Piaget
Enfoques Tedricos- Conceptuales

1.1 Origen de la Comunicacion

La comunicacion ha sido una forma de sobrevivencia para los seres humanos, desde los inicios
de la humanidad era necesario entenderse de alguna manera para conformar grupos y lograr

la caza de animales mucho mas grandes en peso y dimensiones que el hombre.

Debido a lo anterior, el Doctor Rafael Alberto Pérez en "El estado del arte en la
Comunicacion Estratégica”, hace referencia a Borden (1974) diciendo: “El fendmeno

comunicativo es tan antiguo y comun como la vida misma. Ser ya es comunicarse”.

Durante muchos afios la comunicacion fue vista como un proceso lineal, unilateral,
limitado a enviar informacién sin detenerse a confirmar si la recepcion del mensaje habia sido
captado y/o comprendido por el(los) receptor(es), mucho menos se consideraba al emitir un

mensaje el contexto de este, lo que podia implicar para el total del entorno, para el sistema...



1.2 La Comunicacion en las Organizaciones

La comunicacién en las organizaciones se sostiene que nacio en los Estados Unidos a finales
del siglo XIX y, no es de extrafiarse dado el peso politico y econdmico que tienen los
anglosajones sobre América y el resto del mundo. Se vislumbro a partir de dos detonantes:

e La empresa The Robber Barons es acusada de poder excesivo al contratar periodistas
gue promovieran un trato favorable de ellos con los medios.

e La aparicion de diarios populares y el periodismo de investigaciéon contribuyé a defender
las criticas sobre la actuacién de los poderosos y a reforzar los medios como foro de

discusién publica (Sotelo, 2004).

En el afio de 1900 surge la primera agencia en relaciones publicas a cargo de Edward
Bernays y en 1923 realiz6 el primer tratado sobre la fundamentacion teérica y practica de la

actividad que nombré Relaciones Publicas (Sotelo, 2004).

Ya para mediados del siglo XX el auge de las personas que practicaban la naciente profesion
era notorio, asi como el crecimiento de la publicidad lo que era un indicador de su importancia
en la esfera publica, por lo que era necesario hacer algo al respecto, ya que no debia seguir en

manos de periodistas sin conocimiento hacia las demandas informativas de los ciudadanos.

Por lo anterior se decide realizar obras literarias con fundamento cientifico, asi como crear

las primeras asociaciones de profesionales en el area.

Durante las dos guerras mundiales la propaganda fue utilizada como medio para buscar

aprobacion y apoyo de la sociedad.

Después de las guerras mundiales se dejé ver cémo la comunicacion organizacional
internacional practicaba la filosofia de buena voluntad. Sin embargo, este in peace no fue
duradero ya que surgieron criticos sociales que acusaban a las empresas de utilizar las
relaciones publicas a conveniencia propia, ésta creencia fue creciendo y obligé a replantearse

el sentido de la comunicacion organizacional.

Ya para 1970 la Asociacion Internacional de la Comunicacion (ICA) desarrolldé un sistema
de andlisis y mejora de la comunicacion interna, siendo precedentes de asuntos posteriores

como la cultura y la identidad corporativa.



Ante las nuevas circunstancias, se apunté la necesidad de proporcionar a la comunicacion
un caracter mas estratégico: debia concebirse como una funcién esencial, al igual que
otras areas directivas de la organizacion, y habia que someterla a una planeacion
sistematica (Sotelo, 2004).

Reforzando la idea Porcu (2012), comenta que la funcién de la comunicacion va mucho mas
allda del punto de vista funcional, unilateral, que se limita a informar, persuadir y recordar, tiene
como objetivo construir el didlogo con las partes interesadas en el intento de alcanzar tres

objetivos principales: informar, escuchar y responder.
Se estudia en las organizaciones bajo las siguientes concepciones:

1. Lineal/Mecénico

Emisor Receptor

El emisor emite un mensaje y se obvia el hecho de que el receptor lo tome y entienda tal

cual lo expresa el emisor, no existe retroalimentacion.

2. Dinamico

Emisor Receptor

El emisor envia un mensaje y el receptor la digiere y reenvia respuesta, se forma un “ir

y venir comunicacional”, es decir, existe la retroalimentacion.



3. Estratégico

/ N
f

El total de los sujetos que intervienen, reciben y dotan informacion con el total de la

organizacion, permitiendo sinergia y una comunicacion fluida, todos estan interrelacionados.

Cada una de las dimensiones anteriores son correctas, dependera del efecto que se
desee causar, sin embargo, durante mucho tiempo el estudio de la comunicacion estuvo
limitado a la dimension lineal. Rafael Alberto Pérez (2012) comenta la transformacion de la
comunicaciéon de un proceso lineal, meramente informativo a la comunicacion como lugar de
encuentro, de hibridacion y transformacion en donde se articulan las percepciones plurales de

la realidad.



1.3 Dimensiones en las organizaciones

Para lograr llevar a cabo sus estrategias de comunicacion, contactar con sus publicos y alcanzar
sus objetivos, las organizaciones cuentan con distintas formas e instrumentos de comunicacion

englobadas bajo tres dimensiones:

1. Comunicacion Corporativa. Se encarga de las estrategias globales de comunicacién
apoyadas en una serie de instrumentos a fin de definir la imagen corporativa. Se centra en la

organizacion como tal.

2. Comunicacion Interna. Su objeto es el capital humano y busca aliados internos por medio

de herramientas comunicativas para que sean participes de los objetivos de la organizacion.

3. Comunicacion Comercial, su objeto es el producto, se centra en herramientas
publicitarias asi como en actividades realizadas por la fuerza de ventas, el marketing directo,

promociones, publicidad en el punto de venta y merchandising (Alameda, 2004).

A pesar de que en su mayoria las teorias y tendencias provenian de analisis realizados en
Estados Unidos, en 1988 Francia dot6 de un gran aporte al campo, la figura del Director de
Comunicacion, con una vision holistica y transformadora de la direccién de comunicacion donde
contribuye de manera estratégica a gestionar coherente y homogéneamente a cada una de las

esferas que abarca el modelo de comunicacion integral antes mencionadas.



1.4 Los publicos en las Organizaciones

Ahora bien, a los principales receptores de informacion de las organizaciones se les conoce

como publicos meta y, de acuerdo a Rubén Trevifio (2010) destacan:

» Clientes (intermediarios, distribuidores, consumidores finales). Son los mas importantes

y la razén de ser de toda organizacion.

» Acreedores. Los que prestan dinero a la empresa para comprar insumos facilitando la

operacion (bancos).
* Accionistas. Los duefios de la empresa.

* Proveedores. También llamados aliados estratégicos, son aquellos que dotan a la

empresa de sus productos.

» Instituciones civiles y organizaciones no gubernamentales (ONG). Formados por
personas de la comunidad pueden ser desde camaras de comerciantes e industriales hasta
clubes de asistencia social. CANACINTRA

* |nstituciones Gubernamentales.



1.5 Marketing
1.5.1 Nacimiento

Como apoyo a las actividades que se realizan en la organizacion para con sus diversos publicos,
en la segunda mitad del siglo XX nace el marketing de la mano de Neil Borden que enlistaba
doce elementos necesarios en mayor o menor grado para lograr una decisiébn de compra

positiva para la empresa, los cuales eran:

Disefio del producto
Precio

Marca

Canales de distribucion
Personal de Ventas
Publicidad

Promocion

Empaque

© © N o g s~ w D P

Exhibiciéon
10. Servicio
11.Distribucion

12.Investigacion



1.5.2 Las 4 P’s del Marketing

En 1964, Mc Carthy realiz6 una simplificacion del listado de Borden y los llamé el modelo 4P,

haciendo referencia a:

e Precio es el valor que se otorga por el intercambio del producto

e Plaza no s6lo representa el lugar donde se muestra el producto a vender, también
considera todos lo necesario para su distribucion.

e Producto definido como cualquier bien, producto o servicio que se ofrece al mercado
para su adquisicion, cubriendo asi una necesidad.

e Promocion es la definicion de los medios en los que estara presente el producto para
comunicarse con los intermediarios en la distribuciéon de los productos, asi como
también con los consumidores actuales y potenciales. Sus objetivos son informar,

persuadir y recordarle a los clientes el producto o marca que representa.

Sin embargo, en ésta clasificacion, a decir del autor Porcu (2012) se manifiesta una carencia
de estrategia en la comunicacién lo que puede resultar en una resistencia para el
apalancamiento de las relaciones con los interesados en términos de valor de marca y

rendimiento financiero.
En la década de los 90’s el marketing le otorga nuevos enfoques a sus esfuerzos:

1. De adentro hacia afuera, la union y la integracion de los elementos de comunicacion
de marketing para crear "una sola voz".

2. De afuera hacia adentro, Schultz y Schultz lo definen como:

"un proceso de negocio estratégico utilizado para planificar, desarrollar, ejecutar y evaluar
programas de comunicacion coordinados, medibles y persuasivos a través del tiempo con
los consumidores, los clientes, y otras audiencias especificas".

3. Enfoque estratégico de funciones cruzadas. Duncan desarroll6 un modelo donde su
fundamento es la comunicacion, un proceso de funciones cruzadas para crear relaciones
rentables con los clientes y las partes interesadas de manera estratégica controlar o
influir en todos los mensajes enviados a estos grupos y fomentando e impulsando el

didlogo con ellos (Porcu, 2012).

Se observa nuevamente la presencia de las dimensiones de la organizacién, ahora en otro

ambito, dejandose notar los planos lineal, dinamico y estratégico.



Como lo comentan Duncan y Moriarty y Porcu (2012) lo replica, "La comunicacion representa
el elemento central de las actividades de marketing [...] es un elemento clave situado en el

centro mismo de todas las funciones de la empresa".

Y es que ha sido notoria la valia de la comunicacion dentro de cada uno de los
departamentos de la organizacién, cuando se han hecho evidentes sus bondades dentro de

cualquier modelo de jerarquias que utilice la empresa.

El marketing ha evolucionado de una logica centrada en las transacciones y de los productos
a ser centrado en el desarrollo de relaciones a largo plazo y la mejora de recursos y

competencias con el fin de crear y mantener el valor del cliente (Porcu, 2012).

Como se observa en la siguiente figura, las estrategias corporativas deben estar alineadas
a los objetivos corporativos y permear a cada uno de los objetivos de la organizacion apoyados
en la Comunicacion Integral en Marketing logrando asi la complejidad, visualizar no sélo el

departamento de comercializacion o marketing, sino total de la organizacion.



Objetivos

Estrategias
Objetivos de Marketing [+ » Otros Objetivos a alcanzar:
Finanzas, RR HH, Produccion
Estrategias de Marketing
Dbjeti\.fr::rs de Objetivos de Objetivos Objetivos de
Comunicacion Distribucion de Precio Producto

L J

Estrategias a seguir dentro del Mix de Comunicacion Comercial

Publicidad, Promocidn, Mkt Directo, Patrocinio, etc.

Objetivos de Publicidad

F 3

L J

Estrategias Publicitarias

Copy Strategy + Estrategia Creativa + Estrategia de Medios

Fig. 1 Fuente Losada (2004).
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1.6 Inicios de la Comunicacion Integral en Marketing (CIM)

En 1993 Schultz, Tannenbaum y Lauterborn introdujeron el concepto de la Comunicacion
Integral en Marketing, la cual se basa en una perspectiva orientada al consumidor y se centra

en un enfoque de marketing de relaciones basado en la comunicacion.

La nueva generacién de marketing estd mejor explicada y entendida por considerar a la
comunicacién como un elemento crucial en la construccién de relaciones con clientes y partes
interesadas, es decir, es imposible crear y fomentar las relaciones sin tener en cuenta a la

comunicaciéon como elemento estratégico (Porcu,2012).

“Sus principales seguidores perciben Comunicacién Integral en Marketing como un
fendmeno que tiene el potencial para dar lugar a la reestructuracion global de las funciones
de marketing y comunicacion, a través de la eliminacion de las fronteras entre las
principales areas de marketing, comunicacion y entre las unidades de negocio]...] Puede
definirse como el proceso interactivo y sistémico de la planificacién de funciones cruzadas
y optimizacién de los mensajes a las partes interesadas con el fin de comunicarse con
coherencia y transparencia para lograr sinergias y fomentar relaciones rentables en el
corto, mediano y largo plazo”.(Porcu, 2012).

La siguiente tabla muestra la evolucion del concepto de CIM a través del tiempo, desde
finales del siglo XIX a la fecha.

11



Concepto /
Fecha
Comunicacién

Finales del s.
XIX

Principios s.XX

Medidados 5. XX

“El fenémeno comunicativo es tan antiguo y comin como la vida misma. “Ser ya es

comunicarse” (Borden, 1974)". (Alberto, 2012)

2da mitad s. XX A lafecha

De la comunicacién como proceso
infformativo a la comunicacién como
lugar de encuentro, hibridacién vy
transformacién en donde se articulan las
percepciones plurales de la readlidad.
(Alberto,2012)

Comunicacién
en las
Organizaciones

Se sostiene que
inicié alli, en
Estados Unidos

Dos detonantes: ¢ La
empresa The Robber
Barons es acusada de

(Sotelo, 2004). poder excesivo, * La
apariciéon de diarios
populares Yy el
periodismo de
investigacion
1923 primer tratado
sobre la

fundamentacién
teérica y prdctica de
la actividad de la
actividad que nombréd
Relaciones Publicas.
(Sotelo, 2004)

La comunicacién
no podia seguir
sélo en
periodistas
2guerras
mundiales,

1945 en EE UU es
una profesién en

1945-1970 la comunicacién organizacional mundial practicaba la
filosofia  de buena _ voluntad después de la 2GM.
1970 Surgen criticos sociales que acusaban a las empresas de utilizar
las relaciones puUblicas a conveniencia propia,
1970 Asociacién internacional de la comunicacién (ICA) desarrollé un
sistema de andlisis y mejora de la comunicacién interna,.
Necesidad de proporcionar a la comunicacién un cardcter mds
estratégico: habia que someterla a una planeacién sistemdtica.”

auge, se realiza | 1988 Director de Comunicacién fiene su origen en Francia, una visién
literatura holistica de la direccién de comunicacién, contribuye a gestionar las
cientffica, se | fres dreas que abarca el modelo de comunicacién integral:

crean las primeras
asociaciones
profesionales.
(Sotelo,2004)

comunicacién
de marketing/comercial, corporativa/institucional y la comunicacién
interna. (Sotelo,2004)

Mercadotecnia
Comunicacién
Integral en

Mercadotecnia

La funcion de la | EI marketing ha evolucionado de una
comunicacién va mds alld | légica cenfrada en las fransacciones y de
del punte de  vista | los productos al desarrollo de relaciones
unilateral, tfiene como | a largo plazo y la mejora de recursos y

objetivo construir el
didlogo en el intento de
alcanzar 3 obj. principales:
informar, escuchar y
responder (Porcu, 2012)

competencias con el fin de crear y
mantener el valor del cliente. (Porcu, 314)
Herramientas: RR PP, Promociéon de
Ventas, Venta Personal, Publicidad
(Trevifio, 2010)

Duncany Moriarty "La comunic acién representa el elemento central de
las actividades de marketing [...] es un elemento clave situado en el
centro mismo de todas las funciones de la empresa”. (Porcu, 2012)

Fuerza de
Ventas

Se define como el conjunto de personas que readlizan actividades vinculadas con la venta de los productos o servicios [...] representa
el canal mds directo e importante de la empresa con su mercado. Por lo tanto la politica referente a la fuerza de ventas debe ser
gestionada de acvuerdo a los planteamientos de la CIM de la empresa (Carcelén y José,2004)

Tabla 1. Fuente de elaboracion propia con informacion y datos de diversos autores. Comunicacion,

Mercadotecnia y Comunicacion Integral en Marketing en el tiempo.
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A continuacion se muestra una tabla donde puede observarse la diferencia entre la

comunicacion clasica y la comunicacion integrada.

Comunicacion Clasica Comunicacion Integrada

Dirigido a la adquisicion Dirigido a la retencién, administracion
de relaciones

Comunicacion Masiva Comunicacion Selectiva

Mondlogo Dialogo

La informacion es enviada La informacion es solicitada

Suministro de Informacién Autogeneracién de Informacion

Quien envia toma la iniciativa Quien recibe toma la iniciativa

Persuade para mantener Provee Informacion

Efecto a través de la repeticion Efecto a través de la pertinencia

Ofensiva Defensiva

Dificil de vender Ligera, suave de vender

Relevancia de la marca Confianza en la marca

Transaccion orientada Relacion orientada

Cambio de actitud Satisfaccion

Moderno: Lineal, masiva Post-moderno: ciclica, fragmentada

Tabla 2. Fuente (Dmitrijeva & Batraga, 2012). Diferencia entre comunicacién clasica y comunicacion integrada.

“El término comunicacion integral de marketing (CIM) se refiere a la coordinacion e
integracion de todas las herramientas, vias y fuentes de comunicacién de marketing de una
empresa dentro de un programa uniforme que maximice el impacto sobre los clientes y otras
partes interesadas a un costo minimo. Esta integracién afecta toda la comunicacién de empresa
a empresa, canal de marketing, centrada en los clientes y dirigida internamente de una
empresa” (Clow & Baack , 2010).
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1.7 Elementos de la Comunicacion Integral en Marketing (CIM)

Ante la necesidad de las organizaciones, sistemas sociales por hacerse escuchar y estar en el
centro de atencion de su publico objetivo en medio de un mercado altamente dinamico,
competitivo y por ende, cada vez mas complejo, se han diversificado los canales para llegar a
sus clientes, los cuales van desde un anuncio en el periddico local, un espectacular, hasta
paginas web multilingles; las formas de llegar aumentan rapidamente desviandose cada vez

mas de los medio tradicionales.

Los expertos tienen claro conocimiento que la comunicacion en una empresa debe hablar
con voz clara, ya lo comenta el Dr. Rafael Alberto Pérez “todo comunica, pero no todo es
comunicacion”. Con la cada vez mas amplia gama de canales y medios la organizacion debe
ser capaz de hacer llegar a los clientes su esencia, beneficios y diferenciacion... sin embargo,
en un mercado con un sinnumero de bombardeos diarios de mensajes por todos los canales, la
tarea representa todo un reto, ay que la forma mas comun de ruido que afecta a la comunicacién

es justamente la saturacion.

Dicho lo anterior, cabe mencionar que el marketing integral tiene sus bases en un plan
estratégico, coordinando todos los esfuerzos de los componentes de la mezcla de marketing y
alineandolos con los objetivos de la organizacion, teniendo como fin udltimo lograr una
coherencia y armonia en cada uno de los mensajes que la organizacién envia a sus publicos,

asi como encauzar todos los esfuerzos promocionales.

El término CIM se refiere se refiere a la integracion y coordinacion de todas las herramientas,
canales y fuentes de comunicacion de marketing de una empresa, independientemente del giro
sobre el cual se desemperie, lo anterior, dentro de un programa que potencialice el impacto
sobre los clientes y demas actores de interés al menor costo posible; afectando a las partes que
integran a la organizacion, los canales por medio de los cuales se llegan a los publicos y todas
las interacciones que existen en medio de ésta labor.

Es importante definir que la CIM no se limita al departamento de marketing, es una actividad
gue abarca a la totalidad de la organizacion, para generar valor debe ser sensible a cada una
de las partes que la integran, sus necesidades vy la interaccion entre ellas... esto es lo que la

hace integral... holistica.
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Es por ello que diversos autores comentan que el nlcleo basico de la CIM es la sinergia?,
debido a que los esfuerzos se tornan de lo individual a lo colectivo, obteniendo un resultado de
mayor beneficio a la organizacién que el de un solo departamento. Alineando cada una de las

estrategias y reduciendo costos en busca de un mismo objetivo comun.

Al tener una nueva mirada del marketing, desde un enfoque integral, sistémico y complejo

se establecen los elementos de la CIM:

! Seguin Diez, Martin y Sanchez (2002), el término sinergia tiene tres dimensiones:
e Consistencia, una linea soélida y permanente a través del tiempo, que sume a la reputacién e imagen
de marca de la institucion.
e Interactividad, facilitando el didlogo y la construccion de las relaciones a través del tiempo.
e Misibn, el cometido Ultimo de la organizacién, el cual debera estar presente internamente en el
personal, en cada departamento, fase, etapa, proceso y debera reflejarse en el exterior, es un aspecto
preponderante en la comunicacién corporativa.

15



1.7.1 Publicidad
Al momento de buscar definir el término, se encuentran diversas perspectivas de estudio:

o Agquel gue lo define como “Método técnico que da a conocer ya sea un concepto,
una idea, una proposicion de compra o simplemente un recordatorio a traves de
medios de comunicacion (directos y/o masivos) [...] incluye también los esfuerzos
de punto de venta. El objetivo de la publicidad es vender algo, ya sea un producto,
un servicio o una idea. [...] la publicidad puede ser un medio de comunicacién
eficaz, para confirmar o bien modificar las actividades y el comportamiento del
receptor del mensaje”. (Trevifio, 2010).

o La que procura espacios de convivencia, de comunicacion e interaccion.
(Alameda, 2004).

De manera formal, el término publicidad, es empleado comunmente en aquellas
actividades de comunicacién con objetivos comerciales, profesionales o artesanales. Por lo
tanto, debe contribuir al logro de objetivos comerciales, “generar un desplazamiento mental
hacia la compra que derive en ventas y a su vez colabore en la consecucién de un objetivo final
de rentabilidad sostenible”. (Diez, Martin & Sanchez, 2002).

Es decir, entender a la publicidad como una herramienta que ayuda a modificar el

comportamiento del consumidor.
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1.7.2 Relaciones Publicas

Es un elemento que ha tomado fuerza dentro de las organizaciones, proyecta una imagen

ante los diversos publicos que, no va directamente ligado a la venta, aunque su funcion es influir

en la recordacién hacia el producto o marca de manera positiva y proyectarse como una

organizacion socialmente responsable.

Adicionalmente, Harlow, ofrece un concepto mas amplio:

“Relaciones Publicas como la funcién de direccion que ayuda a establecer y mantener
unas lineas de mutua comunicacion, aceptacion y cooperacién, entre una organizacion y
sus publicos; implica la gestién de problemas o conflictos; ayuda a la direccion a estar
informada de la opinidn y a ser sensible a la misma; define y enfatiza la responsabilidad
de la direccion para servir al interés publico; ayuda a la direccién a estar al corriente del
cambio y a utilizarlo de manera eficaz, sirviendo de sistema precoz de aviso para facilitar
la anticipaciébn a tendencias; y utiliza la investigacién, el rigor y las técnicas de la
comunicacion ética como herramientas principales ” (Gruning & Hunt, 2000).

Gruning & Hunt (2000) describen cuatro modelos, con lo cual se logra aclarar la practica

en la organizacion a lo largo del tiempo y el cambio de sus fines:

Modelo
Caracteristicas Agente de | Informacion |Asimétrico | Simétrico
prensa- publica bidireccional bidireccional
publicity
Objetivo Desinformacién | Difucidn de la | Persuacion Comprensioén
propaganda informacién cientifica mutua
Naturaleza de | Flujo Flujo Doble flujo Doble flujo
la unidireccional: | unidireccional: | bidireccional: | bidireccional:
Comunicacion todalaverdad laverdades | efectos efectos
no es esencial | importante asimétricos | equilibrados
Principales P.T. Barnum Ivy Lee Edward Bernays,
figuras Bernays profesores y
historicas destacados
profesionales
Porcentaje 15 por 100 50 por 100 20 por 100 15 por 100
estimado de las
organizaciones
gue las ejercen
en la actualidad

Tabla 3. Fuente (Gruning & Hunt, 2000) Modelos de relaciones publicas.

17



Donde, el modelo de:

e Agente de prensa, es un modelo de comunicacion unidireccional de la empresa a
sus diversos publicos. Esta informacion puede ser manipulada.

e Informacion publica, es igualmente unidireccional, sin embargo, la comunicacion es
completa, fidedigna, objetiva, buscando la informacién hacia sus publicos.

e Asimétrico Bidireccional: en este modelo, ya la informacién es bidireccional, fluye
entre emisor y receptor, entre organizacion y sus publicos y viceversa aungue no en
las mismas proporciones de informacion, por ello el término asimétrico, sus
principales caracteristicas son:

o el objetivo primordial es persuadir a los publicos a fin de que se comporten
como la organizacion desea.

o Investiga las actitudes de los publicos hacia la organizacion y la manera de
modificarse

o Investigar y confirmar las politicas de la organizacion y su aceptacion hacia
los publicos

o Valorar la eficacia y efectividad de campafias de relaciones publicas

Aunque tiene similitudes con el primer modelo, debido al objetivo de persuasién; la
principal diferencia es su sentido cientifico, ya que se aplican investigaciones previas
contraria al de agente de prensa, donde sus actividades eran intuitivas. De ahi la
concepcion de asimétrico, debido a que los efectos buscados estan cargados en

beneficio de la organizacion.

e Simétrico bidireccional, es el modelo considerado actualmente como el ideal, su objetivo
es la modificacion de la actitud y comportamiento en ambos sentidos, de manera
simétrica, tanto de la organizacion como de sus publicos, previo estudio y analisis de los

publicos.

En los dos primeros modelos se entiende a la comunicacion lineal, s6lo decir, no escuchar

ni retroalimentar con respecto a la escucha.
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Las relaciones publicas pueden ser internas o externas, las primeras atienden el establecer
un didlogo cordial y continuo con el puablico interno, es decir, accionistas, directores,
administrativos, empleados, entre otro. La segunda, es decir, las relaciones publicas externas

se dividen en tres:

o Relaciones Publicas comerciales, su relacion es con el entorno en el cual se
desenvuelve, con sus proveedores y clientes.
o RR. PP. No comerciales, son las que se dirigen a la comunidad en general.

o Relaciones con los medios de comunicacion.
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1.7.2.1 Tipos e Instrumentos de Relaciones Publicas

Tipos de Relaciones Publicas "Técnicas o instrumentos utilizados
IRR. PP. con los empleados IRevista Interna

i {Tablén de anuncios

i iCarteIesy pésteres

i iCartas personalizadas

i Informes generales y personales

! :Organizacion de convenciones

I lOrganizacién de acontecimientos
|

|Rumorologia

Relaciones {Relaciones con los sindicatos
Plblicas RR. PP. con los accionistas iMemoria anual de cuentas
Internas :Juntas generales

!Cartas personalizadas
linformes personalizados
[Visitas guiadas por la empresa
'RR. PP. con los inversores {Memoria anual de cuentas
iJuntas generales

iCartas personalizadas
!Informes personalizados
IVisitas guiadas por la empresa
iPuincity

|Otras acciones en los medios
|Congresos, jornadas y cursos
|Ferias y exposiciones
iConcursosy premios

|Gestién de quejas

lVisitas guiadas
!Esponsorizacién y patrocinio
iRumoroIogia
e jAccionespuntuales |
iRR. PP. con el publico en general |Publicity

i |Otras acciones en los medios

i iIniciativas sociales

i iGestién acontecimientos publicos
|

|

|

i
i
i
i
i
i
i
i
= :
iRR. PP. con los clientes
i
i
i
|
i
i
i
i
i

ICongresos, jornadas y cursos
!Ferias y exposiciones
‘Rumorologia

. | T o
Relaciones 'RR. PP. con los proveedores 1Organizacion de visitas
Publicas ilnformes sobre la cartera de productos
Externas jCongresos, jornadas y cursos

|
|
i .
| |Ferias y exposiciones
i i
! !
IRR.PP. con los distribuidores |Organizacién de visitas
! lInformes sobre la cartera de productos
! !Desarrollo de ayudas al sector
i !Patrocinio de actividades de interés
b Planes de cooperacién _ |
RR.PP. con administracion publica |Visitas guiadas
|Presentaciones e inauguraciones
|Colaboracién social
iAcciones sobre organismos publicos
|0tras acciones de comunicacién

RR.PP. c
IRR.PP. con la comunidad -rBL'quueda de cooperacién
iPub/icity

1Otras acciones comunicativas

Tabla 4. Fuente (Gruning & Hunt, 2000). Tipos e Instrumentos de Relaciones Publicas.



Como logra observarse, las relaciones publicas pueden canalizarse de acuerdo al publico
de interés que se desee, sin embargo, para efectos del problema de investigacion abordado el
enfoque sera hacia las relaciones publicas con los clientes, publico externo imperante para
cualquier tipo de organizacion, debido a que de estos dependera la rentabilidad del negocio,

por ello es preciso atenderles y estar en la busqueda continua de nuevos clientes.

Las Acciones de Relaciones Publicas sobre los clientes y partiendo del modelo ideal, debe
considerarse una comunicacién bidireccional cliente/organizacion buscando un equilibrio, asi
como lo que la organizacion puede proporcionar al cliente para establecer una sana transaccion,
un ganar/ganar. Apoyados en las RR.PP. pueden emerger acciones importantes al considerar
una estrecha relacion con el cliente y, tomando en cuenta los resultados de investigacion de

mercados y las técnicas de marketing a ejercer, poder tomar decisiones.
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1.7.3 Promocion de Ventas

Son técnicas que influyen para que el consumidor tenga una reaccion mas rapida.

Normalmente consiste en ofrecer un bien o servicio adicional a las condiciones normales y su

vigencia es de un tiempo limitado. Los resultados de implementar estas herramientas son a

menor plazo y resultan de utilidad en tiempos dificiles para la empresa o en mercado altamente

competidos.

“La promocion de ventas puede considerarse como una actividad intermedia entre la
publicidad y la venta personal. No se dirige a una audiencia masiva, como lo hace la
publicidad, ni tampoco a un grupo reducido de comprador, como lo hace la fuerza de
ventas. La promocién de ventas para su éxito necesita utilizar las restantes variables de
comunicacion, especialmente de publicidad. De esta forma se da a conocer la existencia
de las promociones, incrementando la participacion y consiguiendo efectos sinérgicos”
(Diez, Martin & Sanchez, 2002).

Se afirma que, mientras la publicidad acerca el producto al cliente, la promocion de ventas

acerca el cliente al producto.

1.7.3.1 Tipificacién de las promociones

De acuerdo con Fran Leon (2015), las promociones se clasifican principalmente de la

siguiente manera:

e Promociones hacia el consumidor:

o

Reembolsos, son compensaciones que la empresa entrega si el cliente cumple
ciertas condiciones.

Premios, regalos que se ofrecen de manera gratuita o a muy bajo costo a los
clientes

Cupones, se trata de vales donde la empresa ofrece un descuento sobre
determinados productos.

Precios de paquetes, agrupamiento de articulos con un costo menor a comprar
cada uno de ellos por separado.

Sorteos de regalos, aqui los ganadores de los premios son elegidos al azar.

Promociones conjuntas, participan diversas marcas de uno o varias empresas.
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Pruebas/degustaciones, consiste en ofrecer muestras gratuitas para que los
consumidores prueben determinado producto.
Concursos, sorteos o0 juegos donde los ganadores se determinan de acuerdo a

reglas establecidas con antelacion.

e Promociones del fabricante:

o

Publicidad cooperativa, es cuando el fabricante aporta parte de los costos de
publicidad del distribuidor.

Promociones basadas en el precio, reduccion del precio de un producto durante
un tiempo determinado.

Ferias, reuniones donde los miembros de asociaciones se relnen para diversos
temas como exhibicion de nuevos productos, intercambio de opiniones, entre
otros.

Ayudas para expositores, consiste en proveer de estructuras dentro o cerca del
establecimiento del minorista con la finalidad de atraer la atencion hacia sus
productos o buen mostrar sus caracteristicas.

Convenciones de minoristas, reuniones privadas patrocinadas por el fabricante.

e Promociones del distribuidor:

o

Publicidad promocional, anuncios en los que se dan a conocer las ofertas de los
minoristas.

Rebajas, reduccion periddica y temporal de los precios habituales de venta.
Cupones del distribuidor, vales de ahorro fijo sobre el precio de venta al publico.
Cupones dobles, oferta de los distribuidores donde se duplica el beneficio de los
cupones del fabricante.

Expositores, son elementos colocados dentro o fuera de la tienda con el objetivo

de destacar a una marca o producto sobre el resto.
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1.7.4 Ventas Personales

Permite la relacion directa del vendedor con clientes actuales y potenciales, es un
momento donde se realiza la accion comunicativa a mayor profundidad, el elemento principal
en esta forma de comunicacion es la capacidad de retroalimentacion inmediata al receptor, por
lo que el emisor/vendedor puede adaptar sus argumentos de venta dependiendo de las
reacciones que visualice en el emisor/comprador o detallista, y el emisor, que en determinado
momento se convierte en receptor, debe contar con una habilidad comercial y responder a las

necesidades de servicio que le solicita el cliente.

Kotler y Armstrong (2013) definen las ventas personales como la “"presentacion
personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar

relaciones con los clientes".

Rubén Trevifio (2010) comparte el concepto como “la forma mas extensa y explicita de
enviar informacién a uno o varios clientes de la manera mas adecuada: interactivamente y en

persona”.
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1.7.4.1 Tipos de comunicacion que intervienen en la venta
1.7.4.1.1 Comunicacion Interpersonal (cara a cara)

La comunicacion interpersonal es la forma basica de interaccion entre los seres humanos, es
necesaria para crear un vinculo con los demas y puede definirse como una relacion de
intercambio que se realiza cominmente entre dos personas o bien un grupo reducido, donde

es posible utilizar todos los sentidos y existe una retroalimentacién inmediata.

Entre los principios y leyes de las comunicaciones interpersonales, Alexis Codina (2007)
comenta que, las que presentan mayor interés, para los intercambios en una negociacién cara-

cara, pueden resumirse en lo siguiente:

e Lo importante no es lo que dice el emisor, sino lo que entiende el receptor.
o Elreceptor, debe considerar las particularidades del receptor y utilizar las palabras
y expresiones que pueda asimilar mejor.
e Tan importante como lo que se dice es como se dice.
o Debe haber congruencia entre el contenido del mensaje, la entonacion, el ritmo y
las expresiones gestuales.
e Laidea preconcebida sobre alguien condiciona la comunicacion.
o Si deseamos lograr una comunicacion efectiva con alguien, es necesario dejar a

un lado los prejuicios sobre esa persona.

El saber transmitir lo que se pretende, de la manera mas adecuada para que el receptor
logre percibir lo que el emisor desea es complejo, refiriendo el término complejidad bajo dos
concepciones, por un lado al hecho de la dificultad de lograrlo en su maxima claridad y, por el
otro, al tener en consideracion la totalidad de aspectos de los cuales se puede valer para

lograrlo... como lo hace de conocimiento Joan Costa, convertir ése complejidad en simplicidad.
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1.7.4.1.1.1 La Comunicacion No Verbal (CNV)

Los gestos, actitudes, ademanes, posturas, también comunican y se les denomina

comunicacién no verbal.

Una vendedor, puede tener total conocimiento del producto que ofrece, sus beneficios,
bondades contra la competencia, analisis del consumidor, etcétera, sin embargo, si al momento
de darlo a conocer muestra apatia, desanimo, desinterés, inseguridad o cualquier expresion
gue no sea congruente con lo que esta comentando, de nada valdra todo el conocimiento que

tenga sobre el producto.

La CNV se transmite en la mirada, el tono de voz, los gestos, las manos, la postura, es

decir, todo aquello que no sea la voz.

“Entendiendo como congruencia la relacion directa entre lo que pensamos, decimos, sentimos
y hablamos. Es por eso que la expresion no verbal se convierte en una especie de medidor o

detector de la autenticidad de la comunicacién hablada. No la deja mentir” (Gonzélez, 2011).

La expresion corporal es capaz de comunicar todo aquello que se desea transmitir,
utilizado adecuadamente es un vinculo eficaz para fortalecer las relaciones con otras personas,

incluyendo a los clientes.

“Hablar es mucho mas que reunir palabras de forma mas o menos afortunada; escuchar
es mucho mas de que oir; y comunicar es mucho mas que enviar y recibir paquetes de datos.
Comunicar es compartir una informacién racional y emocional, poniéndola realmente en coman,
acordando con la otra persona su significado y valoracién. Y eso no se consigue plenamente

sin la intervencion de la conducta no verbal” (Toledo, 2015).

Es necesario que tanto la CNV como la comunicacién verbal, sean congruentes,
armonicas para lograr una comunicacion integral que resulte comprensible y sincera durante la

conversacion.

“Un estudio de la UCLA dice que el cincuenta y cinco por ciento de las conversaciones
cara a cara es llevado de forma no verbal. Analiza sefiales especificas como postura,

expresiones y gestos de los demas” (Demers, 2014).
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1.7.4.1.1.2 Lenguaje Corporal

El lenguaje corporal es manifiesto, no se dice tal cual con palabras, sin embargo, se expresa

con el cuerpo, durante la conversacion, la negociacion, el lenguaje corporal no miente, y debe

ser considerado como una herramienta importante de apoyo para transmitir seguridad, y

confianza, ya que lo que el cuerpo comunica también esta participando de manera activa en el

mensaje comercial.

Mucho de la comunicacion corporal es inconsciente, sin embargo, es necesario hacer

conciencia de ellas, reconocerlas y utilizarlas a favor.

Algunos elementos a considerar son:

Expresiones Faciales. Son el indicador emocional mas potente, y en lo primero que se
centra la atencion al interactuar. En la cara se reflejan de manera innata y universal las
siete emociones basicas: alegria, sorpresa, tristeza, miedo, ira, asco y desprecio.
Sonreir. Te permite crear conexion, puentes... Daniel Goleman, en su libro llamado
“Inteligencia Social” (2006) comenta que: Las sonrisas tienen una ventaja por encima de
todas las otras expresiones emocionales: el cerebro humano prefiere rostros felices, los
reconoce mas presta y rapidamente que aquellos con expresiones negativas, un efecto
conocido como la “ventaja del rostro feliz’. Sumando a lo que pueda comentar un escritor
y psicélogo conocido mundialmente, de manera trivial se sabe que una persona con una
sonrisa siempre invita a la comunicacion.
Saludar. Los estudiosos comentan que saludar con la palma de las manos hacia arriba
proyecta seguridad y actitud de servicio, por ello es importante considerarlo como norma
ante los clientes, un saludo de manos refuerza la actitud de servicio del vendedor.
Los gestos. Dependen en gran medida de la cultura que se vive en el entorno. Pueden
ser:

o llustradores (acompafan el discurso verbal y preceden en milésimas de segundo

a las palabras) tienen una estrecha vinculacion con la credibilidad.
o Emblematicos (tienen su propio significado sin necesidad de palabras),
o Adaptadores (manipulaciones de nuestro propio cuerpo u objetos para canalizar

las emociones),
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o Reguladores (con los que dirigimos la interactuacion) y manifestadores de afecto
(con los que transmitimos nuestros sentimientos).
La postura. Expresa basicamente el grado de interés y apertura hacia los demas,
reflejados en la exposicion y orientacion del torso. Se muestra como un potente indicador
del estado emocional y predisposicion a la accién:
o posturas que abarcan espacio indican satisfaccion y actividad; mientras que,

o posturas de contraccién se vinculan a la negatividad y la pasividad.

Debera ser abierta, ladear la cabeza e inclinar ligeramente el tronco del cuerpo hacia
adelante, asi como asentir a manera de confirmacién de lo que expone el cliente, ayuda
a generar comprension, empatia y cercania con el cliente, asi mismo, se deben evitar
articulos o accesorios que limiten visualmente la linea de comunicacion, tales como

carpeta, libreta.

Proxémica, relativo a la distancia, representa el canal mas directo del lenguaje corporal
a la hora de mostrarnos cercanos o distantes, entre 1 a 2 metros es una buena distancia
para negociar una venta. Lo rescatable son dos cosas:

o Es laforma mas sencilla de mostrarse cercano fisicamente al interlocutor;

o Debera prestarse atencién a cualquier sefial de incomodidad que genere la

aproximacion.

Eliminar las automanipulaciones, se refiere a acciones que se realizan de manera
involuntaria, tales como, ajustar los anteojos, tocarse el cabello, jugar con un lapicero, ya
gue origina desatencion por parte del detallista y demuestra inseguridad del vendedor.
Cuidar la imagen, esto tanto en la vida diaria, como en la labor de ventas se convierte en
la tarjeta de presentacion de toda persona, representa el reflejo de primera mano, a partir
de ello, los clientes construyen una idea de la personalidad del vendedor, en parte de la
imagen personal y profesional, por ello es necesario prestar minuciosa atenciéon a los
detalles. La imagen de un vendedor profesional debe ser sencilla y limpia, que refleje
pulcritud.
La voz o paralenguaje, es el indicador emocional mas fiable, junto con las expresiones
faciales; aunque el tono de voz es complicado modificarlo o intentar de manera habitual

forzar una tono que no es con el que se nace, existen estudios donde se comenta que
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un tono de voz grave suele transmitirle mayor confianza a las personas del género
masculino mientras que, a las féminas no les marca diferencia alguna el tono.
o La entonacién puede ser un revelador, marca una diferencia de lo que se dice y
de coémo se dice.
o Silencios, durante la técnica de ventas, es necesario saber utilizar también las
pausas, los silencios, darle tiempo al detallista de meditar lo expuesto, permitirle

tomar decisiones sin sentirse presionado. El silencio también comunica.

Debe tenerse presente que cada uno de los vendedores al salir de la empresa se
convierte en embajador de ésta, por lo que, todo aquello que comunique, aun sin decir palabra,
dota de calificativos, imagenes mentales, cualidades del vendedor y, por tanto, casi sin notarlo,

de la empresa que representa.

De acuerdo con César Toledo (2015), Consultor de comunicacion, la influencia de la
conducta no verbal en la interaccion humana es innegable. EI dominio del lenguaje corporal

resulta de especial utilidad en algunas funciones de la socializacién, entre las cuales destacan:

e Comunicacion y relaciones personales.
e Ensefianza y formacion.

e Negociacion y resolucién de conflictos.
e Marketing y atencién al cliente.

e Recursos humanos y seleccion de personal.
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1.7.4.2 El Vendedor

Se puede definir al vendedor segun el escritor y consultor de ventas Manuel Artal Castells,
retomado en el libro Operaciones de Venta, Comercio y Marketing (L6épez&Lobato, 2006) la

siguiente manera:

Como la persona que mediante sus conocimientos, experiencias e informacion, prepara, desarrolla y
culmina contratos de compraventa con compradores potenciales o reales, utilizando estrategias y tacticas éticas,
negociando y creando algun tipo de valor para dichos compradores y para si mismo y la empresa que representa.

1.7.4.2.1 Cualidades del vendedor

Entre las cualidades preponderantes que comentan Lépez & Lobato (2006) se pueden

considerar las siguientes:

e Le gusta vender, disfruta hacerlo y motiva al cliente.

e Entusiasta: enfoca su energia y actitud positiva e tratar de vender.

e Comunicador: tener la capacidad su oferta de manera clara.

e Persuasivo: utiliza elementos que pueden interesarle al cliente.

e Observador: para con el entorno, lograr visualizar oportunidades de negocio, sensible al
mercado, a la competencia y, en cuanto a lo personal sabe leer el lenguaje no verbal del
detallista (para el caso).

e Psicologo: capacidad de tomar rasgos dominantes de la personalidad del cliente.

e Sociable: posee capacidad para entablar facilmente relaciones interpersonales.

e Respetuoso: muestra respeto al cliente.

e Honesto: prefiere ser franco, no mentirle al cliente.

e Profesional: es una persona capacitada, conocedor los productos que ofrece, sus
bondades, posee informacion suficiente.

e Le desagrada improvisar: conoce las caracteristicas de sus productos, quiénes son sus
competidores.

e Meticuloso: Le concede mucha importancia a los pequefios detalles.

e Firme: el buen vendedor es suave con las formas, pero firma en sus ideas, aunque sin
llegar a ser inflexible.

e Autoconfianza: se siente seguro de si mismo y de los productos que oferta.

e Agil: capta las necesidades y reacciona con rapidez. Aprovecha las oportunidades.
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Acepta el riesgo: es capaz de tomar decisiones, sin ser imprudente, midiendo los posibles
riesgos, conociendo sus alcances dentro de la organizacion.

Paciente: sabe esperar y atender las necesidades del cliente.

Creativo: busca nuevos caminos, soluciones diferentes, novedosas, que permitan
construir puentes hacia sus clientes, buscando siempre las relaciones a largo plazo,
duraderas.

Asesor: ayuda al cliente con productos y soluciones que le sean favorables, reconoce
gue del bienestar de su cliente, depende en gran medida el propio.

Reputacion. Refiriéendose no sélo al producto, a la marca que representa, sino a la
reputacion propia del vendedor.

Proyeccién: capacidad de resolucion, de concrecion y cierre, no perderse en el objetivo

final.

De acuerdo a los autores mencionados, las cualidades del vendedor logran resumirse en

dos términos provenientes de la Psicologia: Asertividad y Empatia. Definidos a continuacion:

La Asertividad es definida como capacidad personal que permite expresar ideas,
opiniones, sentimientos, en el justo momento, en el oportuno, de una manera adecuada,
siempre respetando la diversidad de opiniones al respecto y sin que la otra parte pueda
sentirse agredida. El lograr ser asertivo, permite obtener dos beneficios de suma
importancia:

e Incrementar el autorrespeto, al mejorar la seguridad y confianza

e Mejorar la aceptacion y respeto de los demas hacia tu persona
Empatia: capacidad de crear una buena relacién con su cliente, crear un clima cordial y
generar confianza. “es la capacidad de poder experimentar la realidad subjetiva del otro
individuo sin perder de perspectiva tu propio marco de realidad”. (Lopez & Lobato, 2006).
La empatia es fundamental en el cotidiano, en la comunicacion interpersonal, ya que

busca conectarse con el otro, conocer sus sentimientos, necesidades, deseos.
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A ésta lista de cualidades con las que debe contar un vendedor exitoso; Weitz, Castleberry &

Tanner (2005) también consideran importantes las siguientes:

Habilidad de comunicacion, es imperante ser un buen comunicador, sin embargo, no
basta hablar, el vendedor también debe considerar y atender lo que el cliente le comenta,
hacer preguntas, sondeos y poner suma atencion a las posibles respuestas.
Inteligencia Emocional, en el quehacer cotidiano, diario, el vendedor debe tratar con
personas con diferente caracter, hacer frente a diversas situaciones, tanto ofrecer
resultados a los objetivos que requiere la organizacién para incrementar su rentabilidad
como las necesidades del cliente, quien desea comprar productos de alta rotacion en el
punto de venta al precio mas bajo; lo cual puede ocasionar un conflicto permanente,
creando presion en el vendedor, es aqui donde se pone de manifiesto la inteligencia
emocional, la cual “es la capacidad de comprender y usar bien las emociones propias y
las de las personas con quienes uno interactua” (Weitz, Castleberry & Tanner ,2005).
Consta de cuatro aspectos:

o Reconocer los sentimientos propios, cuando surgen

o Controlar las emociones propias evitando reaccionar impulsivamente

o Reconocer las emociones de los clientes (también llamado Empatia).

o Utilizar las emociones para interactuar efectivamente con los clientes.
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1.7.4.3 La Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas se define como el conjunto de personas que realizan actividades vinculadas
con la venta de los productos o servicios [...] representa el canal mas directo e importante de la
empresa con su mercado. Por lo tanto la politica referente a la fuerza de ventas debe ser
gestionada de acuerdo a los planteamientos de la Comunicacion Integral en Marketing de la

empresa. (Carcelén & José, 2004.)

El potencial de la fuerza de ventas es su flexibilidad y capacidad de adaptacién del mensaje
de acuerdo a las caracteristicas del momento de encuentro con el receptor. Lo que la dota de
un caracter unico y de la necesidad indiscutible de estrategias comerciales y comunicacionales

para el logro de objetivos de la empresa.
1.7.4.3.1 Principios de la Fuerza de Ventas

Es poco frecuente encontrar en manuales de comunicacion referencias hacia la fuerza de
ventas a pesar de ser la primer forma de comunicacion persuasiva de los comerciantes con los
clientes tanto reales como potenciales. Sin embargo, es entendible ya que, como sucedi6
inclusive con la comunicacion, es un proceso que en su momento se obvié por su surgimiento

natural.

Sus origenes fueron justo con el nacimiento del comercio, a pesar de otras formas de
comunicacién con los diversos publicos, como la publicidad, la promocién de ventas o las
relaciones publicas derivan de su caracteristica Unica que es la interpersonalidad y la
simultaneidad, es decir, la comunicacion cara a cara entre emisor y receptor en el proceso de
la comunicacion. Sin embargo, el desarrollo de técnicas de gestion y comunicacion aplicadas a
la fuerza de ventas ha sido consecuencia de la busqueda del equilibrio entre la oferta y la

demanda. (Carcelén & José, 2004).

El perfil del personal de ventas ha evolucionado para hacer frente a la economia de los
mercados, actualmente no solo se requiere de un personal con una funcion tan limitada como
captar pedidos sino de un profesional en las ventas que tenga pleno conocimiento del producto,
asi como del manejo de objeciones por parte de los clientes y competencias comunicativas

relevantes, un gestor de clientes.
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Y es que, asi como se han implementado diversas herramientas de marketing para
facilitar la venta de los productos, es necesario destacar a la comunicacién como habilidad y
disciplina que deben dominar todos los profesionales de la venta que se encuentran en contacto

directo con su mercado.

Cualquier accién de comunicacién empresarial va anclada a la venta ya sea tangible (que
es posible palpar, tocar) o intangible (como los servicios per sé, los seguros de vida, las afores),
tal es el caso de los objetivos comunicacionales y es que el fin Ultimo de toda empresa es
conseguir cerrar ventas, basandose principalmente en la comunicacién persuasiva, es decir,

aquella interaccion gque tiene una intencion de compra.

El cierre de una venta requiere un intercambio de ideas previas para conocer las
necesidades del cliente, asi como para darle a conocer los beneficios que le traera determinado
producto, sélo hasta que el cliente haya recibido, comprendido y aceptado el mensaje podra

manifestar su interés hacia el producto.

Con base en lo anterior la fuerza de ventas implica un proceso de comunicacion con los

mismos elementos que cualquier otra técnica de comunicacion empresarial:

e Emisor. Inicialmente coincide con el vendedor, ya que es quien abre el proceso y cuenta
con informacion. Debera tener en cuenta:
o Que el contenido sea comunicable
o Que pueda interesar el receptor
o Que el lenguaje se adapte al receptor
o Que la ocasion sea propicia
e Receptor. Es el destinatario del mensaje, en ventas se tratara del cliente inicialmente, ya
que posteriormente se alternaran los papeles.
e Contenido. Es el mensaje que se quiere transmitir, para el caso, los argumentos de venta.
e Codigo. Son las diversas formas y estilos del vendedor de transmitir el mensaje.

e Canal de transmisién. Medio por el cual se canaliza el mensaje codificado.
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e Feed back. Retroalimentacion, si el receptor responde es que la comunicacion ha sido
eficaz. (Carcelén & José, 2004).

"Ademas de estos elementos, Mufiiz (2001) sefiala las particularidades del <<ruido>>
0 <<interferencias>> que caracterizan el proceso de comunicacién personal con el
receptor, que distorsionan y deforman el mensaje traduciéndose en una disminucion de
manera considerable de la eficacia de la comunicacién”. (Carcelén & José, 2004).

Entre las diferencias mas reiterativas destacan:

e La percepcion. Es una serie de factores psicolégicos del receptor como valores,
creencias, personalidad.

e Elroly el estatus: dependiendo de estas dos consideraciones, el receptor puede cambiar
su actuar.

e Los sentimientos: el estado emocional del receptor durante el proceso de comunicacion.

e Los rasgos de la personalidad: si el emisor los conoce podra darle al receptor un trato
especializado.

e El conocimiento. La formacion y experiencia del individuo.

e El negativismo. Palabras, gestos o situaciones que pueden modificar el comportamiento

del receptor. (Carcelén & José, 2004).

En la comunicacién directa y personal entre vendedor y cliente potencial, ademas de los
argumentos y las palabras deberan considerarse la habilidad comunicativa y comportamental
en la negociacion, asi como la complejidad del sistema, es decir, todo aquello que sucede en el
entorno del tendero, del pais... del sistema y del suprasistema del cual se forma parte... existira
un sinnimero de situaciones sobre las cuales no es posible tener un grado de control, sin
embargo, para una empresa es imperante contar con personal calificado para atender a sus
clientes, lo anterior debido a que es el contacto directo, punto nodal en la cadena de valor para

cumplir con las expectativas del cliente y de la organizacién de la cual forma parte.

“Por tanto, tan importante es para la fuerza de ventas conocer y dominar las directrices de
la comunicacion verbal como de la comunicacion no verbal, que intensifica la imagen de la

fuerza de ventas”. (Carcelén & José, 2004).
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Cabe mencionar que el término cadena de valor es presentado por Michael Porter en su
libro “Ventaja Competitiva” en el afo de 1985, es una herramienta de gestion, de andlisis interno
de una empresa, donde se consideran a cada uno de las principales actividades que generan

valor.

La cadena de valor se construye con cada una de las principales actividades de la empresa,
gue representan eslabones y afiaden valor al producto cada vez que este pasa por cada una

de ellas.

Y es que, de acuerdo al profesor e investigador M. Porter, el segregar, es decir, ver
separadas, cada una de estas funciones permite identificar las fortalezas y areas de oportunidad
de cada eslabdn y sus costos con la finalidad de tomar decisiones al respecto.

De acuerdo a la propuesta anterior, las actividades que dotan de valor al producto se

integran en alguna de estas dos actividades:

e Actividades Primarias o de linea. Son aquellas actividades relacionadas con la
produccién y comercializacién del producto. Como ejemplo: Produccién, logistica,
distribucion, ventas, mercadotecnia.

e Actividades de apoyo o de soporte. Todas aquellas que sirven de apoyo a las
actividades primarias, por ejemplo: contabilidad, planeacién, gestion de recursos

humanos, entre otras.
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1.7.4.3.2 Caracteristicas especiales de la fuerza de ventas

Dentro de las estrategias de comunicacion integradas de la empresa, la fuerza de ventas
presenta una serie de singularidades que justifican su supervivencia frente a otras formas de
comunicacién masiva y su relativa superioridad en la gestién comercial y comunicativa de

algunas empresas (Carcelén & José, 2004).

Algunas de las particularidades y diferencias de la fuerza de ventas frente a otras acciones

de comunicacién se encuentran:

e Flexibilidad. Adaptacién del mensaje de acuerdo a las necesidades, deseos, gustos de
cada cliente potencial. Marketing one to one. Durante la técnica de ventas del preventa,
esta accion se presenta en todo momento, inclusive antes de ingresar al punto de venta,
durante la preparacion de la visita, el preventa tiene una idea de como abordar al
detallista, aunque ésta puede y debe modificarse de acuerdo a lo percibido por el propio
preventa durante la técnica de ventas misma.

e Selectividad. El personal de ventas desarrolla una comunicacion mas selectiva y directa
con el cliente. El vendedor prepara la visita adaptada al perfil del cliente.

e Cierre de la venta. La fuerza de ventas se prepara para persuadir, negociar y cerrar la
venta. La publicidad llega a las primeras fases: atrae, capta la atencién, crea
preferencias, deseos de compra y el efecto de la venta es un efecto diferido a lo largo
del tiempo.

e Seguridad: es la manera mas efectiva de asegurarse que el mensaje que desea difundir
la comunicacion empresarial llegue al receptor.

e Extra-funcionalidad. Las funciones del vendedor no se limitan a la vente per sé, sino que
ademas pueden ejercer otras funciones de importancia como la prospeccion de clientes,
captaciéon de informacion del mercado, servicios post-venta, entre otros.

e Bidireccionalidad. El vendedor informa al cliente de la oferta de la empresay a la empresa
de las necesidades y deseos del cliente.

e Representatividad. Son los que representan con mayor fuerza la imagen de la empresa,
por ello su aspecto externo y comportamiento deben ser cuidados al extremo. En el
mercado la fuerza de ventas es la empresa, sus actos, simpatia, profesionalismo y

conocimiento comunican acerca de la empresa.
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Y es que, aunque efectivamente existen otras maneras de acercarse a los clientes
y darles a conocer los mensajes que se deseen, ya sea por medio de espectaculares, 0
bien por radio o television, carteles, s6lo por poner algunos ejemplos... la actividad de
la fuerza de ventas en la tienda, cara a cara con el detallista, representa la cercania de
la empresa con sus clientes, una comunicacion fluida, no lineal, retroalimentacion
simultanea, rigueza de ideas en ambas direcciones, buscando el beneficio mutuo, lo que
permite que los tenderos no vean a la organizacion como lejana, fria... sino al contrario,

establecer un vinculo, un rostro, que representa a la organizacion.
1.7.4.4 Técnicas de Ventas

La técnica es un conjunto de procedimientos practicos para lograr un objetivo, para ello
se requiere habilidad y destreza. Es necesario contar con una técnica de ventas que le provea
de estructura a la argumentacion, existen modelos como el AIDA o el SPIN, los cuales resultan

utiles.

El modelo AIDA “Es un modelo que describe los efectos que produce secuencialmente
un mensaje publicitario, el cual tiene 4 escalones donde el cliente tiene que ir “subiendo” de
forma ordenada y progresiva para tomar la decision de compra en un producto o servicio”.

(Hatch, H., 2013). El nombre proviene de una composicion acrdstica, por sus siglas en inglés:

e Attention, lograr la atencién de tu posible cliente, de ello dependera la consecucion del
proceso.

e Interest,el generar el interés es de suma importancia, ya que es una pequefia dosis de
lo que se ofrece, llevar al cliente a la expectacion, a querer saber mas de aquello que se
promete le seré de utilidad.

e Desire, pasado el punto anterior, se presentan una serie de argumentos del por qué es
conveniente el producto, despertando en el cliente el deseo, la necesidad.

e Action, pasado los puntos de atencion, interés y deseo, el cliente esta listo para escuchar

toda la argumentacion y llegar a la compra.

Aungue es un modelo de mediados del siglo XX? sigue vigente en las interacciones de

ventas diarias.

2 El modelo AIDA fue enunciado por Paul Lazarsfeld (1901-1976).
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Por su parte, el método SPIN toma su nombre de las iniciales inglesas de Situation,
Problem, Implication, Need pay off, tuvo su auge en los afios 90°’s por Rank Xerox se refiere a
categorizar las preguntas, jerarquizarlas y saber escuchar las respuestas, para entonces

proveer la solucién a su necesidad., el orden se establece como sigue:

e Situation, consta de preguntas sencillas, que provee de informacion béasica del cliente,
sus intereses y motivaciones con respecto a lo que busca.

e Problem, son cuestionamientos un poco mas comprometidos, orientadas a que el cliente
logre comentar su problema, el vendedor debera ejercerlas haciendo preguntas a modo
para que el cliente exprese problemas que su producto logre resolver, por lo tanto implica
un conocimiento previo por parte del vendedor de las bondades del producto.

e Implication, se somete a preguntas relacionadas con los problemas detectados,
evidenciando los problemas que representa para el cliente y enalteciendo la necesidad
de resolverlos.

e Need pay off, se hace énfasis en los beneficios que se tendrian al resolver la

problematica.

Es muy importante aplicar cada paso, que el cliente sea el que tome en cuenta su necesidad
por resolver su carencia, conducirlo y sensibilizarlo para ello aunque desde el primer momento

el vendedor crea tener la respuesta.
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No se trata de presentar un producto, sino de hacerlo util para cubrir una carencia, una
necesidad y darlo a conocer de acuerdo a los méviles de compra del cliente, los cuales de

acuerdo a Muiiiz (2016) pueden ser:
S: Seguridad. Evitar temores, preocupaciones, miedo, inseguridad, garantia...
A: Afecto. Amor, amistad, simpatia...

B: Bienestar. Comodidad, confort, utilidad, salud, ahorro de tiempo, servicio, evitar

esfuerzos, mejorar el nivel de vida...
O: Orgullo. Altivez, vanidad, envidia, emulacion, amor propio, prestigio, ser mas...
N: Novedad. Moda, ser el primero en utilizar algo, demostrar que se esta al dia...

E: Economia. Ganar dinero, beneficios, mejorar rendimientos, ahorrar...
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Capitulo 2

Historia Pepsi y Embotellador

“La comunicacion es la mejor forma de crear relaciones fuertes”.,

Jada Pinkett Smith

2.1 Antecedentes de las bebidas carbonatadas en el mundo

Las bebidas carbonatadas, conocidas México comunmente como “refrescos”, tienen su origen
a finales del siglo XVIII en el entorno farmacéutico, ya que se utilizaban primordialmente como

atenuante para algunas afecciones digestivas como acidez, indigestion o dolores estomacales.

“Los primeros refrescos conocidos se elaboraban a base de agua natural o aguas
gaseosas naturales, que se combinaban con frutos y edulcorantes como la miel u otros jugos
azucarados”. (ANFABRA, 2016). En 1783, el cientifico Jean Jacob Schweppe con base en

estas bebidas elabord una con sabor y quinina conocida como “ténica”.

Ya para las primeras décadas del siglo XIX, los refrescos no s6lo eran utilizados como
auxiliares para contrarrestar los malestares estomacales sino que empezaron a convertirse en
las bebidas preferidas para acompafar las comidas y cenas en el hogar. Al incrementar la
demanda, los fabricantes iniciaron el desarrollo de bebidas con nuevos sabores, fue asi como

se formul6 una bebida basada en agua carbonatada, azucar, vainilla y nueces de cola.

Al ser cada vez mas populares entre la poblacion, muy pronto se tuvo que modificar su
envase y manera de distribucién con la finalidad de llegar a un nimero mayor de hogares e

incrementar sus ventas.
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Durante la segunda guerra mundial los soldados consumian estas bebidas y, al terminar el
conflicto armado se incrementé la demanda en cuantiosos paises. Ya para la la década de 1950
los refrescos formaban parte de los habitos de consumo de millones de personas en el mundo,
por lo que surgieron nuevas presentaciones de acuerdo al momento de consumo, asi como
nuevas formulas considerando la evolucion en los gustos, es asi como surgen los productos

son calorias.

Su constante capacidad de innovacion y transformacioén es lo que ha permitido a la industria
refresquera adaptarse a las necesidades del mercado, buscando conexion, intimidad,

experiencias en cada sorbo.
2.1.1 Pepsien la Historia

En 1893 en New Bern, Carolina del Norte el farmacéutico Caleb Bradham la ofrecia a sus
clientes como medicina contra la dispepsia y en 1902 solicito el registro de la marca fundando

la empresa Pepsi.

Para 1905 Bradham construyd su primera planta embotelladora y para 1907 ya habia un
total de 3, sin embargo debido a la primera guerra mundial y a la recesién post-guerra de 1929,
Caleb Bradham tuvo que dedicarse nuevamente como farmacéutico, sin embargo su vision de
negocios seguia y cinco afios mas tarde inici6 a embotellar Pepsi en botellas de cerveza
recicladas con mayor capacidad y mismo precio que el resto de las refrescos lo que impulsé

nuevamente la marca.

Con la llegada de la segunda guerra mundial la marca pasé por momentos complicados
debido a la escasez de azucar, materia prima para la fabricacion del producto teniendo una baja
considerable en sus ventas. Sin embargo para 1949 se reinventd, con la llegada a la presidencia
de Al Steele que introdujo cambios importantes en la compafiia como un nuevo disefio de la
botella, la creacién del departamento de marketing y su logro mas importante: lograr que para

1959 hubiera mas de 200 embotelladores.
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2.1.2 Referencias de Pepsi en México

En 1907 Pepsillega a México como parte del portafolio PepsiCo que incluye, ademas de Pepsi,

a Sabritas, Sonric’s, Gamesa, Gatorade, Quaker, Mafer, Maizoro, Vualé, Obela y Tropicana.
Vision
“Deleitar al consumidor y ser la compafiia lider en alimentos y bebidas deliciosos y que vayan

en linea con las preferencias de los consumidores de las localidades en donde estamos

presentes”. (PepsiCo, 2016).
Desempefio con Sentido

‘La estrategia Desempefio con Sentido de PepsiCo la cristalizamos en nuestra promesa de
brindar un amplio portafolio de alimentos y bebidas para gustos locales, encontrando formas
innovadoras de minimizar nuestro impacto en el ambiente, al conservar el agua y la energia,
reduciendo el volumen de empaque; proveyendo un gran lugar de trabajo para nuestros
asociados y respetando, apoyando e invirtiendo en las comunidades locales en las que

operamos”. (PepsiCo, 2016).
Como parte de esta estrategia de Desempefio con Sentido, se centran acciones en 4 pilares:

e Desempefio

e Sustentabilidad Humana

e Sustentabilidad Ambiental

e Sustentabilidad de Talento (PepsiCo, 2016).

Pepsi compite en el mercado de bebidas en México contra marcas altamente
posicionadas como es el caso de Coca-Cola que cuenta con alrededor del 70% de participacion
de mercado (AméricaEconomia, 2016) asi como aquellas que han incursionado en menor
tiempo en la plaza como es el caso de Ajemex con su producto lider Big Cola en el afio 2002
(Aje, 2015).
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A continuacion, se presenta una grafica de Comportamiento de las Marcas Pepsi y Coca
Cola, a nivel internacional de 2007 a 2016, la cual muestra su comportamiento a través de los

afos en cuanto a valor de marca.

Brand/7™ Most Valuable Brands

Years

Coca—Cola - Pepsi

Tabla 5. Fuente: (BrandZ, 2016). Comparativo de Valor de Marca entre Pepsi y Coca-Cola.

Como puede observarse, la industria del refresco representa un alto ingreso, por ello,
Mercados como México, son tan altamente competidos. Lo anterior debido a que México ocupa
el cuarto lugar en consumo de bebidas carbonatadas a nivel internacional (Pallares, 2015), lo
que representa una plaza sumamente importante para las Compafias refresqueras por los

hébitos en el consumo de refrescos entre la poblacion mexicana.
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2.2 Datos historicos del Embotellador

La historia de lo que hoy es Compafia Embotelladora Herdomo SA de CV (Herdomo) inicia en
los afios 50°s cuando se inaugura la empresa llamada Embotelladora Nacional ubicada en lo
gue entonces se conocia como la 14 sur y la garita (que posteriormente se convertiria en la

embotelladora de agua de garrafén Junghanns).

Después de cinco afios es comprada por los hermanos Dominguez Montes, de alli la
eleccion del nombre de Herdomo; fabricaban desde entonces los productos de la familia Pepsi-
Cola asi como la bebida O Key. Cabe sefialar que Herdomo es la compafia que embotella por
vez primera un producto de “cola” en la ciudad de Puebla, lo cual es de mucho orgullo y
trascendencia para los integrantes de ésta organizacion.

A'inicios de la década de los 70°s Herdomo es comprada por las familias Bernat, Regordosa,
Exclusa y Terradas, formando el grupo embotellador por las iniciales de cada uno de los

apellidos BRET, compuesto por:

1. Embotelladora Tropical SA de CV, con embotelladoras en:
a. Orizaba
b. Veracruz
c. Minatitlan
d. Villahermosa

2. Embotelladora del Valle de Oaxaca, con embotelladoras en:
a. Oaxaca
b. Puerto Escondido

3. Compaifia Embotelladora Herdomo SA de CV

Siendo las embotelladoras de Puerto Escondido y Herdomo las de mayor produccion y

desplazamiento de productos.
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Es en el afio 2004 cuando Grupo Embotellador BRET SA de CV es absorbido por Grupo
Embotelladoras Unidad SA de CV (GEUSA). GEUSA poseia su corporativo en Guadalajara y
Junto con PBG?® con oficinas centrales en la ciudad de México, eran los dos grandes

distribuidores de la marca Pepsi y su portafolio de productos en el pais.

A continuacion se muestra la vision, mision y valores por los cuales se regia, lo anterior

obtenido por informacion del propio embotellador:

Vision

Ser la empresa de bebidas lider en atencidn a sus clientes y se consideraban principalmente
una empresa de servicios.

Mision

Ser un grupo productor y comercializador de bebidas que busca con pasion satisfacer las
necesidades del comercio y los consumidores, con un sistema de distribucion y portafolio de

marcas lideres, para lograr un crecimiento rentable y sostenido, mediante la gestion socialmente

responsable de un equipo ganador
Valores

» Enfoque al cliente

* Respeto por el individuo

» Comunicacion y trabajo en equipo
* Productividad

* Integridad y disciplina

3 por sus siglas en inglés (Pepsi Bottling Group).
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A fin de lograr la unificacion de las embotelladoras y obtener una sinergia en el grupo se

enumeraron los siguientes bloques de transformacion:

» Go to market el cual consistia en un servicio al cliente personalizado con el enfoque ganar-

ganar.

* Trabajo en equipo, donde se daba un lugar importante a la comunicacion entre las areas para

el logro de los objetivos del grupo.

» Cadena de suministro, eficientar las actividades necesarias para llegar a los clientes, tener

claro cada eslab6n de la cadena.

Bajo esta estrategia se produjo y distribuyd Pepsi en el total del territorio nacional,
mientras el mercado se cubria de productos denominados marcas B, es decir, de menor costo
y, muchas de las veces mayor litraje. Como fue el caso de la empresa Aje-Mex que penetro al
mercado con su productos, principalmente Big Cola en el afio 2002 (Aje, 2015) con menor costo
por litro y en una presentaciébn mayor a lo ofertado hasta entonces en el mercado, ademas
permitia a los detallistas margenes de utilidad mayores a cambio de una reducida red de
distribucion, a lo que los mayoristas de refrescos que frecuentemente se encargan de comprar
directamente al embotellador y centralizar sus productos en zonas como mercados, centrales
de abasto o en bodegas propias al alcance del detallista; cedieron al observar un alza en la
preferencia del cliente, y es que, ante un entorno cada vez mas competitivo y complejo por
cuestiones como la economia, el desempleo, la disposicién de compra, entre muchos otros...

se vio en un terreno fértil para su crecimiento y desarrollo.

Paralelamente GEUSA vy, para el caso de estudio, Herdomo; debia hacer frente no solo
al auge de marcas B cada vez mejor posicionadas en el punto de venta, sino también de la
reorganizacion de los embotelladores de la Marca lider en el mercado Coca-Cola, grupo FEMSA
con The Coca-Cola Co. (femsa-2015).

El mercado estaba cambiando, el entorno era cada vez mas complejo, con mayores
variables interrelacionadas y con una dinamica abrumadora, es por ello que GEUSA, como

grupo, debia afrontar los nuevos retos con diferenciacion en el servicio y en productos.
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Como parte de este enfoque ganar-ganar y con un servicio orientado al cliente, surge en
el ano 2008 la implementacion de la técnica de ventas llamada “pasos de la visita”, con la
finalidad de unificar y profesionalizar la ejecucién en el punto de venta por parte del personal de
Entrega, Autoventas y Preventas donde se les instruye cdmo preparar la visita de manera
estratégica, a fin de buscar generar el cierre la venta, lograr conexion con el cliente y que este

a su vez, se sienta atendido en sus expectativas de servicio y, por ende, satisfecho.

Aunado a ello se introduce al mercado inicialmente tradicional, el nuevo empaque Pepsi
3 Its. a un precio competitivo*, con un despliegue de recursos importante. Se realizé la
presentacion a la fuerza de ventas concentrandolos en las cabeceras de cada territorio. Para el
caso de Puebla, se recibi6 en la ciudad al total de la fuerza de ventas del territorio® existié una
agresiva campafia de medios ATL® y BTL’, asi mismo se dio seguimiento puntual a las
existencias de productos en las Cedis (Centros de distribucion) logrando una aceptacion
importante en el punto de venta. Posteriormente se lanzaron en 3 litros el resto de los productos

gque se embotellan.

La organizacion GEUSA, estaba respondiendo a las necesidades del mercado con una

estrategia que consideraba dentro de ella dos lineas de accion:

e Un empaque mayor (3 Its.) a un precio altamente competitivo
¢ Una manera ordenada de realizar el trabajo de ventas dentro de las miscelaneas

y abarrotes (inicialmente).

Siete afios despueés, en 2011, GEPP absorbe al total de las embotelladoras del pais
buscando alianzas estratégicas y se convierte en el unico grupo embotellador en México de las

marcas PepsiCo en su categoria de bebidas carbonatadas y energéticas.

4 $14.00

5 Més de 1,000 personas.

8 Hacen referencias a todas aquellas actividades realizadas en medios de comunicacion masiva como radio,
television, periodicos, espectaculares, entre otros.

7 Aquellos esfuerzos dirigidos mas no masivos, donde la marca convive de manera directa con el consumidor.
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2.3 Actualidad, Cultura Organizacional GEPP

Hoy en dia GEPP es el grupo que concentra a todos los embotelladores de Grupo PepsiCo,
siendo directa la comunicacion Embotellador-PepsiCo (quien provee el concentrado de sus
productos y un porcentaje del presupuesto ejercido en las embotelladoras para desarrollo y

mantenimiento de la marca).

A GEPP le interesa lograr cambios en la adecuacion y redisefio del portafolio y en
inversién continua a los clientes. En la actualidad el proceso de integracion administrativa y de
operaciones en plataformas ha concluido, ahora el enfoque sera: transformacion, crecimiento
y desarrollo, con inversion y portafolio redefinido, trabajando individual y colectivamente

mediante un lenguaje e identidad clara y comun para institucionalizar las practicas diarias.

La Cultura GEPP es el resultado de varias empresas y grupos a lo largo de los ultimos
25 afos, integrando las experiencias y logrando un grupo fortalecido, destacando lo positivo
como lo es el sentido de urgencia e impulsando el cambio de liderazgo jerarquico que se

observaba en algunos territorios en el pasado.

Cabe mencionar que la técnica de ventas “pasos de la visita” continua llevandose a cabo,
logrando en el pasado mes de marzo de 2016 un porcentaje de efectividad de compra en el
Cedex (Centro de excelencia) Planta del 56%, es decir, por cada 10 clientes de miscelaneas y
abarrotes (los cuales son los que considera el presente problema de investigacion) 5.6 les

compré al menos caja de algun producto de la familia PepsiCo.

El Cedex (Centro de excelencia) Planta cuenta con una cartera de clientes de 6.4 miles
de clientes soélo de Miscelaneas y Abarrotes, que representa el 77% del total; el seguimiento se
brinda con 70 preventas que tienen una cuota anual en base a presupuesto de 8.3 Millones de
cajas fisicas que representa el 35.17 % del presupuesto asignado al embotellador, por lo
anterior el momento de verdad que emerge entre preventa/detallista en cada punto de venta es
medular, la profesionalizacion del personal es vital para la obtencion de metas de servicio

percibido y volumen.
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2.4 La Segregacion de lo Complejo (Modelo de Analisis Sistémico)

Con la finalidad de otorgar un panorama global, sistémico, desde una vision estratégica,

gue busca la trascendencia, se vuelve imperante reconocer aquello a lo que la empresa es

sensible, su posicion dentro del mercado, del entorno; asi como también reconocer los factores

gue logran influir, para bien o para mal, en la percepcion del cliente, tanto interno como externo.

Es decir, considerar elementos dentro y fuera de la organizacion que jueguen un papel

fundamental para el resultado final: el producto (sea tangible o intangible).

El entorno® convendra considerarse tanto a nivel macro como micro, asi mismo para

lograr la mirada compleja es necesario incluir en el analisis a los grupos de interés.

2.4.1 Andlisis PEST de Compafiia Embotelladora Herdomo S.A. de C.V.

Se muestra la fig. 2 a fin de visualizar tanto los entornos, como los subsistemas y los

grupos de interés de Herdomao.
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Fig. 2 Fuente de elaboracion propia, con informacion de (Kast, Rosenweig & Malfavon, 1988). Analisis PEST Herdomo.

8 Conjunto de caracteristicas que definen el lugar y la forma de ejecucién de una aplicacién.
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2.4.1.1 Macroentorno

El cual es definido por Fabra (2016) como “todas aquellas variables externas que afectan a la
actividad empresarial. Estas variables generalmente no solo afectan a la empresa, sino al
conjunto de la sociedad y de sus actividades, y engloban materias relativas a la poblacion,

cuestiones legales o tecnoldgicas”.

Para el caso de Herdomo se consideran los siguientes factores preponderantes en el

Macroentorno:
2.4.1.1.1 Factores Politicos

e Ley federal del trabajo

e Reforma fiscal

Los anteriores son mandatos creados por las autoridades que afectan a la industria refresquera,

donde Herdomo se limita a obedecer.

Por citar algun ejemplo, en la reforma fiscal del 2014 se aplicd un “Impuesto Especial Sobre
Produccion y Servicios (IEPS) con 1 peso por litro a las bebidas saborizadas que contengan
cualquier tipo de azucares afiadidas, para combatir la obesidad y la diabetes”. (losimpuestos,
2016).

2.4.1.1.2 Factores Econdmicos

e Alza en precio del azucar

e Aparicién de marcas “'B”

Ambos afectan de manera directa en las transacciones con el mercado al replantear la
empresa sus puntos de equilibrio, estrategias y acciones para hacer frente a las condiciones

que se presentan.
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2.4.1.1.3 Factores Sociales/ Culturales

Al tener en cuenta los diferentes patrones de comportamiento en las regiones donde opera la

organizacion, en Herdomo se manifiestan en:

e Resistencia a la marca

e Los refrescos estan asociados a la obesidad

Al comercializar Herdomo productos de la familia PepsiCo, la cual no se presenta como lider
en el mercado, se vuelve un reto el colocar el producto en el punto de venta, presentandose
con mas frecuencia éste fendmeno en ciudades capitales del pais. Por otro lado, la tendencia
hacia lo natural, evitando la obesidad, con un estilo de vida saludable, ha hecho que la industria

refresquera introduzca nuevos productos bajos o bien sin calorias, bajos o bien sin azlcar.
2.4.1.1.4 Factores Tecnoldgicos
Se presentan en:

e Cumplimiento de estandares de calidad en procesos en linea de produccion.
e CRM (por sus siglas en inglés) Administracion de la relacién con los clientes, el CRM
utilizado, es decir, SIMMER se depura e innova el portafolio y las lineas de produccion

a través de las tendencias en el mercado.
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2.4.1.2 Microentorno

En cuanto al analisis del Microentorno de la organizacién, esta conformado por los actores que
estan mas proximos a la relacion de intercambio y por tanto su influencia es mas inmediata,
estos son: los suministradores, los intermediarios, los competidores, los grupos de interés entre

otros.

Observando su estructura como un conjunto de subsistemas, se logran apreciar los

siguientes:
2.4.1.2.1 Subsistema Filoséfico o de objetivos y valores
Herdomo perteneciente a grupo GEPP, comparte sus pilares:

e Excelencia, eleccién continua por lo mejor asegurando su ejecucion, trabajar con
entusiasmo y entrega

e Pasidn y conviccion por la que hacemos, trabajar con entusiasmo, compromiso y entrega

e Servicio, tratamos de generar experiencias gratificantes con nuestro trabajo, ausencia de
arrogancia y presencia de sencillez buscando ser mejores personas y beneficiando a
quienes estan a nuestro alrededor

e Crecimiento, buscamos superarnos continuamente como individuos, equipos de trabajo

y organizacion.
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2.4.1.2.2 Subsistema Estructural
En el caso de Herdomo la estructura es vertical, donde:

e Tareas, se dividen en Visitas al mercado por el preventa, supervisores y gerentes,
revision continua en produccion para mantener estandares, reportes mensuales de cada
una de las areas a la direccién y al corporativo.

e Flujo de trabajo, se realiza mediante calendarios d produccién, trabajo en campo (por
ejemplo ferias, eventos).

e Grupos de Trabajo, se hacen visibles en cada departamento, en equipos de
comodatacion de mobiliario o de enfriadores, eventos, en produccion en equipos de
especiales de six sigma.

e Autoridad es Vertical, donde, “por lo general, una organizacion vertical consiste en un
presidente o director general en la parte superior y una serie de vicepresidentes que
supervisan areas funcionales especificas tales como comercializacion, finanzas y
manufactura. A medida que desciendes por la cadena en cada area funcional, el nivel de
autoridad y responsabilidad disminuye”. (Joseph, 2016).

e Flujo de Informacién, se concentra en el software SIMMER, cada departamento lo
alimenta y tiene acceso a los modulos que le competen para llevar el buen desempefio
de sus labores.

e Procedimientos, linea directa del corporativo o bien, se determinan en reuniones de
trabajo de todos los embotelladores y se alinean a cada embotellador.

e Reglas- Corporativo, RR HH, Director de territorio de Ventas.
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2.4.1.2.3 Subsistema Técnico

Para el buen desempefio de las tareas, se requieren conocimientos tales como:

Conocimiento.- Distribucion, Logistica, Produccion, Inventarios, Ventas.
Técnicas- en ventas, pasos de la visita, manejo de objeciones, Kaizen, Six Sigma.
Instalaciones- Bodegas, Cajas, Taller, Almacén, Oficinas.

Equipo- PC, Hand Held (para levantar el pedido), Camiones, Full, Heavy-Duty.

2.4.1.2.4 Subsistema Administrativo

Comprende al total de la organizacién y su relacion con el medio, es aqui donde se fijan

objetivos, estrategias, se disefian las estructuras y procesos de control.

Fijacion de precios, bajo este concepto, existe un area especifica para ella, donde se
actualiza SIMMER cada que hay una promocion o diferenciacion de precio, ya sea en el
total del territorio o bien segmentado, también se considera otra lista de precios para los
mayoristas y distribuidores.

Planeacion es un &rea altamente sensible, donde intervienen Directores de Ventas,
Corporativo, PepsiCo y se envia a cada embotellador. En el caso de Herdomo, el
personal interviene en la planeacion y presupuesto de lo que se realizara, sin embargo,
las decisiones son compartidas con el corporativo.

Integracion, son actividades donde el lider es el departamento de recursos humanos, en
colaboracion con el departamento de intervencion.

Organizacion, en los eventos anuales que se realizan en Herdomo, asi como algun
evento extraordinario, tiene injerencia tanto recursos humanos como el departamento
gue lo promueva, por ejemplo Ventas o Produccion.

Instrumentacion, la actividad la lleva el Corporativo.

Control, es por medio de cada Planta-Territorio en linea directa con el Corporativo.
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2.4.1.2.5 Subsistema Psicosocial
Se refieren al clima laboral, a las interacciones entre los sujetos.

e Cultura Organizacional,

e Habitos,

e Conductas de Publicos Internos y mixtos.
e Actitudes

e Relaciones interpersonales

2.4.1.3 Grupos de Interés

Los grupos de interés o stakeholders, son “todos los actores sociales que debido a las
decisiones de una empresa se pueden ver afectados, ya sea de forma positiva o negativa”
(Aguirre, 2013).

Pueden ser primarios o secundario, los primarios son aquellos que tienen una relacién directa
con la empresa, tales como: Accionistas, clientes, proveedores; por otro lado, los secundarios
no participan de manera directa con la empresa, sin embargo, si pueden verse afectados por

las decisiones que se tomen.

“El enfoque moderno considera la organizacion como un sistema sociotécnico abierto, y
considera todos los subsistemas primarios y sus interacciones”. (Kast, Rosenweig & Malfavon,
1988).

Se toman en cuenta dentro de la fig. 3 los siguientes:

e Autoservicios, son aquellas cadenas pertenecientes a corporaciones multinacionales
donde el cliente puede elegir y recoger personalmente las mercancias que desea
adquirir, ejemplo Walmart, Soriana.

e Tiendas de conveniencia, en terminologia del embotellador, son tiendas de dimensiones
menores a las de autoservicio, mayormente con presencia en una zona, aunque
representan también una interesante oportunidad de venta, por ejemplo La Gran Bodega
en Puebla o grupo Lores en la Cuenca del Papaloapan.

e Detallistas, persona fisica que cuenta con una miscelanea o tienda de abarrotes
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Mayoristas, manejan volimenes de compra mayores al promedio.

Cuentas clave, son empresas a nivel nacional con las cuales se tienen convenios
prioritarias en atencion por ejemplo Pizza Hut, Domino’s, Sub way.

Consumidores, lo que al final de la cadena de distribucién, degustan el producto.
Empleados, es un grupo de interés medular para la reputacién e imagen de la empresa.
Sindicato, resulta imperante conservar buenas relaciones para el 6ptimo funcionamiento
de las actividades cotidianas donde intervienen.

Proveedores, éste es vital debido a que se encarga del abastecimiento de un bien o
servicio hacia Herdomo, desde etiquetas, envase, papeleria y todos los insumos
requeridos para la operacion

Accionistas, son los que inyectan capital y quienes piden resultados hacia los objetivos
gue se plantean.

Competencia, empresas de bebidas carbonatadas y no carbonatadas, ej, grupo Pefafiel,
Ajemex (big-cola), Grupo Femsa (Coca Cola).

Publico en general, todas aquellas personas susceptibles a lo que sucede en el mercado,

sean cliente o no.
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A continuacidn se muestra una tabla con el nivel de influencia y de informacion considerando

cada grupo de interés mencionado y descrito anteriormente:

Grupo  Grupo de Interés | Nivel de Nivel de Nivel de
Influencia Control de Jerarq.
Informacion

lrio.  Accionistas 5 5 25
lrio. | Empleados 4 3 12
lrio.  Fuerza de Ventas 5 3 15

lrio.  Consumidores 5 2 10
lrio.  Autoservicios 4 2 8

Tiendas de

lrio. | conveniencia 3 2 6

lrio.  Cuentas Clave 4 2 8

lrio.  Detallistas 4 2 8

lrio.  Mayoristas 3 2 6

lrio.  Proveedores 3 1 3

2rio. | Competencia 4 1 4

2rio. | Publicoen Gral. 4 1 4

Tabla 6. Fuente de elaboracion propia con apoyo en Capriotti (2009). Grupos de Interés Herdomo.

La representacion en la tabla 6 de los grupos de interés surge de la propuesta de Capriotti
(2009), asignando un valor subjetivo de acuerdo al nivel de injerencia y control de informacion,
donde, las lineas representan el grado de control de informacién y el tamafio de los circulos

representa el nivel de influencia.
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Aqui su representacion grafica:

Mapeo de Grupos de Interés de Cia. Embotelladora Herdomo SA de CV

. Tiendas d
Autoservic. | i
Donde: Conv. Competencia

H Primarios

B Secundarios
Consumidores
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Embotelladora —
Herdomo SA de '
@

Fig. 3 Fuente de elaboracion propia con apoyo en Capriotti (2009). Grupos de Interés Herdomo.
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Proveed.

Donde el problema de investigacion se enfoca en la interaccion entre el preventa (fuerza de

ventas) y detallistas ambos grupos primarios para Herdomo.



2.5 Las 4 P’s del Marketing en Herdomo

2.5.1 Productos

PRODUCTOS CARBONATADOS

PRODUCTOS NO CARBONATADOS

Marca/Sabor Empaque Pza
« |e-pura 330 ml 24
) 600 ml 24
< 3
8 o 1t 12
< 8 151t 12
E 51t 4
10. 11t 1
H2oh! (Manzanita sol, 7 up) 600 ml 24
151t 6
Be Light ( jamaica, mango, toronja, fresa, limoén, naranja) 500 ml 24
151t 12
Té lipton (Citrus, verde, limén, durazno, light) 600 ml 24
Jumex fresh (Conga, citrus, manzana, uva) 400 ml 24
600 ml 24
2 21t 8
% 31t 8
Cosecha pura 200 ml tetra 30
330 ml lata 24
1t 12
Gatorade Active 500 ml 6
Gatorade (Naranja, uva, lima, limén, ponche) 350 ml 24
500 ml 24
600 ml 24
11t 12

Marca/Sabor Empaque Pza
6.5 Retornable 6.50z. 24
Pepsi 12 Oz.vidrio 24
Pepsi 500 ml 500 ml vidrio 24
Pepsi, Pepsi Light 500 ml pet 24
Pepsi, Pepsi Light 355 ml lata 24

5 Pepsi Retornable 400 ml 24
i [Pepsi, Pepsi Light 2t prb 8
= [pepsi 600 ml 24
Pepsi 151t 12
Pepsi Light 21t 8
Pepsi 251t 8
Pepsi 31 8
Pepsi Kick 500 ml 24
Mirinda, Manzanita Sol, 7 up, Kas, Sangria Casera, O key 12ozvidrio 24
Mirinda, Manzanita Sol, 7 up, Kas, Sangria Casera 355 ml lata 24

« |Mirinda, Manzanita Sol, 7 up 400 ml 24
lg Mirinda, Manzanita Sol, 7 up, Kas, Sangria Casera 600 ml 24
2 |Mirinda, Manzanita Sol, 7 up 1.51t 12
v Mirinda, Manzanita Sol, 7 up 21t 8
Mirinda, Manzanita Sol, 7 up, Kas, Sangria Casera, Plus ~ 2.51t 8
Mirinda, Manzanita Sol, 7 up, Sangria Casera 31t 8

7 up Limonada 600 ml 24

"é:’ 151t 12
< |Frutzzo 600 ml 6
151t 6

Tutti-frutti, pifia, durazno, tamarindo 12 ozvidrio 24

»n 355ml lata 24
E 600 ml %
gtﬁ 151t 12
- 21t 8
3t 8

Ginger Ale 355ml lata 24

% 600 ml 24
g Agua mineral club soda 355 mi 24
<Z( 600 ml 24
g 210t 8
Agua quina 355 ml lata 24

Tabla 7. Fuente Herdomo (2016)

. Productos y presentaciones que distribuye Herdomo.
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2.5.2 Precio

PRODUCTOS CARBONATADOS

Precio

Marca/Sabor Empaque por Caja
6.5 Retornable 6.5 0z. $72.00
Pepsi 12 Oz. vidrio | $124.00
Pepsi 500 ml 500 ml vidrio | $125.00
Pepsi, Pepsi Light 500 ml pet | $145.00
Pepsi, Pepsi Light 355ml lata |$145.00
Pepsi Retornable 400 ml $104.00

& | Pepsi, Pepsi Light 2ltprb $104.00
a |Pepsi 600 ml $210.00
Pepsi 151t $155.00
Pepsi 21t $117.00
Pepsi Light 21t $117.00
Pepsi 251t $139.00
Pepsi 3| $174.00
Pepsi Kick 500 ml $165.00
Mirinda, Manzanita Sol, 7 up, Kas, Sangria Casera, O key 12 ozvidrio |$104.00
Mirinda, Manzanita Sol, 7 up, Kas, Sangria Casera 355ml lata | $145.00

o« |Mirinda, Manzanita Sol, 7 up 400 ml $104.00
Ig Mirinda, Manzanita Sol, 7 up, Kas, Sangria Casera 600 ml $188.00
2 |Mirinda, Manzanita Sol, 7 up 1.51t $155.00
< Mirinda, Manzanita Sol, 7 up 21t $117.00
Mirinda, Manzanita Sol, 7 up, Kas, Sangria Casera, Plus 251t $139.00
Mirinda, Manzanita Sol, 7 up, Sangria Casera 31t $167.00

7 up Limonada 600 ml $188.00

2 151t $155.00
2 [Frutzzo 600 m| $47.00
151t $77.50

Tutti-frutti, pina, durazno, tamarindo 12 oz vidrio |$104.00

wn 355ml lata |$104.00
2 600 ml $166.00
& 151t $104.00
- 21t $144.00
31t $152.00

Ginger Ale 355ml lata |$145.00

z 600 ml $168.00
2 Agua mineral club soda 355ml lata [$145.00
<D( 600 ml $129.00
<ZE 21t $93.00
© 12 0z $104.00
Agua quina 355mllata | $36.50
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Precio

Marca/Sabor Empaque por Caja

« |e-pura 330 ml $65.00

2 600 ml $125.00

< 3 11t $90.00
o= '

< Q 151t $110.00

E 51t $53.00

- 10. 11t $21.00

8 H2oh! (Manzanita sol, 7 up) 600 ml $168.00

E 151t $62.00

% Be Light ( jamaica, mango, toronja, fresa, limén, naranja) 500 ml $164.00

Q 151t $120.00

5 Té lipton (Citrus, verde, limon, durazno, light) 600 ml $240.00

g Jumex fresh (Conga, citrus, manzana, uva) 400 ml $100.00

8 600 ml $180.00

g @ 21t $105.00

8 % 3t $147.00

x Cosecha pura 200 ml tetra |$132.00

330 ml lata |$154.00

1lt $154.00

Gatorade Active 500 ml $50.00

Gatorade (Naranja, uva, lima, limén, ponche) 350 ml $192.00

500 ml $320.00

600 ml $348.00

1lt $212.00

Tabla 8. Fuente Herdomo (2016). Precio de productos comercializados por Herdomo.



2.5.3 Plaza
2.5.3.1 Ubicacion y Territorio de alcance

Herdomo se encuentra ubicada actualmente en Camino a Resurreccion No 5425 en la ciudad
de Puebla, Pue. C.P. 72590

El territorio asignado para su atencion son los estados de Puebla y Tlaxcala

Ubicacién Geografica de Zona de Atencién Herdomo

Imagen 1. Fuente de elaboracion propia con informacion del embotellador. Area de atencion y venta de

Herdomo.
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2.5.3.2 Canales de Distribucioén

Para efecto de iniciar bajo una misma mirada se comenta: “Un canal de distribucién es un

conjunto de personas y organizaciones responsable del flujo de productos y servicios, desde el

productor hasta el usuario final”. (Weitz, Castleberry & Tanner, 2005).

En el caso de Herdomo y, en general en todas las embotelladoras que colaboran con grupo

PepsiCo los canales de distribucion responden a la organizacion por zonas geogréficas asi

como por el tipo de cliente, siempre privilegiando el facil acceso a los productos por parte del

consumidor final:

Distribuidores, son personas fisicas o morales con los cuales la organizacion maneja una
lista de precios preferencial y existe contrato a largo plazo, en algun tiempo, se les doté
de enfriadores como comodato, presupuesto en pinturas, toldos, tapasoles y exhibidores
del producto. Este canal se diferencia por abarcar una zona exclusiva en comun acuerdo
con el Embotellador, en el territorio asignado al distribuidor el embotellador no tiene
autorizado ejercer la labor de venta, normalmente son zonas apartadas o de dificil acceso
a las cuales el embotellador prefiere no ingresar por diversas circunstancias como
pueden ser lejania, altos costos de distribucion, entre otras.

Mayoristas, son personas fisicas, con las cuales existen negociaciones, el beneficio es
al momento y de acuerdo al volumen que manejen, la relacién es complicada debido a
gue es producto que queda dentro de la zona de territorio asignado a las Unidades de
negocio, lo que origina que muchas de las veces sean competencia directa de la fuerza
de ventas del embotellador.

Mercado Moderno. Dentro del argot de los embotelladores se les llama asi a las cadenas
de autoservicio, tales como Walmart, Soriana, entre otros.

Mercados Especiales. Son las cuentas nacionales con las cuales existe un contrato de

exclusividad de por medio, como KFC, Domino’s, Subway, entre otros.
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Mercado Tradicional. Se le denomina asi a las rutas propias del embotellador, las cuales
estan definidas por recorridos l6gicos donde se abarca la zona que tiene a su cargo cada
unidad de negocio, el personal que atiende a los clientes, mayoritariamente miscelaneas
y abarrotes debe cubrir indicadores de ventas, no so6lo vender el producto per sé, sino
también exhibirlo, darle rotacion, comentar promociones, mercadear el enfriador,
paquetes especiales... todo lo anterior debe ser cubierto dentro de la técnica de ventas
denominada “ pasos de la visita” y el porcentaje de venta asignado por caja se ve

reflejado en su pago hasta que esta efectivamente cobrado.

Para dar servicio al mercado tradicional que representa mas del 35% del presupuesto anual

(Embotellador, 2016) el embotellador cuenta con:

Rutas de Autoventa, se encargan de brindar atencion mayormente en la periferia de las
ciudades, en los poblados donde también llega la distribucién de los Productos que
embotella Herdomo. Generalmente la ruta lleva lo que se denomina carga basica, que
son un numero de cajas determinada de aquellos productos de mayor consumo en la
zona y, de algun lanzamiento o promocion vigente (por ejemplo, paquetes de agua o
paguetes patrios), a bordo van un vendedor y un ayudante, entre ambos acomodan el
producto, verifican caducidades, dan rotacion, colocan material publicitario e informan al
detallista de promociones vigentes y ofrecen los productos. La caracteristica principal de
la autoventa, es que en la misma visita al cliente se ofrece y vende el producto. Atiende
alrededor de 90 a 100 clientes.

Rutas de Preventa, el personal de preventas normalmente se desplaza en motocicletas,
disponen de mayor tiempo de servicio por cliente ya que atienden de 50 a 75 a lo largo
de la ruta, dependiendo del tipo de clientes que visite y el espacio disponible en la tienda
para la marca. Sus funciones basicamente son las mismas que las de autoventa sélo
gue el portafolio de productos que maneja es mayor, por lo que debe contar con
habilidades comunicativas mayores para lo colocacion de los productos y poder
exhibirlos en mejores posiciones. La zona local esta mucho mas competida en productos
gue la periferia. La preventa se caracteriza por tomar el pedido, es decir, no lleva a bordo
de ruta producto alguno (salvo raras ocasiones), se limita a dar servicio y tomar el pedido
para que este sea entregado en una visita posterior por el personal de reparto. Al mismo

tiempo, realiza busqueda continua de nuevos clientes en el territorio que cubre.
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e Reparto. Son unidades que llevan consigo la carga de producto prevendida el dia anterior
normalmente por dos preventas que atienden zonas contiguas, regularmente el recorrido
I6gico cambia ya que es de acuerdo a los clientes que solicitaron producto. Se encarga
de mostrar el producto al detallista, cotejar contra lo prevendido, acomodarlo y recibir el
cobro del producto efectivamente entregado. La ruta cuenta con 2 personas

normalmente, aunque puede ser mayor dependiendo de las cajas a entregar en el dia.

Cabe mencionar que al referirse al término “ruta”, se hace alusién a una zona determinada,
gue incluye clientes actuales, potenciales y clientes dados de baja, asignados a un determinado
vendedor, quedando definidos limites geograficos con la finalidad de facilitar el control diario y

el servicio al cliente.

Las rutas de preventa, son a las que le ha apostado la embotelladora, el personal debe tener
habilidades comunicativas, en especial hacia el tendero, ofrecerle un servicio percibido de

calidad, ademas tener conocimiento y manejo de portafolios de producto diferenciado.

2.5.4 Promocién

Con el objetivo de informar, influir y recordar a los clientes, tanto reales como potenciales, de
los productos que Herdomo comercializa a fin de lograr un cambio hacia sus actitudes y
comportamientos bajo la premisa de ganar-ganar; en GEPP se llevan a cabo actividades
apoyados en las herramientas propias del mix de promocion, también conocidas como

comunicaciones en marketing.
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2.5.4.1 Presencia de la CIM en Herdomo

Al ser Herdomo un embotellador de GEPP, las estrategias se realizan en el Corporativo y se
utiliza la comunicacion interna para, que, por medio de herramientas comunicativas los
miembros de la organizacion participen en el logro de objetivos, se dan a conocer las estrategias
y acciones a implementarse en cada uno de los territorios... dicho lo anterior Herdomo no
disefia las formas de abordaje hacia el tendero o consumidor, mas si tiene la importante mision
de implementarlas y ejecutarlas de manera correcta por medio de la fuerza de ventas para
cumplir con el alma de la embotelladora... el servicio al cliente y la venta, buscando relaciones

durables y rentables para ambas partes.
2.5.4.1.1 Publicidad

La publicidad se presenta en el dia a dia del embotellador bajo las dos perspectivas
abordadas®. Por un lado a nivel nacional donde el mensaje a nivel masivo se centra en la
presentacion de los productos del portafolio bajo promociones o simplemente recordacion de
marca con la finalidad de lograr la venta, “el destape”, en cada uno de los puntos donde se
encuentral® para seguir siendo una alianza rentable entre PepsiCo y los embotelladores de
grupo GEPP. Sin embargo, desde otra perspectiva se muestra la publicidad como punto de
encuentro, en este caso en el punto de venta y es que, seria complicado lograr la venta de
producto sin tener una interaccion con el detallista, sin conocer sus necesidades y, a la vez, las

de sus clientes.

Al practicar la fuerza de ventas actividades de comunicacion comercial, utilizan la
publicidad como herramienta en miscelaneas y abarrotes para dar a conocer los productos, se
reconoce su vital importancia dentro de las acciones comerciales es por ellos que dentro de la
técnica de ventas existe un momento especifico dedicado a aprovechar la publicidad nacional

y hacerla visible en el punto de venta.

° Tanto para vender algo (Trevifio, 2010) como para procurar espacios de comunicacién e interaccién (Alameda, 2004).
10 Autoservicios, tiendas de conveniencia, restaurantes, misceldneas o abarrotes
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La fuerza de ventas de manera permanente cuenta con apoyo de publicidad en medios
de comunicacion masivos a nivel nacional, asi como de posters, colgantes, collarines,
exhibidores y demas accesorios necesarios en la tienda ya sea para recordacion de

promociones, de marca o campafia de precios.

Dependiendo de aquello que se comunique y su vigencia sera el tipo de publicidad que
se encuentre en el punto de venta, es decir, si lo que se pretende es dar a conocer un paquete
con una vigencia corta, se encontrara publicidad basica (un poster y un exhibidor en mostrador),
ahora que si se pretende una campafa de recordacion de marca los materiales seran de mayor

durabilidad (por ejemplo exhibidores, banderolas de laminas, tripiés).

Las cantidades a solicitar de material publicitarios por cada Unidad de negocio
dependeran de la segmentacion por tipo de cliente, las oleadas consideradas para

reforzamiento, asi como vigencia de la actividad a realizar.

Se puede observar cdmo logran combinarse los micro y macro entornos, donde lo que
se hace a nivel medios masivos logra un efecto, asi mismo las actividades cotidianas las cuales

permiten reforzar las relaciones a largo plazo y ver a la organizacion cercana a sus clientes.
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2.5.4.1.2 Relaciones Publicas

En la actualidad el ejercicio de las relaciones publicas por parte de Herdomo se realiza para
difundir la informacién, siendo su flujo unidireccional, es decir, pugna por una comunicaciéon

completa, fidedigna, objetiva, buscando la informacion hacia sus publicos.

Las relaciones publicas se manejan de manera interna, buscando comunicacion con
accionistas, directores, administrativos, empleados; asi mismo de manera externa se busca
relacionarse de la mejor manera tanto con clientes como con proveedores, reconociendo la

importancia de ambos para el buen desarrollo de la organizacion.

Aunque no existe una figura como tal dentro de Herdomo, que realice las acciones
propias de un publirrelacionista, es una actividad que permea a personal de recursos humanos,

el departamento de marketing y ventas en su mayoria.

Las actividades que se realizan dentro del departamento de Recursos Humanos en

apoyo a las relaciones publicas son primordialmente de manera interna, tales como:

e Revista interna

e Tabldn de anuncios

e Carteles

e Organizacién de Convenciones

e Organizacién de acontecimientos
e Relaciones con el sindicato

e Juntas generales

e Cursos

e Gestion de quejas

e Visitas guiadas
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Por su parte el departamento de Marketing de manera interna tiene injerencia en este punto

en los siguientes aspectos:

e Organizacion de acontecimientos

e Concursos y premios
Y externamente:

e Acciones en los medios
e Gestion de acontecimientos publicos
e Ferias

e Presentaciones e inauguraciones

Por otro lado, el area de ventas apoya a las funciones propias de las relaciones publicas, de

manera interna:

e Relaciones con el sindicato
e Juntas generales

e Ferias y exposiciones
Y, de manera externa:

e Informes sobre la cartera de productos
e Ferias y exposiciones

e Desarrollo de ayudas al sector

e Patrocinio de actividades de interés

e Acciones sobre organismos publicos
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2.5.4.1.3 Promocioén de Ventas

De acuerdo con el cronograma de actividades anuales y hasta antes de unificar los
embotelladores para crear Gepp, todos y cada uno de los embotelladores bajo la licencia de la
marca Pepsi, tenian de tres a cuatro promociones al afio, las cuales consistian en cambio de
tapas por producto gratis, entrega de premios marcados debajo de las taparroscas e inclusive

alianzas con Sabritas y Gamesa, empresas que comparten la firma PepsiCo.

Las promociones buscan impulsar la rotacién en el punto de venta y, no necesariamente
incluye a todos los productos que se distribuyen, dependera de las marcas a las que se requiere

impulsar aunado de aquellas que sirven de apoyo para lograrlo.

El incentivo que normalmente se maneja al detallista por el canje es en producto de 600 ml.,

los cuales son ingresados con codigo especial al sistema.
e Promociones de GEPP // Herdomo dirigidas al consumidor.

Dentro de los objetivos se encuentra crear ventas a corto plazo, asi como generar un

acercamiento del producto al consumidor.

Son a nivel nacional y normalmente ligado a alguna figura publica, buscando conexién con

el consumidor.
Se presentan las siguientes:

o Premios, son los que mencionados debajo de las taparroscas, pueden ser desde
liquidos gratis hasta premios de mayor valor 1.

o Los cupones son utilizados normalmente por las brigadas de comodatacion alrededor
de la zona donde se haya colocado algun enfriador, su objetivo es incentivar la
compra de producto en el punto de venta, los cupones traen diferente valor de
acuerdo a la presentacion a comprar, se destinan para desplazar producto de 2.5 It.
y 600 ml.

11 Se han entregado desde laptops hasta montos de $50,000.00.
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o Los paquetes promocionales en presentacion de 2.5 It. utilizados para desplazar un
grupo de productos aprovechando la temporada, a un costo menor que aquel que se
pagaria por comprar cada producto por separado, los mas recurrentes son:

= Paquete patrio (Pepsi, Kas y agua mineral Plus).
= Paquete Santo (Pepsi, Mirinda, Manzanita Sol).

» Paquete Navidefio (Pepsi, Manzanita Sol y Sangria Casera).

o Pruebas/ Degustaciones, para el caso de Mercado Tradicional, es decir,
miscelaneas y abarrotes, se realizan pruebas de producto Unicamente cuando
existe algin lanzamiento en el portafolio habitual de productos*.

o Concursos, sorteos 0 juegos, se han realizado en agua de mesa Santorini,
consistia en ingresar cédigos donde podias hacerte acreedor a la remodelacion

de tu casa.

e Promociones del Fabricante.
Al ser Herdomo Embotellador también se consideran los siguientes puntos:

o Publicidad Cooperativa, Herdomo apoyo a algunos de sus clientes con éste tipo
de publicidad, aunque son los menos, es decir, no es una actividad que se realice
de manera continua.

o Promociones basadas en el precio, se utilizan de manera calendarizada o bien se
solicita autorizacion al corporativo a fin de mes para generar venta y lograr llegar
al presupuesto asignado.

o Ayudas para expositores, estos apoyos se dan en tiendas de conveniencia para
atraer a los clientes, se “viste” afuera de la entrada con la marca y se atrae con

juegos, edecanes y animador (a).

Como puede observarse, Herdomo maneja diversas promociones de manera constante a
cada uno de los canales, con la intencion de estar presente en todos los lugares donde pueda

ofrecer sus productos y lograr asi estar cercano al consumidor.

12 En Mercado Moderno, es decir, tiendas de autoservicio, la degustacién se ofrece de manera regular.
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2.5.4.1.4 Ventas Personales

Durante la técnica de ventas realizada por los preventas de Herdomo la venta personal
representa un punto medular para convertir los esfuerzos realizados por toda la cadena de valor

a la venta de una 0 mas cajas de algunos de los productos comercializados.

El preventa tiene el claro objetivo de cerrar la venta al tiempo que debe mantener la
confianza del cliente, para ello debera utilizar las herramientas que posea para persuadir al

detallista y lograr al cierre de la venta siempre buscando el mutuo beneficio.

Durante el proceso de ventas de Herdomo, tendero y detallista interaccionan de manera

constante, sin embargo, hay momentos criticos e ineludibles:

Momentos
Criticos

Conclusion Prepara-

de la visita

cion de
lavisita

Técnica de &
ventas de
Preventas

Saludo al
cliente

Presenta
y Cierre

Calculo
del pedido

sugerido . dades
‘ Mercadeo

Identificar
oportuni-

Fig. 4 Fuente de elaboracién propia con informacién de Herdomo (2016).Técnica de Ventas Preventas Herdomo

“Pasos de la Visita”.

De acuerdo a la figura 4, estos son: Saludo al cliente y presentacion y cierre.

73



El saludo al cliente es critico debido a que es la impresion que se da de manera casi
automatica al verse, saludarse, reconocerse... intervienen un sinnimero de cuestiones, tales
como vivencias pasadas (la dltima visita por parte del preventa, la recordacion de algin
pendiente por ejemplo), presentes (los estados de animo de cada uno), el objetivo de venta y
servicio por parte del preventa, las necesidades del detallista; dotando de un entorno Unico para
una accién tan comun y aparentemente superflua como lo es la venta...Posteriormente se
encuentra otro momento de interaccion directa preventa/detallista, durante la presentacion y
cierre, es decir, cuando el preventa le presenta la propuesta de compra, la cual debera

abordarse con pleno conocimiento del por qué requiere los productos propuestos.

El preventista debe contar con una mirada global, compleja; no es so6lo vender algin
producto para cubrir la cuota del dia, que posteriormente represente un problema para su
desplazamiento por haberse colocado en un punto de venta donde los clientes no lo consumen,
gue resulte una molestia para el detallista... al contrario, debera colocar como prioridad la buena

relacion con el tendero y la confianza que este le concede.

Es en estos momentos donde el preventista se enfrente a diversos factores que pueden

resultar favorables o no al momento de la visita, tales como:

e La comunicacién verbal, el saber expresarse, el lograr escuchar, conducir tu idea y que
el detallista la apropie, poseer con herramientas Utiles para comunicarse es mandatorio.

e Ejecutar correctamente, el patrén de acomodo del enfriador, de exhibiciones, rotacion
del producto con el objetivo de que el producto esté al alcance del consumidor y en las
mejores condiciones para su consumo.

e Conocimiento de los productos, sus bondades y diferenciacion frente a la competencia,
razones del por qué el detallista debe tenerlo en su tienda y traducirlo a los beneficios
que tendria al adquirirlo.

e Imagen, el cuidado de su persona, vestimenta, calzado.

e Comunicacion No Verbal, analizar, decodificar y responder correctamente a los gestos
posturas, expresiones por parte del detallista.

e Los ruidos, las interrupciones de clientes que ingresen, de otros proveedores...

e El entorno con todas sus aristas.
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Hay en cada visita un sinnimero de cuestiones de las cuales el preventista no tiene
intrusién, sin embargo hay otras, las cuales estdn a su alcance lograr cambios,
depuraciones, adiestramiento para aplicarlas mejor y lograr una atencién célida, cercana y

de confianza con el cliente. Una de ellas es la técnica “Pasos de la visita”.
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2.5.4.1.4.1 ¢ En qué consiste la técnica de ventas pasos de la visita de preventas?

Es la técnica de ventas utilizada por la fuerza de ventas de Herdomo, consta de 7 pasos,
es aqui, en este momento de verdad, donde todos los esfuerzos de la cadena de valor, todas

las estrategias de marketing, de ventas, se definen...

“‘En la venta personal el vendedor tiene como objetivo cerrar la venta y mantener la
confianza del cliente, para ello debe utilizar técnicas de ventas basadas en la negociacion.
Vender es persuadir, convencer al posible cliente de que el cierre de la venta se hace,
siempre, en beneficio de ambas partes” (Lépez & Lobato, 2006).

Los pasos se enumeran y describen a continuacion:

1. Preparacién de la visita en este punto, el preventa
a. revisa su carpeta, donde puede observar pendientes que tuviera con el detallista,
tales como solicitud de enfriador a comodato, de toldos, etc.
b. nombre del detallista,
C. qué productos compro en la dltima visita,
d. si esté considerado para la introduccion de algin producto o la compra de algun

paquete

Es un recordatorio del estatus del cliente y cual es el objetivo de compra, para

determinar la estrategia de abordaje.

2. Saludo al cliente

a. es corto, de preferencia por su nombre,

b. haciendo un pequefio comentario para romper el hielo, algunos ejemplos podrian
ser: el clima, el futbol, el regreso a clases...en fin.

c. Se sugiere, hacer una breve acotacion de alguna promocion o paquete especial
(si estuviera considerado) para generar interés en el detallista.

i. Setoma el concepto de Atencion del modelo AIDA®
d. Solicita autorizacion para acceder al enfriador y bodega o trastienda (si los

hubiera).

13 Aunque el modelo es presentado para la elaboracién de mensajes publicitarios, se retoma brevemente en este nivel de
la técnica de ventas con la finalidad de captar la atencion e interés del detallista.
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3. ldentificar oportunidades

a. El preventa hace un rapido inventario de la existencia de producto en el punto de

venta,
i. tanto en exhibicion como en trastienda (si la hubiera),
b. reconoce posibles espacios donde pueda mostrar el producto,
c. reconoce actividades que esté realizando la competencia
d. toma nota

4. Mercadeo

En este paso se aplica el concepto anglosajon de merchandising, el cual se define como:

“conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta para motivar el acto de compra
de la manera mas rentable, tanto para el fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo
al mismo tiempo las necesidades del consumidor. Esta totalmente comprobada la
influencia que tiene en la venta que el producto esté colocado en uno u otro espacio. Si el
producto no esta colocado en el lugar correcto decrece notablemente su ratio de ventas”

(Mufiiz R., 2016).

a. es decir, revisa caducidades

b. le da rotacion al producto,

c. resurte y acomoda el enfriador, tanto el interior de este de acuerdo al patron de
acomodo sugerido, a la capacidad del enfriador y a los productos que maneje el
punto de venta, como el copete,

d. busca y surte segundas exhibiciones disponibles,

e. asi como la colocacion del producto es importante, también se requieren medios

para dar a conocerlo de manera efectiva, es decir, se trabaja en la publicidad en
el lugar de venta, denominada frecuentemente PLV (point of sale display)
haciendo presente en:

i. Exhibidores, los cuales son muebles o0 estanterias disefiados
especificamente para mostrar productos o publicidad asociada a los
mMismos.

e Buscando espacios “rompe trafico”, es decir, por los cuales
forzosamente debe pasar el cliente al momento de ingresar a la

tienda o bien a un costado del mostrador principal, junto a la botana
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(por ser un buen complemento de consumo), generalmente junto a
la marca Sabritas por ser del mismo grupo.

ii. Displays, son pequefios soportes de cartdn, contienen una o varias
botellas, pueden ser de diversas o de la misma presentacion, normalmente
se colocar en el mostrador del detallista, buscando recordacion de la
existencia del producto en el tienda. Normalmente se utilizan para
promociones o paquetes, por ejemplo, en el mes patrio se coloca uno
producto de cada uno de Pepsi, Kas y Agua Mineral Plus.

iii. Carteles, es el elemento mas utilizado en el punto de venta, pueden ser:

e Posters, los cuales se colocan en el exterior de la tienda

e Collarines, colocados en las botellas, posteriormente estas pueden
ser presentadas arribas del enfriador como copete o bien, dentro del
enfriador frenteadas.

e Preciadores, se utilizan para informar el precio del producto, pueden
presentarse dentro de espacios plastificados en el enfriador o bien
por fuera con adhesivo.

Se desprende los carteles con vigencia expirada, se resurten segundas exhibiciones
disponibles, se buscan nuevos espacios dentro de la tienda donde pueda ser benéfico
mostrar el producto, porque el propio producto puede funcionar como un instrumento

eficaz de comunicacion publicitaria.

5. Calculo del pedido sugerido
a. Donde, de acuerdo a lo recabado en los anteriores puntos!* se deduce lo que el
detallista requiere para tener lo necesario para sus clientes en cuanto a productos
de la familia Pepsi se refiere.
b. Se toma nota de la necesidad de producto observada

c. Se realiza un célculo de acuerdo al requerimiento identificado

14 existencias propias y de la competencia, objetivos de ventas, desplazamientos, actividades especiales, entre otras.
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6. Presentacién vy cierre

Es donde se presenta explicitamente el elemento de la CIM “Venta personal” dentro de

los pasos de la visita.

a. se hace un pequefo recuento con el detallista de los productos con los que cuenta
fisicamente,

b. del trabajo de mercadeo que se realizo,
se abordan pendientes (si los hubiera), posterior a ello,

d. en este paso se presenta alguna promocién vigente, apoyados en material de
apoyo especificamente realizado para el detallista como volantes, debe
comentarles el nombre de la promocion, en qué consiste, qué productos son los
participantes, la mecanica, el incentivo por ser parte de ésta y la vigencia.

e. se indican los productos que se sugieren para tener un stock 6ptimo y el monto
que representan

f. se desvanecen dudas u objeciones

e ante la argumentacion el cliente maneja objeciones, es por ello que el
preventa es capacitado en mediantes talleres de venta realizados en las
Unidades de Negocio, siendo este, el momento de aplicacion.

¢ Segun la RAE (Real Academia de la Lengua), una objecion es la razén que
se propone o la dificultad que se presenta en contrario de una opinién o
designio o para impugnar una proposicion.

¢ Existen objeciones reales (argumentos con los cuales dispone el detallista
para no realizar la compra en las condiciones que se le propone) dado el
caso, el preventista debe analizarlas y refutarlas, por otro lado, se
encuentras las excusas (cuando el cliente no esta interesado, sin embargo,
evita comentarlo abiertamente).

g. se llega a un primer acuerdo de venta con el detallista, este paso es de suma
iImportancia, debido a que primero se debe sugerir y concretar la compra de
productos a precios de lista, los cuales dan un mayor margen de utilidad para la

empresa.
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h. posteriormente, se retoma el tema de algun paquete o promocion especial para la
tienda, los beneficios y el monto que representa
i. Aqui es donde interviene la parte final del modelo AIDA
e Desire/ Deseo: Retomar la conversacion del paquete o promocion
gue le habia comentado al llegar a la tienda (misceldnea o abarrotes)
Comentarle los beneficios de obtenerlo, generando la necesidad de
obtenerlo.
e Action/Accion: aqui es donde se concreta el modelo AIDA. Una vez
convencido, el cliente quiere comprar el producto.
I. se llega al acuerdo definitivo
j. se repite los productos, empagues y/o sabores acordados
k. se le da aconocer el monto final, el dia de entrega del producto y fecha de préxima
visita

I. se despide nuevamente por nombre, de ser posible.

7. Conclusion de la visita
a. Afuera del local el preventa recapitula lo realizado, se autoevalla, traslapando los
objetivos iniciales contra los resultados obtenidos.

b. Toma notas

En este proceso de ventas, es donde convergen y se manifiestan los esfuerzos
especificados en cada uno de los elementos de la CIM, es decir, Publicidad, Relaciones
Publicas, Promocién de Ventas y Venta Personal, en cada uno de los pasos pueden y deben
contemplarse estos elementos, presentandose transversalmente a fin de lograr el objetivo final

de la visita, es decir, la decisiébn de compra por parte del detallista.
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Por otro lado, adicionado a los factores antes mencionados, los cuales son de suma
importancia para dotar de claridad y herramientas precisas al preventa, deberd considerarse
ademas del ¢,qué hace?, el ¢cdmo lo hace?, es decir, su estado de animo, si es claro en sus
comentarios, Si se muestra seguro y con conocimiento; sin dejar de lado las expectativas del
detallista con respecto al preventa, ¢siente confianza, empatia?, lo anterior aunado a la
complejidad del sistema en el que viven y forman parte, un sistema cargado de competencia,
donde todos los proveedores son competencia, no Unicamente los de otras marcas de refresco,
donde los espacios en el punto de venta son sumamente asediados y el dinero disponible en
cada miscelanea o tienda abarrotes para resurtirlas es finito, por lo que el tendero también
maneja una estrategia propia intentando tomar las mejores decisiones en beneficio de su tienda

y, a su vez, del ingreso que ésta representa.
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2.5.4.1.4.2 Indicadores de medicién mensual de Preventas

Existen indicadores mensuales que determinan el logro de los objetivos traducidos a lo que
se requiere de la labor de cada preventa, a medida que el personal cubra estos indicadores, la
empresa los considera mas capaces para las actividades diarias asignadas, tales indicadores

de acuerdo a la informacién proporcionada por personal de ventas del embotellador son:

e CDG, Clientes de gestion, son indicadores de programa de lealtad ejercido por el
embotellador, se evalla sélo para preventas Plus. Se evallan aspectos como:
o Portafolio de productos
o Posicion dominante
o Enfriador sin contaminar (sin productos extrafios a la marca)
o Publicidad
o Promorack

o Precios

Cabe hacer mencion, para efectos de atencion a clientes de preventa, ésta actividad se

ha subdividido en dos:
e Rutas béasicas, son aquellas que atiendan a clientes donde el enfoque esta en:

Mantener y optimizar, son aquellas miscelaneas y abarrotes donde se encuentra presente
la marca sin enfriador o tal vez con alguno pequefio, alguna exhibicién secundaria, donde el
producto se desplaza a un ritmo aceptable y no representan mayor inversion, (no se consideran

para presupuestos de fachadas, toldo o tapasol, por ejemplo).
¢ Rutas Plus, son aquellas donde el enfoque del embotellador se encuentra en:

Blindaje y Desarrollo, es decir, son aquellas miscelaneas y abarrotes donde es imperante
estar presentes y de la manera mas adecuada, con exhibidores, presencia en enfriadores
propios o del detallista. Son puntos de venta importantes en la zona, desde la visién general del
mercado y desde el punto de vista del embotellador, es decir, aqui se consideran no sélo
aguellos puntos de venta que representan alto volumen para el embotellador, sino también
aquellos donde la marca pueda tener una débil presencia sin embargo la tienda es de alto trafico

(aunque no necesariamente de productos de la marca).
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e Portafolio prioritario, debe tener presente un porcentaje de sku’s para cumplir con el

objetivo dispuesto.

Este punto es muy importante, dado que, no todos los productos o empaqgues con los
gue cuenta la embotelladora le representan el mismo ingreso o rentabilidad, por ello no sélo
se debe estar presente en el punto de venta, si no hacerlo con empaques de demanda, de

rotacion y también con aquellos de mayor margen de ganancia.

e Cumplimiento de volumen, necesario para cumplir con el presupuesto asignado.
e Indicadores de compra, se miden dos:
o Efectividad de visita
o Efectividad de compra
e Productividad equipo frio, los clientes que cuentan con enfriador por comodato, es decir,
a préstamo por parte del embotellador, para lograr mantenerlos es necesario cubrir una
cantidad de cajas mensuales, ésta dependera del tipo de enfriador, de su capacidad. En
este punto es lo que se evallta. Si un detallista con enfriador esta teniendo problemas
para el cumplimiento de las cajas mensuales requeridas se procede a actividades, como
ejemplo cuponeo en la zona como apoyo para el desplazamiento del producto o bien se
dota de una enfriador de menor capacidad.
e Cartera de clientes. Se identifica los clientes sin compra y la razon, se realizan altas de
clientes, se depuran las bases de datos, lo anterior buscando tener una base de datos
confiable, ya que sobre ésta se trazan acciones para el cumplimiento mensual de

objetivos.

Para determinar los tipos de clientes, dividirlos por giros, ubicarlos por zonas, categorias
y demas factores necesarios para que el guehacer cotidiano resulte mas fino y los esfuerzos se
traduzcan en mayor rentabilidad para Herdomo y por ende para grupo GEPP, se cuenta con un
departamento que se encarga de todo ello y esta en constante innovacion y comunicacion con
ventas, por ello resulta una actividad vital y constante la actualizacion de la base de datos en

conjunto.
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A continuacion se muestra una tabla realizada con la informacién del embotellador donde

se determinan los porcentajes que tiene cada actividad mostradas lineas arriba:

Rutas
Indicadores Basicas
Portafolio Prioritario 15% 20%
Volumen vs. AOP 35% 40%
Indicadores de Compra 10% 20%
Productividad Equipo Frio 10% 10%
Cartera de Clientes 10% 10%

Tabla 9. Fuente de elaboracion propia con informacion del embotellador. Indicadores Mensuales de Desempefio.

Lo presentado anteriormente hasta estas lineas es con la finalidad de mostrar el entorno con
el cual se encuentra de diariamente el preventa a fin de ver la ejecucion de los pasos de la visita
desde un enfoque holistico, integrador y complejo donde cada una de las esferas de la realidad
tanto del preventa, como del detallista, del mercado y de la organizacion misma convergen en
este momento de encuentro, ya que nada se encuentra aislado, todo influye en mayor o menor
grado y juega una papel fundamental en las decisiones por parte del detallista y, por ende, en
el éxito o fracaso de la ejecucion de la técnica de ventas en el punto de ventas empleada por el

preventa.

Se muestran los cambios que ha tenido la compafiia buscando alianzas que la hagan estar
presente en el mercado... tan cambiante, se describen las destrezas con las cuales debe contar
el personal de ventas, se plasma un tanto la realidad de la marca Pepsi en el mercado, las
limitaciones internas y externas con las que debe conducirse el preventa; asi como la parte
tedrica de los conceptos a emplear a fin de sensibilizar la necesidad de su presencia y utilizacion

dentro del problema de investigacion.
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Aunque la CIM es relativamente emergente en sociedades como la mexicana, en Estados
Unidos se muestra el concepto y sus bondades desde inicios de la década de los 90°s es por
ello que se analizardn los elementos de la Comunicacion Integral en Marketing (CIM) en la
técnica "pasos de la visita® entre el preventa y detallista a fin de identificar los elementos
determinantes en la decisibn de compra; se analizaran los elementos de la comunicacion
interpersonal que deben estar presentes en los preventas para afianzar la relacién con los

tenderos que atienden a lo largo de sus rutas.

Dentro del problema de investigacion se propondran estrategias de mejora, si las hubiera,
hacia la técnica de ventas “pasos de la visita” a analizar, cumpliendo con un factor implicito en
la definicion de estrategia per s€, que es llevar a la accion, presentar cambio, proponer una

mejora.
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Capitulo 3

Metodologia de la Investigacion

“Yo puedo estar equivocado y tu puedes tener la razén y, con un poco de esfuerzo, podemos acercarnos los dos

a la verdad”. Karl Popper

El presente capitulo tiene como finalidad dar a conocer cada uno de los pasos realizados para
la recoleccién de datos, asi como su fundamento tedérico, el cual esta basado en autores como

Benassini (2009) y Herndndez, Fernandez y Baptista (2014).

El diagrama utilizado para la realizacién del proceso de investigacion sera el que

presenta Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014):

[ Planteamiento del Problema ]
v

l Objetivo I

[ Disefio de la Investigacion ]
\%
[ Seleccion de la muestra ]

v
Recoleccién de Datos ]
W
[ Andlisis de Datos ]
\

Elaboracion del reporte
de investigacion

Fig. 5 Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). Proceso de Investigacion.

De acuerdo con Benassini (2014) “Este procedimiento no es una sucesion mecanica de
pasos independientes; mas bien, es un conjunto de actividades interrelacionadas que con

frecuencia se traslapan’.
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3.1 Planteamiento del Problema

La investigacion se llevo a cabo en el Cedex de Planta, porque, aunque Herdomo cuenta

con otras unidades de negocio es este uno de los Centros que ha recibido mayor capacitacion

hacia la fuerza de ventas y ha sido elevado del grado de UNE (Unidad de Negocio) a Cedex

(Centro de Excelencia) teniendo como resultado un mayor seguimiento de las actividades

diarias a la fuerza de ventas por lo que representa una investigacion relevante en el desarrollo

del conocimiento hacia el personal de ventas.

Las rutas seleccionadas son las siguientes:

Crecimiento
CEDI Clasificaciéon [Ruta [Grupo |Clientes Vs
Ano Anterior
PUEBLA PLANTA | Plus 324 Gpo 16 |46%
PUEBLA PLANTA | Plus 327 Gpo 13 |54%
PUEBLA PLANTA |Basica 206 Gpo 2 62%
PUEBLA PLANTA |Basica 214 Gpo 7 45%

Tabla 10. Fuente Herdomo (2017). Rutas seleccionadas.
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Las Colonias en la Ciudad de Puebla atendidas en cada Ruta son las siguientes:

Colonias atendidas Rutas 324

San Miguel Jardines de Amozoc
Concepcién Benito Juarez

Amozoc Xonaca |

Vegas Arboledas de Guadalupe
Concepcidn capulac Plazas de Guadalupe
Azteca Santo Angel Amozoc

La venta amozoc

San Antonio Amozoc

Barrio La Preciosa Amozoc

Tepalcayuca Amozoc

Lomas 10 de mayo

Barrio Sto. Angel

Mexico 68

San Nicolas Amozoc

U.H. Magisterial

Tabla 11. Fuente Herdomo (2017). Colonias atendidas por ruta 324.
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Colonias atendidas Rutas 327

16 de Septiembre Linda Vista

20 De Noviembre Loma Bella
Amozoc Morelos
Ampliacion Guadalupe Naciones Unidas
Animas Sagrada Familia

Barrio Santiago

San Diego Cuatepec

Barrio Sto Angel

San Diego Ecatepec

Barrio Tepalcayuca

San Jacinto Abad Amozoc

Bugambilias San Jose Las Flores
Casa Blanca San Juan Chachapa
Chachapa San Juan 3ra Secc.
Chamizal San Lorenzo Amozoc
Cruces Amozoc San Mateo Mendizabal
Cruz San Miguel Amozoc
Cuauhtemoc Santa Cruz Alpuyeca
El Arenal Santo Angel

Guadalupe Mendizabal

Sn Jacinto Animas

Guadalupe Victoria

San José Las Flores Amozoc

Inf. Bugambilias Casa Blanca | Tepalcayuca
José Victoria Villas De Amozoc
La Loma Xonacatepec llI

La Rinconada

Tabla 12. Fuente Herdomo (2017). Colonias atendidas por ruta 327.
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Colonias atendidas Rutas 206

3 de Mayo José Victoria

San Francisco La Sagrada Concepcion
Amozoc Los Duraznos

Ampl San Lorenzo Malintzi

Animas Mexico 83

Aparicio Nueva Aparicio Puebla

Barrio de La Cruz

Nueva San Salvador

Barrio de Santiago

Pinos Del Sur Amozoc

Barrio de Sn Miguel

Revolucion Mexicana

Barrio Sagrada Familia

Rincon De San Aparicio

Barrio San Antonio

Rinconada San Matias

Barrio San Miguel

Roma

Barrio Santo Angel

Sagrada Familia

Barrio Tepalcayuca

San José de Las Flores

Cerro Del Marquez

San José Laguna

Cruces San Nicolas
El Carmen San Pedro
Fracc San Jose Amozoc San Salvador
Fracc. Villa Frontera Puebla Santa Rosa
Fuentes de Aparicio Santo Angel

Ignacio Zaragoza

U. Hab. Tecnoldgico

Indios Verdes

Venustiano Carranza

Inf San Pedro

Villas San José

Inf. San Aparicio

Zaragoza

Jorge Murad

Tabla 13. Fuente Herdomo (2017). Colonias atendidas por ruta 206.
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Colonias atendidas Rutas 214

2a Ampl. Guadalupe Hidalgo

Heroes De Nacozari

3a Secc. El Cobre

Jardines De San Manuel

3era. Seccion Guadalupe Mago

La Concepcion

3ra Ampliacion Guadalupe

Lares De San Alfonso

Ampliacion Cencalli Las Palmas
Ampliacion Guadalupe Leobardo Coca
Angeles Mayorazgo Linda Vista
Aves Loma Linda

Barrio De San Juan

Lomas Del Sol

Barrio De Santa Clara

Lomas Del Sol 1 Secc.

Buenos Aires Los Angeles
Bugambilias Mayorazgo
Chapulco Minerales Del Sur
Concepcién Guadalupe Patrimonio

Concepcidn La Cruz

Pinos Mayorazgo

Concepcidén Sur

Plaza Boulevares

Constitucion Mexicana

Prados Agua Azul

El Cerrito

Progreso

El Cobre Los Héroes

Reserva Territorial Atlixcayotl

El Conte Puebla

S.N.T.E.

El Refugio

San Baltazar

El Triunfo

San Bartolo

Exranchovaquerias

San Francisco Teotimehuacan

Fracc. Héroes

San José Chapulco Puebla

Fracc. Santa Lucia 4

Santa Clara La Venta

Fraccionamiento Triunfo

Santa Lucia

Fuentes De San Bartolo

Valle San Ignacio

Granjas

Vicente Ferrer

Guadalupe Hidalgo

Villas Periférico

Guadalupe Hidalgo 2 Secc.

Volcanes del Sur Puebla

Tabla 14. Fuente Herdomo (2017). Colonias atendidas por ruta 214.
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Las rutas se eligieron considerando:

e El desempefio en cada uno de los Indicadores mensuales que manejan los preventistas

responsables de las rutas.

e Rutas con baja incidencia en accidentes.

¢ Rutas sin problemas de fallas de hand held

e El tiempo de permanencia en Herdomo de los preventistas responsables (minimo un

afo).

e La seguridad a bordo de ruta.

e Rutas basicas y plus de acuerdo a la matriz de valor la cual se muestra a continuacion:

Denominaciones de Clientes en funcién a su valor en el mercado

Valor universo
Determinado
por la venta
semanal a total
Industria .

POTENCIAL

e
/

W
Diam«ante
(+ 65)
I )

Oro
(40 - 64)
&\

Plata
(26 - 39)

@‘

Bronce
(1-25)

Fig. 6 Fuente Herdomo (2017). Denominaciones de clientes.

Valor Gepp
Determinado
por la venta
semanal Gepp

=

CATEGORIA

A

(>=15)

B/

(10 — 14)

C

(4-9)

(0-4)
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Matriz de Valor Clientes Gepp-Universo

Donde se muestra la posicion que tienen los clientes en funcion a su valor

<—— Universo ——

4
\

Dlamante

€«

9.
o

@

Plata

Bronce

Gepp

v

Fig. 7 Fuente Herdomo (2017). Matriz de Valor.

Universo - Gepp.

A continuacién, se muestra la tabla de indicadores de desempefio valorados por Herdomo y

grupo GEPP:
Ruta GRUPO Crecimiento Ctes. Vs Total Efectividad |Efectividad| Productividad de Ctes. con
AA PORTAFOLIO VISITA COMPRA EQ. FRIO COMPRA
324 _|Gpol6 | . 46% _  _ . | 494% _ | 998 _ | _773% | _ . 65.0% _ | __ 94.8% _ |
327 _|Gpol13 | . A% _ . | 340% | 959%% _ |_6875% | . 4A4% . 91.8% _ |
206 __|Gpo2 | . _. 62% _ __. ..~ 399% | . 982% _ | _704% | . 31.7% .| 88.4% _ |
214 Gpo 7 45% 26.0% 92.1% 52.5% 21.8% 72.8%

Tabla 15. Fuente Herdomo (2017). Consideraciones para eleccion de la muestra de investigacion.
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3.2 Objetivo de la Investigacion

La finalidad de este estudio de caso es entender lo que sucede en el punto de venta entre
preventa y detallista durante el momento de verdad que representa la técnica de ventas “pasos

de la visita”.
Los objetivos puntuales son:

1. Registrar notas de la ejecucion de los pasos de la visita por parte del preventista.
2. Validar si existen elementos de la CIM en el punto de venta de los productos que
comercializa Herdomao.
o Observar la existencia de publicidad en el punto de venta (interior y/o exterior).
o Examinar el manejo de las relaciones publicas por parte del preventista (informes
sobre la cartera de productos, patrocinio de actividades de interés).
o ldentificar si el preventista le ofrece promociones de venta y su vigencia.
o Reconocer el manejo de las ventas personales por parte del preventista con el
detallista.
3. Conocer las motivaciones del detallista para adquirir productos de la familia Pepsi.
4. Escuchar por parte del detallista como evalla al preventa.

Las técnicas utilizadas son: entrevista y observacion directa; los instrumentos utilizados

cuestionario semiestructurado y guia de observacién respectivamente.
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3.3 Disefio de la Investigacion

3.3.1 Las dimensiones de latipologia

Segun la fuente de obtencion de informacion. La Investigacion es considerada como una
fuente viva, son personas no recursos histéricos.

Segun la extension. Es estudio de caso debido a que investigara dentro de
Embotelladora Herdomo, sin embargo, se trabajara con un subconjunto de detallistas
atendidos por un par de preventistas.

Segun el control de las variables. No habra control ni manipulacion de variables por lo
tanto se considera No experimental.

Segun el numero de variables es Compleja.

Segun el nivel de medicidn es Cualitativa ya que lo que se desea es entender lo que
sucede en durante la aplicacion de la técnica de ventas que emplea Herdomo llamada

“Pasos de la visita” entre preventa y detallista.

Atendiendo a Hernandez, Fernandez y Baptista, (2014) que comentan que: “la

investigacion cualitativa se enfoca en comprender los fenomenos, explorandolos desde la

perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en relacion con su contexto”, la

recoleccion de datos se realizara in situ, es decir, en las miscelaneas o abarrotes que

corresponda teniendo como finalidad recabar informacion veraz en espacios conocidos por

los sujetos de estudio.
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3.3.2 Técnicas de Recolecciéon de datos

e Segun la estructuraciéon. Se realiza por medio de dos técnicas:
a. Observacion directa donde la participacion es pasiva, es decir, el observador esta
presente pero no interactia.
b. Entrevista semiestructurada, atendiendo al detallista, es un segundo momento
donde la participacion es moderada.

e Segun el grado de interferencia. Se considera es de baja interferencia.

“Al aplicar el método de la observacion el investigador se limita a ver y analizar las
acciones y los hechos que le interesan, sin establecer comunicacion con los objetos de estudio”
(Benassini, 2014).

Algunas de las ventajas que sugiere Benassini (2014) son:
e Los acontecimientos se registran conforme se suscitan
e No se depende de los entrevistados para obtener la informacién deseada

e Lainformacion que se obtiene es exacta

Igualmente, Benassini (2014) comenta algunas desventajas entre las que se encuentran:
e Es muy dificil interpretar aspectos como motivaciones, gustos y preferencias
e Puede resultar costoso

e Puede suceder que los participantes cambien su comportamiento al sentirse observados

Dicho lo anterior y para otorgarle mayor validez a la investigacion realizada, se acude a la
entrevista utilizando como instrumento el cuestionario semiestructurado teniendo como meta el
“ahondar en la mente del entrevistado para descubrir sus verdaderos sentimientos, actitudes,
motivos y emociones. Es una conversacion que, una vez que se establece la confianza entre el
entrevistador y entrevistado, permite que fluya la informacion que no se podria obtener de otra

manera, utilizando un cuestionario, por ejemplo” (Benassini, 2014).

Galan (2009) comenta que: “La entrevista, es la comunicacion interpersonal establecida

entre el investigador y el sujeto de estudio a fin de obtener respuestas verbales a los
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interrogantes planteados sobre el problema propuesto. Se considera que este método es mas

eficaz que el cuestionario, ya que permite obtener una informaciéon mas completa.”

Cabe mencionar que una premisa basica para lograr el éxito en la entrevista es lograr la

confianza del entrevistado realizando preguntas para profundizar al respecto.

Asi mismo, para que la entrevista tenga éxito Galan (2009) comenta que se deben cumplir

ciertos factores como:

e La persona que responda debe tener la informacién requerida para que pueda contestar
la pregunta.

e La persona entrevistada debe tener alguna motivacion para responder, esta motivacion
comprende su disposicion para dar las respuestas solicitadas como para ofrecerlas de

una manera verdadera.

Ademas de que, “como técnica de recoleccién de datos la entrevista tiene muchas ventajas;
es aplicable a toda persona, siendo util con los analfabetos, los nifios 0 aquellas personas que
tienen alguna limitacién fisica u organica que le dificulte proporcionar respuestas escritas”
(Galan, 2009).
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3.3.3 De acuerdo a la manera de incorporar en la investigaciéon la dimension temporal

e Es una investigacion actual.

e En la obtencién de datos. Es una Investigacion transversal, es decir, la obtencién de
la informacién se sitia en un s6lo momento o periodo del tiempo.

e Segun el objetivo. Es una investigacion exploratoria descriptiva debido a que el
objetivo es entender lo que esta ocurriendo entre preventa y detallista durante la

técnica de ventas.

3.3.4 Instrumentos de Medicién

Atendiendo al objetivo de la investigacion se consideran un par de instrumentos de medicién,
de esta forma se tendra un mayor panorama sensorial, teniendo por un lado un acercamiento
de la ejecucidon del preventa en el punto de venta y, por el otro, la percepcién de estas

actividades y del valor que le representan al detallista.
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Guia de Observacion

Reporte de Ejecucion de Técnica de Ventas del preventa

Dia Nombre del detallista:
Nombre del Preventa Nombre de la tienda:
Ruta No.
Objetivo a!
| cumplir . Preguntas i _Evidencia :c In:omentarlos

|¢EX|ste publicidad (ej. Exhibidores, dlsplays, posters, i

1,2 'premadores)wgente en el pdv?

iaLa presenta alguna promocidn vigente (vigencia, productos
1,3,4 participantes)?
'Si la preg. Anterior es positiva, ¢se apoya en material
,publicitario?

l¢Revisa logro de objetivos?

1 .'ic.?'ﬁl.’ lael pedidosugerido?  _  __  __  _  _ ____ _____. :
1 .:i@?T.e_”_ta. al detallista existencias? . IR A b e e e e e i
,eLe dice al detallista la actividad realizada al momento?
| _._1.__li(Mercadeo de enfriadoresy exhibiciones) __ ___ _______|
1 |éLe comenta algiin pendiente de la visita anterior?

Observaciones:

99



Cuestionario Semiestructurado

Hola, buenos dias mi nombre es Mariela Carmona y soy estudiante de la Maestria en Comunicacion Estratégica de la BUAP,
le visito porque estoy realizando una investigacién para mi tesis de grado.
Le comento que todo lo expresado es Unicamente para fines académicos por lo que le pido se exprese con total libertad.

Fecha: Ruta:
Nombre del detallista: Nombre del Preventista:
Nombre de la tienda:

Guiade |
tépicos  |Pregunta

i&Desde cuando tiene su tienda?
:éCuanto tiempo tiene de vender productos Pepsi?
Aspectos !eCémo se llama su preventista?
Basicos l¢ Hace cuanto lo visita?
iéQué dias viene?
iéCémo considera su trato?
:¢Como considera su imagen?
!Cuando se dirige a usted, ¢lo escucha con claridad?
lsQué opinién le merece ?
iAIgo positivode ___ es:
|Algo que puede mejorar____es:

Evaluacidn del
preventista

Importancia de tener productos pepsi en el pdv
!Comparacién entre ventas de pepsi y otras marcas

l¢Le genera interés participar en las promociones por los incentivos que maneja?
i&Las promociones de Pepsi son de interés para sus clientes?

|éLe representa beneficios adicionales?

iéEl servicio que ofrecen tiene algun peso positivo para usted?

1¢El trato que ofrecen tiene algun peso positivo para usted?

!¢'Le resulta importante tener los productos por el hecho de que son productos de Pepsi?

Razones de
compra

1!;;Cémo se llevacon....?
|éHa tenido algiin inconveniente con él? Cual?
i&Se resolvié? ¢Como?
:Si su preventista lo invitara a un evento personal, é¢asistiria?
Comunicacidn !De los preventistas de las marcas que lo atienden, écon quién tiene mds afinidad?épor qué?
y Relacién con IEl llevarse bien con ..., éesimportante para usted?
el preventa iSi el preventa estuviera cerca de alcanzar su objetivo de ventas y usted pudiera apoyarlo a cumplirla aunque aun

ituviera producto, élo harfa?

|Si tuviera que recomendar a ... con un familiar ¢lo haria?

ieCémo evalla el trabajo del preventista que lo atiende?

'éPor qué compra productos Pepsi?

Directas l¢Qué marca representa el modelo ideal de trabajo e imagen para usted?
I¢Cudles son las razones?
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3.4 Seleccion de la muestra

La seleccion de la muestra en la investigacion cualitativa, como la presente, tiene caracteristicas
importantes de mencionar, retomando a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014): no es
probabilistica y no busca generalizar los resultados, asi mismo, dan a conocer que el nimero

de la muestra puede definirse por:

e La naturaleza del fenbmeno
e Capacidad de recoleccion de datos
e Saturacion de categorias

e Entendimiento del fendmeno

Por lo anterior, la esencia del muestreo cualitativo se define en la siguiente figura:

Objetivo Central: Seleccionar ambientes y casos o
unidades que nos ayuden a entender con mayor
profundidad un fendmeno y aprender de éste.

4 )

Entender:
e Detalles
e Significados
e Actores

¢ [nformacion
\ \ll /
e I

Muestreo con un proposito
definido y acorde con la
evolucion de los
acontecimientos

- J

Fig. 8 Fuente Mertens, 2010, citado por Herndndez, Fernandez y Baptista 2014. Esencia del modelo cualitativo.

Técnica:
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Tipo de estudio Tamafio minimo de la muestra sugerido

Etnografico Cultural Una comunidad o grupo cultural, 30 a 50 casos que lo
confirmen.
Etnogréafico Basico Doce participantes homogéneos.

Si la unidad de andlisis es observaciones, 100-200

unidades.
Fenomenologico Diez casos.
Teoria fundamentada, De 20 a 30 casos.
entrevistas o personas bajo
observacion
Historia de vida familiar Toda la familia, cada miembro es un caso.
Biografia El sujeto de estudio (si vive) y el mayor niumero de

personas vinculadas a él, incluyendo criticos.
Estudio de casos De seis a 10. Si son de profundidad, de tres a cinco.
Grupos de enfoque Siete a 10 casos por grupo, al menos un grupo por tipo
de poblacion. Si el grupo es menor, incluir a todos los
individuos o el mayor nimero posible. Para generar

teoria, tres a seis grupos.

Tabla 16. Fuente (Hernandez, Fernandez y Baptista ,2014). Tamafio de muestras comunes en estudios cualitativos.

Considerando que, “se utiliza una muestra de casos tipo en estudios cuantitativos
exploratorios y en investigaciones de tipo cualitativo, en el que el objetivo es la riqueza,
profundidad y calidad de la informacién, no la cantidad ni la estandarizacion” (Hernandez,

Fernandez y Baptista,2014) se tom0 este tipo de muestra para la realizacion de la investigacion.
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3.5 Recoleccion de Datos

Imagen 2. Fachada Super 45. Ruta 324, Calle Ejército de Oriente No. 39 Col. Arboledas de Guadalupe.

Imagen 3. Revision de promociones por parte del preventa en Hand held. Stper 45. Ruta 324, Calle Ejército de
Oriente No. 39 Col. Arboledas de Guadalupe.
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Imagen 4. Costado derecho de Enfriador de Pepsi en primera posicion. Misc. Arleth. Ruta 324, Calle 43 Norte
No. 36 Col. Lomas 10 de Mayo.

Imagen 5. Frente de Enfriador de Pepsi. Misc. Arleth. Ruta 324, Calle 43 Norte No. 36 Col. Lomas 10 de Mayo.
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A BARROTES

LOS. FUER‘[ES ‘

Imagen 7. Exhibidor de Pepsi primera posicion. Misc. Maricela. Ruta 324, Calle 30 Oriente No. 228-D Caol.
Xanenetla.
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Imagen 9. Fachada Misc. Anita. Ruta 327, Calle 23 Norte No. 5980 Col. La Loma.
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Imagen 11. Fachada Misc. El Rocio Ruta 327, Calle 76 Poniente No. 902 Col. 20 de Noviembre.
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Imagen 12.

-

Imagen 13. Fachada Misc. Juquilita Ruta 206, Calzada Alfredo Toxqui Col. San Sebastian Aparicio.
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Imagen 15. Fachada Misc. La Pequefiita Ruta 206, San Miguel No. 43 Col. San Miguel.
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Imagen 17. Fachada Misc. Olivares Ruta 214, Calle Independencia No. 368 Col. Patrimonio.
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Imagen 18. Fachada Modelorama San Baltazar Ruta 214, Calle 20 de Noviembre No. 5902 Col. San Baltazar

Campeche.

Imagen 19. Fachada Misc. Juquilita Ruta 214, 2da. Amp. De la 16 de Septiembre No. 12943 Col. Guadalupe
Hidalgo.
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Imagen 20. Enfriador Misc. Juquilita Ruta 214, Priv. 16 de Septiembre No. 5716 Col. San Baltazar Campeche.
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3.6 Analisis de Datos

El analisis de datos derivados de la ejecucion en el punto de venta por parte de los preventistas,
asi como de las entrevistas realizadas a los detallistas se presentard en dos secciones,
respondiendo a los instrumentos de medicion utilizados en la investigacién de campo previstos
anteriormente, es decir, guia de observacién y cuestionario semiestructurado bajo las técnicas

de observacion directa y entrevista respectivamente.
3.6.1 Guia de Observacion.

La aplicacion del instrumento mostro las siguientes tendencias, dividiéndose en los momentos

gue se muestran a continuacion:

e Antes.
o EIl total de los preventas durante las ejecuciones observadas revisaron la

informacion del detallista antes de ingresar a los puntos de venta.

Esto se da de manera automatica ya que en los dispositivos que utilizan los
preventistas (hand held) para registrar la visita al punto de venta les muestra el

seguimiento del cliente y los paquetes que tiene vigentes.

e AllIngresar.
o Los preventas saludaron al total de los detallistas al ingresar a las tiendas, aunque
so6lo en el 14% de los casos se hizo mencionando el nombre del detallista.
o Mas de la mitad de los detallistas observados fueron abordados por una frase
buscando “romper el hielo”.
o En el 29% de los puntos de venta donde ingresaron los preventas, estos
solicitaron autorizacion para ingresar a la trastienda, un 29% no lo hicieron porque

los detallistas son los que pasan el producto o bien no cuentan con trastienda.

Se logr6é observar en su gran mayoria una relacién cordial entre los detallistas

visitados y el preventa que los atiende.
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Imagen 21. Negociacién pedido Misc. Safari Ruta 214, Priv. 16 de Septiembre No.

5716 Col. San Baltazar Campeche.

Durante.

o Enel 67% de las observaciones realizadas los preventistas revisaron existencias.

o En el 57% se observo la revision de las caducidades de los productos, mientras
en el resto de las ejecuciones no se realizo.

o Enmas de la mitad de los casos (52%) se observo que el preventa da rotacion al
producto, en el 19% no aplico debido a que sélo contaban con muy poco producto
en el punto de venta, por lo que no se requeria realizar la labor.

o El total de los detallistas visitados cuenta con enfriador, el 81% tiene enfriador
comodatado es decir, a préstamo, por parte de Pepsi, el resto prefiere tener
enfriadores propios y/o de otras marcas.

o Deltotal de enfriadores (de Pepsi o propio del cliente), el 48% es mercadeado por
el preventista que atienda el punto de venta.

o En el 19% de las observaciones realizadas el preventista buscé o resurtid
segundas exhibiciones.

o Enel67% de las miscelaneas y abarrotes visitados cuenta con publicidad vigente.

o Enel 71% de las observaciones el preventista calcul6 el pedido sugerido.

o En el 52% de las ejecuciones, el preventista le coment6 al detallista la existencia

de los diversos productos con los que contaba en el punto de venta.
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o En el 33% de las visitas el preventa le comento al detallista la actividad realizada
en el punto.

o En més de la mitad (57%) de los puntos observados el preventistas le hizo de
conocimiento al detallista la promocion vigente de acuerdo a su segmento.

= En el 43% de los anteriores el preventa se apoy6 de material publicitario.

o En el 81% de las negociaciones el preventa comento los pedidos sugeridos.

o En el 76% de los casos se desvanecieron las dudas por parte del preventa, en el
19% no existieron dudas.

o En el 81% del momento de las negociaciones se dio por terminada la primer parte
del acuerdo del pedido, abriendo paso a la presentacion del paquete vigente,
mientras que el 19% restante no se sugirié producto alguno, sélo se tomo el pedido
por parte del detallista.

o En el 95% de las ejecuciones observadas el preventista le presento el paquete de
productos vigente de acuerdo a su segmento a los detallistas.

= De los anteriores, en el 86% se dieron a conocer las ventajas de obtenerlo.

o EI'100% llego6 a un acuerdo definitivo, reiterando los productos solicitados y el

monto por los mismos.

o Eltotal de los preventistas se despidieron de los detallistas.

Cabe mencionar que durante la actividad realizada en el punto de venta por parte
del preventista, los detallistas otorgaron total libertad de ejecucion, para ejecutar la
actividad, solo en los casos donde el detallista facilitaba el producto fue donde tenia

alguna actividad este Ultimo.

En una tienda el detallista ayud6 al preventista a colocar una publicidad, al realizar
la entrevista con el detallista coment6 que se ayudan mutuamente porque él sabe

gue asi le va mejor a su tienda.
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e Alsalir.
o En el 67% de las ejecuciones el preventista revisd su seguimiento y el logro de
objetivos por segmento, en el resto de las visitas a los puntos de venta el preventa

observado Unicamente salié del lugar sin realizar las actividades mencionadas.

Cabe mencionar que, aunado a las anotaciones de la ejecucion de los preventistas en los
diversos puntos de venta, también se observé la imagen de estos donde, si bien portan el
uniforme oficial del embotellador el cual los identifica como parte de Herdomo, utilizan gorras
gue no son parte del uniforme y de manera inadecuada, de hecho, de manera oficial no esta

permitido el uso de gorras sin embargo es una practica sabida.

Una anotacién mas fue con respecto a la presencia de exhibidores de Pepsi semivacios, al
preguntar a los preventas el por qué se encontraban en esa condicidn la respuesta que se dio
fue que al momento no habia algin paquete promocional con los productos y presentaciones
gue el exhibidor tenia como imagen por lo que debian permanecer asi hasta que estuviera
algun paquete vigente para resurtirlos con producto, ya que, si los rellenan con otro producto

salen mal evaluados por sus supervisores.
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Imagen 22. Preventa realizando labor de Imagen 23. Imagen del preventa en Misc.
mercadeo. Ab. Los fuertes. Ruta 3024, Calle 18 Naciones Unidas Ruta 327, Calle 82 Poniente No.
Norte No. 324 Col. Héroes del 5 de Mayo. 38 Col. Naciones Unidas.

Con lo expuesto lineas arriba logra observarse que la ejecucién en los puntos de venta
donde Herdomo ofrece sus servicios es dispersa, es decir, cada preventista le otorga
importancia a diversos momentos y es que, aunque de manera general siguen los pasos, la

ponderacion que le dan a cada uno es muy diferente.
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3.6.2 Cuestionario Semiestructurado.

Se muestra lo siguiente de acuerdo a los topicos del instrumento y considerando las respuestas

de los entrevistados en cada uno de los topicos:

e Aspectos Basicos.

o La mayoria de los clientes entrevistados tienen mas de 5 afios con su negocio
(57%) y desde sus inicio vende Pepsi, el 29% de los respondientes comentaron
tener entre uno y cinco afos de antigledad y el 10% menos del afio apertura del
negocio y de trabajar con Pepsi, s6lo uno, no contesto.

o Ninguno supo el nombre del preventa que le atiende aunque todos los identificaron
plenamente como el preventista de Pepsi.

o Tienen claro los dias que le corresponde pasar al preventa y confirman que
efectivamente son los dias que los visitan.

o Con respecto a la rotacion del personal de preventa, los detallistas entrevistados
comentaron que no les molesta (43%), mientras que el 24% respondio que si,
argumentando que les resulta incbmodo porque es iniciar a entenderse en cuanto

a la forma de trabajo y atencion con la nueva persona responsable.

118



A continuacién se muestra grafico donde logra observarse la antigiedad de los Clientes

visitados durante la recoleccion de informacién en campo.

Antigluiedad de los Puntos de Venta Visitados

m 0-1 afio
mde 1 ab afios
= Mayor a 5 afios

No Contest6

Graf. 1. Fuente de elaboracidn propia con informacion de lo obtenido en campo. Antigliedad de los Puntos de

Venta Visitados.

En general los clientes identifican plenamente al personal que los atiende, los productos
gue comercializa y la frecuencia de visita que les corresponde, los cliente visitados en su

mayoria (57%) son clientes con mas de 5 afios de atencion parte de Herdomo.
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Imagen 24. Negociacion pedido Misc. Sammy Ruta Imagen 25. Negociacién de pedido con el cliente. Misc.
206, Calle Independencia No. 41 Col. Venustiano Naciones Unidas Ruta 327, Calle 82 Poniente No. 38
Carranza. Col. Naciones Unidas.
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e Evaluacion del preventista.

o En este punto el 76% de las personas con las que se sostuvo la entrevista prioriza
la aptitud del preventa, es decir, que sea capaz de darle a conocer las
promociones, que limpie el enfriador y respete los dias de visita. Mientras que el
33%, priorizé la actitud del preventa, el buen trato, amabilidad y paciencia para
esperar a que el detallista se desocupe de sus actividades.

o Consideran que los preventas de Pepsi involucran mayor dedicacion en su
ejecucion que el de otros preventas del segmento, lo cual ha apoyado para ganar

espacios dentro de la tienda.

Evaluacion del Preventista

Graf. 2. Fuente de elaboracion propia con informacion de lo obtenido en campo. Evaluacion del Preventista.

Al momento de escuchar la evaluacién del preventista de Pepsi por parte de los
detallistas, estos privilegiaron en su mayoria las aptitudes que muestran para realizar la
labor en el punto de venta, asi mismo se mostraron con conocimiento acerca de la

actividad que deben ejecutar.
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Imagen 26. Colocacion de material publicitario  Imagen 27. Negociacion pedido Modelorama

en punto de venta Misc. Juquilita Ruta 206, San Baltazar Ruta 214, Calle 20 de Noviembre
Calzada Alfredo Toxqui Col. Sn Sebastian No. 5902 Col. San Baltazar Campeche.
Aparicio.

Al cuestionarles a algunos detallistas acerca de la imagen del preventa comentaron que era
normal que anduvieran algo desarreglados ya que su trabajo es cargar paquetes pesados y
andar en el sol, es decir, hasta cierto punto los excusan, comentaron que otros preventas como

los de Coca o Pefafiel andan igual, aunque efectivamente reconocen vendedores de otras

empresas como Bimbo portan el uniforme pulcramente.
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Razones de Compra.

©)

El 81% de los respondientes comentaron que su principal razon de compra es
porque sus clientes les solicitan el producto en el punto de venta, mientras que el
24% dijo que compran productos Pepsi para tener la tienda variada y 19% por los
paquetes y promociones que manejan.

Reconocen a Pepsi como la competencia de Coca-Cola, empresa lider en el
segmento.

Tienen conocimiento de que es mayor el porcentaje de ganancia por parte de
Pepsi, aunque desconocen con exactitud el monto por caja y por producto.

No identifican promociones de canje de Pepsi recientes hacia los consumidores
finales, sin embargo si muestran conocimiento del incentivo que se les da al
participar en el canje.

Comentaron que el hecho de que los productos Pepsi sean mas econdmicos que
los de Coca-Cola ha incrementado las ventas de Pepsi, aunque también hicieron
hincapié en que existen clientes exclusivos del segmento de Cola de Coca-Cola.
Estan a gusto con el servicio que ofrecen los preventas de Pepsi, sin embargo,
comentan que los de Coca-Cola no siempre realizan sus labor tal cual, que
inclusive en algunos ocasiones sus actitud es mala, pero estan dispuestos a

aceptarlo por el nivel de rotacion del producto en el punto de venta.
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A continuacién se muestra grafico que expone visualmente lo mencionado lineas arriba:

Razones de Compra Productos Pepsi

m Los Clientes lo piden

® Tener variada la tienda

® Promociones, paquetes
Sabores

m Otros

Graf. 3. Fuente de elaboracion propia con informacion de lo obtenido en campo. Razones de Compra Productos
Pepsi.

Mas de la mitad de los detallistas entrevistados comentaron que la principal raz6n de compra
es porgue sus clientes piden los productos de la familia PepsiCo ya sea porque les gusta su
sabor o bien por precio, hicieron hincapié en la diferencia de precio contra la marca que
identifican como competencia de Pepsi y cdmo esto ha apoyado a la rotacion del producto en

el punto de venta.
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Comunicacién y relacion con el preventa.

o La relacion la consideran como buena, agradecen que los esperen si estan
ocupado, lo toman como buena actitud del preventista.

o La comunicacién es de manera formal en su mayoria, se centra en ofrecer el
servicio y llegar a un acuerdo de compra. En todos los casos saludaron al llegar y
se despidieron cordialmente.

o EI52% de los respondientes comentan que el preventa que los atiende, segun la

ruta, les ofrece un buen servicio, consideran que son pacientes y amables.

Imagen 28. Negociacion con Cliente. Misc. Imagen 29. Negociacion de pedido frente a
Anita. Ruta 327, Calle 23 Norte No. 5980 enfriador. Misc. Pili. Ruta 327, Calle 9 Norte
Col. La Loma. No. 7616 Col. Loma Bella.
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e Directas.

o Consideran que los preventas de Pepsi y Sabritas son los que ofrecen mejor
servicio, seguidos de Bimbo y Barcel. Lo hacen considerando la asesoria que les
dan para realizar las compras, el acomodo de sus productos en el punto de venta,
el respeto a sus frecuencias de visita y la actitud de estos hacia el tendero.

Vendedores que realizan mejor su labor

® Fud

m Barcel

u Pepsi

® Bimbo

m Marinela

m Sabritas
Gamesa/Sonric’s
No Contesto

Graf. 4. Fuente de elaboracion propia con informacion de lo obtenido en campo. Vendedores que realizan mejor

su labor.

Presentado lo anterior, logra notarse que los detallistas valoran las aptitudes y actitudes

de los preventas, que les otorguen el tiempo, atencidn y ejecucion que esperan en su negocio.
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3.7 Reporte de Investigacion

Con la intencién de dar claridad a los objetivos de la investigacion, el presente reporte se

desarrollard de acuerdo al orden mostrado lineas arriba en el apartado de 3.2 considerando la

informacion obtenida de la aplicacion de los dos instrumentos de investigacion utilizados: guia

de observacion y cuestionario semiestructurado.

1. Registrar notas de la ejecucién de los pasos de la visita por parte del preventista.

o En el total de las ejecuciones observadas se manejo la técnica de ventas por parte de

los preventas, sin embargo, no todos los pasos se ejecutan. Algunos datos:

En el 67% se revisé la existencia de productos. Aunque bien es cierto,
algunos de los puntos visitados son pequeiios y se denota a simple vista la
existencia de producto y mas aun cuando no manejan producto en almacén
o0 algun espacio destinado como bodega. Se debe realizar la labor y hacerla
de conocimiento al detallista para que este sepa que es parte de la labor
del preventista asignar un tiempo de la visita a revisar existencia para

realizar asi la exhibicion del producto en la tienda impulsando la venta.

En el 57% se observo que el preventista revisaba caducidades. Lo cual es
un punto por demas importante al dar rotacion al producto evitando asi su
caducidad y mas aun la molestia por parte del cliente de realizar el proceso
para su recoleccién. Lo anterior aunado a las pérdidas que esto representa
para el embotellador considerando el costo de produccion, logistica, pago
de comisiones y retiro del producto.

Pareciera una labor sin mayor relevancia, sin embargo el estar atento a las
fechas de mayor frescura y dar rotacion al producto debe ser un punto

medular en la ejecucién en los puntos de venta.

En el 48% se mercade0 el enfriador. Esta es una labor que debe darse en
el total de los clientes con enfriador, indistintamente si este es comodatado
por Herdomo o es del detallista, ya que el darle orden a los productos de
acuerdo al manual previsto segun el modelo del enfriador, permite mayor

venta de un producto que se compra por impulso como son las bebidas
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carbonatadas que comercializa Herdomo donde en la mayoria de los casos
se prefiere frio; aunado a que es una de las actividades mas apreciadas en
la ejecucion en el punto de venta a decir de los propios detallistas.

Es una realidad que algunos detallistas no permiten que los preventas
realicen la actividad de limpieza y acomodo del enfriador aun cuando se los
haya otorgado a préstamo el embotellador, esto ocurre cuando tienen
dentro producto diferente a los comercializados por Herdomo o bien el
propio preventa no intenta sacar el producto extrafio para asi evitar una
confrontacion, sin embargo es necesario hacerlo.

Cabe mencionar que algunos de los preventas disculpan la contaminacion
del enfriador comodatado siempre y cuando el detallista compre suficiente
producto para que sea rentable el equipo, sin embargo esta postura no es

aceptada por el embotellador.

En el 57% de las ejecuciones del preventista en el punto de venta se
presento la promocion y en el 95% el paquete vigente. Al igual que el punto
anterior este debe realizarse en el total de los clientes visitados a lo largo
de la ruta, debido a que las promociones dirigidas al consumidor y paquetes
son esfuerzos que realiza el embotellador para detonar la venta. Los
paquetes estan segmentados y van destinados a clientes particulares con
rotacion del producto en promocion o bien para ampliar su portafolio
buscando el ganar-ganar. Ambas actividades, las promociones y paquetes,
inciden directamente en los indicadores mensuales del preventa y, para
apoyar la venta, las promociones se encuentran apoyadas con POP y
publicidad, dirigidas para el total de la cartera buscando llevar noticias

frescas de la marca hacia los consumidores.

En el 19% de los casos el preventista pasé directamente a presentar el
paquete promocional, sin mostrar anteriormente los productos sin precio
descontado. El llevar a cabo de esta manera la actividad merma
directamente en el volumen de venta de la ruta, resulta una cartera

reducida de productos del embotellador en el punto de venta, si bien es
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cierto el paquete promocional es de mayor interés para el detallista, el
preventa debe presentar primero los productos que requiere la tienda con
precio de lista y, posterior a haber llegado a un acuerdo, dar a conocer los

paquetes vigentes de acuerdo al segmento de la tienda.

2. Validar si existen elementos de la CIM en el punto de venta de los productos que

comercializa Herdomo.

o Observar la existencia de publicidad en el punto de venta (interior y/o exterior).

En alrededor de 7 de cada 10 puntos visitados existié publicidad vigente.
Lo que denota un esfuerzo por parte de los preventistas por colocar y
mantener la presencia de la marca en las tiendas, lo anterior considerando
el clima (sol, lluvia, viento), a la competencia o bien otras marcas de
diversos productos presentes en la tienda que muchas de las veces retira

u obstruye la publicidad para colocar la propia.

o Examinar el manejo de las relaciones publicas por parte del preventista (informes

sobre la cartera de productos, patrocinio de actividades de interés).

Al realizar la visita a los clientes de Herdomo de acuerdo a las rutas y
frecuencia del dia no existia alguna feria o exposicion por realizar, asi
mismo tampoco tenian la linea de alguna accién puntual a informar.

La actividad presente de relaciones publicas en ruta es mayormente la
gestion de quejas, donde los detallistas comentaron que su principal
molestia es la dificultad para cambiar producto caducado y la carencia de
claridad en el proceso.

Cabe mencionar que al ser el preventista la figura responsable de la gestion
de quejas y sugerencias ante el detallista por parte del embotellador, puede
originar un vacio de informacién ante Herdomo y sus clientes, ademas esta
de por medio la venta del dia, algunos de los detallistas comentaron que
incluso han llegado a limitar la compra de producto hasta que no se
resuelven sus inquietudes lo que demuestra la complicada funcién del
preventista en la atencion a las demandas del detallista, en cuestiones que,

muchas de las veces no esta en los alcances del puesto resolver.
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Por otro lado, en cuanto a la cartera de productos, los preventas se
enfocaron en lo que el cliente vende regularmente. Hacerlo asegura la
venta sin embargo la limita la presencia del portafolio de productos

asignado al segmento.

o Identificar si el preventista le ofrece promociones de venta y su vigencia.

Al momento de la recoleccién de informacion en campo estaba vigente la
campafia promocional de Pepsi Limon, en el 95% de los casos se dio a

conocer.

o Reconocer el manejo de las ventas personales por parte del preventista con el

detallista.

Cada preventista maneja un estilo propio de venta, apoyados en la linea
gue les otorga la técnica de ventas.

Dentro de este envio de informacion al detallista, se encuentra la imagen
personal, observando que la manera de portar el uniforme por parte de
algunos de los preventistas donde se realiz6 la investigacion es
descuidada, el uniforme se porta a discrecion e inclusive utilizan gorras
aunque no estd permitido, la justificacion es que al utilizar casco se
despeinan y con el uso de la gorra tienen una mejor presentacion ante el
detallista.

La retroalimentacién inmediata, una caracteristica de las ventas personales
presente mayormente durante la negociacion se presento6 en el 81% de los
casos, es decir, donde no se limitaron a solo “levantar el pedido”, sino que
hubo una exposicién de los productos que debia considerar para compra.
Se logrd observar entre los preventistas, tanto aquel que es cortés y lleva
una relacion cordial y de respeto con el detallista buscando de manera
ligera el impulso a la venta; asi como el preventista que no esta del todo de
acuerdo con algunos lineamientos de la embotelladora empero frente a los
clientes realiza su trabajo de manera adecuada sin mayores contratiempos
y con el seguimiento necesario para realizar su trabajo y cumplir con los

indicadores mensuales; igualmente se logré observar al preventista que se
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muestra altamente interesado por su trabajo, se cuestiona como hacer para
vender mas y tiene una excelente relacion con sus clientes, ameno,
simpatico, con alta dedicacion en la ejecucion e insistente ante el detallista
acerca de la compra de productos que debe tener la tienda de acuerdo al
segmento; sin embargo, también se noto entre los preventistas aquel se
limita a levantar pedido sin considerar existencias, no da rotacion al
producto y permite la contaminacion del enfriador, el tiempo en el punto de
venta lo dedica a comentar con el detallista cuestiones ajenas a lo
relacionado a los servicios y producto que ofrece Herdomo, lo anterior

decanta en deficiente presencia de la marca en la tienda.

3. Conocer las motivaciones del detallista para adquirir productos de la familia Pepsi.

o Larazon contundente de compra con el 81% de menciones por parte de los detallistas
entrevistados fue porgue sus clientes solicitan los productos de la marca, ya sea por
precio, sabor o simplemente por preferencia.

Ven ala marca con presencia natural en su negocio, con comentarios como
“el cliente lo pide, si yo no vendo Coca, si yo no vendo Pepsi, no vendo
nada”, “por los sabores, tiene mas variedad que la competencia, tiene un
poco mas de venta Pepsi en sabor que Coca”, o bien “porque si se vende,

el precio es lo que busca la gente”.

4. Escuchar por parte del detallista como evalla al preventa.
o Les gusta la atencion que les brinda el preventista priorizando:

= Que los saluden al ingresar a la tienda, en un 95% de las menciones
de los detallistas entrevistados. Lo consideran como lo minimo
necesario que debe hacer el preventista de cualquier marca para iniciar
bien la labor en el punto de venta.

* Que se adapten a la forma de trabajo, que respete la frecuencia de vista.
Los detallistas entrevistados valoran que el preventista los espere sin
prisa mientras atienden a los clientes que ingresan a la tienda, asi
mismo que los visite los dias que le corresponde porque asi pueden

pedir producto sin tener detenida la inversion mucho tiempo.
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= Que pongo empefio en su actividad diaria. Apreciando que se note el
gusto por trabajar y que sean respetuosos.

= El que les den a conocer promociones, comentado en el 48% de las
menciones. Los detallistas entrevistados valoran que las promociones
de Pepsi si se comenten y que los beneficios les lleguen, haciendo la
mencion de que con otras companias refresqueras no es asi, de hecho
se comento: “el de Coca si no le pregunto no me dicen... siento que no

me las quieren dejar”.

= Que acomode el producto mencionado en el 38%. Los detallistas
entrevistados mencionaron que igualmente les agrada que el
preventista de Pepsi acomode el producto en exhibiciones y en el
enfriador, mencionando que la competencia que notan directa de Pepsi
no lo hace, con comentarios como: “Coca s6lo toma el pedido y se va”
aunque al mismo tiempo los excusan de tal actividad por el hecho de
que el producto “se vende solo”. Aunado a ello, hubo comentarios como:
“‘desde que meti a Pepsi, Coca ya no limpia el enfriador” o bien, “el de
Pepsi es el mejor, ni la Coca ni Pefiafiel vienen a limpiar los cristales.”
Un comentario mas que denota que el estar presente, involucrado y
realizar la labor diaria surte efecto es el siguiente: “El enfriador estaba
atras pero por la insistencia del glero lo pasé para adelante y ahora se

vende mas.”

Expuesto lo anterior, se puede concluir que la investigacion en campo permitio el

cumplimiento de los objetivos fijados, logrando con ello la continuacion del presente.
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Conclusiones y Recomendaciones

Al haber concluido la investigacion en campo se deducen las siguientes conclusiones para cada
uno de los objetivos de la presente tesis, cabe hacer mencidon que las siguientes lineas son a
titulo personal derivado del aprendizaje al aplicar las técnicas de recoleccién de datos en los
diversos puntos de venta visitados.

Como se ha realizado en apartados anteriores, las conclusiones se presentaran en

orden, respondiendo a los objetivos especificos planteados en el protocolo de investigacion.

o Analizar la técnica de ventas “pasos de la visita” realizada por personal de preventas

de Herdomo desde el enfoque la Comunicacion Integral en Marketing (CIM).

o La técnica de ventas a ejecutarse al 100%, de acuerdo a lo instruido en las
instalaciones de los diversos CEDEX de Herdomo toma en cuenta los
elementos de la CIM, es decir: publicidad, promocion, relaciones publicas y
ventas personales. Sin embargo, se enfoca mayormente en las dos primeras,
no significando esto que soslaye las dos restantes (relaciones publicas y
ventas personales) sino que el tiempo que invierte en estas es menor, en el
caso de ventas personales, tienen en la clinica de ventas matinal llamada una
seccion llamada “manejo de objeciones” donde le otorgan discursos al
preventa para poder hacer frente a los cuestionamientos y a las negaciones de
adquirir el producto por parte del detallista. En cuanto a las relaciones publicas,
es el elemento méas laxo debido a que se obvia como una ejercicio natural al
ejercer la comunicacion entre preventa y detallista, es decir, no se reconoce la
actividad como tal y en muchas de las ocasiones el preventa funge como juez

y parte de la funcion.
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o Analizar elementos de la comunicacion interpersonal que refuercen la relacion
preventa/detallista.

o Al observar la ejecucion en el punto de venta y realizar un cruce con lo que
comentaron los detallistas durante la entrevista, se puede concluir que la
relacion entre estos y el preventista que les corresponde es importante, sin
embargo no tiene una funcién preponderante, los detallistas le dan mayor
importancia al hecho de que les lleven paquetes promocionales con beneficio
directo y realizar actividades para generar mayor destape de los productos de
Pepsi que a llevarse bien con el preventa, valoran que realice su labor y les

den a conocer los beneficios en tiempo y forma.

o Inclusive pudo observarse que el pasarla linea entre ser cordial y tener una
amistad puede resultar contraproducente para la organizacion, debido a que
se dejan de llevar a cabo actividades prioritarias como la limpieza del enfriador
y la imagen de publicidad en el punto de venta.

o La técnica de ventas “pasos de la visita” resulta ser una técnica noble, ideada
en la realidad del preventa, sus alcances y limitaciones, que va conduciéndolo
considerando en cada paso las necesidades que el detallista y el punto de
venta requieren para que la marca se encuentre presente, buscando como fin
altimo la venta como consecuencia de una labor a priori, por lo que al dominarla
resta incluir la presencia de las habilidades del vendedor para presentarle los
beneficios al detallista en forma rapida y adecuada, siendo agradable,

respetuoso y atento.
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o Disefnar estrategias de mejora a la técnica “pasos de la visita” con base en la

Comunicacion Integral en Marketing (CIM) y en la comunicacion interpersonal.

o De acuerdo a como se enlistan los elementos de la CIM, en cuanto a
publicidad, la marca se encuentra presente en los puntos visitados ya sea con
campafia de precios o bien de marca a través de poster, collarines, exhibidores
y/o lonas. La labor que se realiza se nota constante, debido a que forma parte
de la evaluacion realizada al preventa por supervision para el logro de objetivos

mensuales.

o En cuanto a las promociones, estas son en su gran mayoria en especie o bien
por medio de paquetes con descuento, directo al detallista. Se ha dejado un
tanto de lado, las actividades de campafias promocionales dirigidas al
consumidor final. Preservando su diferenciador de precio con respecto a su

competencia.

= Cabe mencionar que ha funcionado el considerar un descuento si se
cuenta con exhibidores en el punto de venta, sin embargo, la accion se
muestra endeble, por lo cual se debe especificar que debe estar
exhibido en primera posicion, aunado que se requiere tener en cuenta
promociones permanentes para los clientes que cuenten con el
beneficio a fin de evitar exhibidores vacios ya que se corre el riesgo de
ser utilizados para producto ajeno, dar mala imagen, aunado a que el

retorno de inversion se vuelve lento.
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o Encuanto arelaciones publicas resulta ser el area con mayores oportunidades
segun la investigacion en campo ya que la figura que tiene relacién directa con
el detallista es el preventa, sin embargo, al estar presente la funcién de ventas,
la actividad de relaciones publicas se denota disminuida. Lo que se propone
es la creacion dentro de las clinicas matinales de platicas iniciando la actividad
para los gerentes de los CEDEX permeando de acuerdo a jerarquias, lo
anterior para alinear y sensibilizar a los mandos altos y medios evitando asi
gue la implementacion se pierda por priorizarlas actividades diarias, debiendo
estar dirigidas por algun actor ajeno a ventas, donde se les haga saber la
importancia del elemento ejemplificando diferentes escenarios; asi también, se
considera viable la creacion de la figura dentro de la compafiia que realice la
actividad para con los publicos, principalmente externos (clientes), realizando

visitas a estos para conocer sus motivaciones y buscar su preferencia.

o En el dltimo elemento, Ventas Personales, se sabe de antemano que el area
de ventas de las empresas es donde existe mayor rotacion, el tener
vendedores o, para el caso, preventistas exitosos y duraderos dependera de
la labor realizada primeramente por el filtro de reclutamiento y seleccion, y de
otros factores que no competen al presente trabajo recepcional, sin embargo,
limitando el campo de accion, para aquellos preventas que ya se encuentran
en las filas de Herdomo se sugiere, de acuerdo a la investigacion realizada;
darles a conocer los beneficios, caracteristicas y diferenciadores de las marcas
gue comercializan a los preventistas, que las dominen, ya que esto les dara
firmeza en las negociaciones y confianza en sus habilidades, que se sabe, se
desarrollan a través del tiempo. Asi mismo desarrollar un plan rotatorio dentro
cada sector de preventistas donde cada uno de ellos muestre su mayor
habilidad referente a las ventas personales y sea mostrada al resto, buscando

replicar las mejores practicas.
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Es asi, como al analizar los elementos de la Comunicacion Integral en Marketing (CIM)
en la técnica “pasos de la visita“ preventa/detallista se cumple el objetivo de identificar los
elementos determinantes en la decision de compra, siendo de acuerdo a lo expuesto en |
investigacion de campo y desde el punto de vista del detallista las promociones, sin embargo,
no deberan dejarse de lado el resto de los elementos ya que es imperante que se encuentren
amalgamados para lograr la consistencia requerida en las acciones a implementar en la

comunicaciéon comercial.
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