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Resumen

El desarrollo del presente trabajo, constituye la aplicacion de la estrategia comercial para
fortalecer la marca Respin, con base principa en e seguimiento a los clientes y
consumidores, mediante instrumentos investigativos, que desarrollan la capacidad de cdmo
estd evolucionando la rotacion de los productos, y de alli parten las debilidades a no contar
con publicidad, mercadeo, distribucion, promociones, impulso e innovacion en la
presentacion de las lineas Respin, hacia el fortalecimiento de la exhibicion efectiva en las

tiendas, supermercadosy mayoristas.

De acuerdo con lo anterior, se ha considerado hallar una herramienta de
implementacion estratégica a nivel regional desde Manizales, debido a que el seguimiento,
plan de mercadeo, buena calidad con el producto, hacia los clientes potenciales y
fidelizados con la linea de productos Respin, estimula el desarrollo econémico y socia de
la empresa. Donde € desarrollo innovador de los productos, se basa en la investigacion
como modelo de desarrollo empresarial 0 social, Ilegando a cliente y consumidor final,
donde los mismos clientes y consumidores finales son |os que proporcionan las ideas para

el mejoramiento de los productos.

El estudio est4 fundamentado en observar el mercado competitivo que se vive a nivel
local, referente a la linea de productos Respin, ya que la marca cuenta con tres
competidores fuertes en e mercado, apoderados de los nichos de mercado regional,
actuando siempre con innovacién en las necesidades del cliente y consumidor, siendo
innovadores en €l precio, caidad, presentacion. El trabajo busca satisfacer,
complementando a muchas empresas e investigaciones, para que fomenten un impacto
comercial eficiente, buscando € crecimiento armoénico, permaneciendo en el mercado por

su constante investigacion, innovacion y seguimiento a cliente.

Palabras claves. Cliente, estrategia, investigacion, innovacién, desarrollo socia y

econdémico, marca, plan de mercado, competencia imperfecta, competitividad.
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Abstract

The development of this work is the implementation of business strategy to strengthen the
brand Respin, with main base in tracking customers and consumers through research tools
that develop the capacity of how you are rotating products, and weaknesses there part to
not have advertising, marketing, distribution, promotion, promotion and innovation in the
presentation of Respin lines, to strengthen effective display in shops, supermarkets and

wholesalers.

According to the above, is taken to find a strategic implementation tool at the regional
level from Manizales, because the monitoring, marketing plan, good quality with the
product to potential customers and loyal to the product line Respin, stimulate economic and
social development of the company. Where the innovative development of products based
on research and development model or social enterprise, reaching customers and consumer
end, where the same customers and end users are those that provide ideas for product

improvements.

The study is based on observing the competitive market that exists at the local level
concerning Respin product line, because the brand has three strong competitors in the
market, attorneys for the regional market niches, always acting with innovation the
customer and consumer needs, being innovative in the price, quality and presentation. The
work aims to meet, complementing many companies and research, to foster an efficient
business impact, looking for the harmonious growth, remaining on the market by constant

research, innovation and customer tracking.

Keywords: Customer, strategy, research, innovation, social and economic

devel opment, brand, marketing plan, imperfect competition, competitiveness.
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1. Marco referencial

Panamericana de Alimentos S.A.; marca Respin.

Juridicamente, nacié a la vida en e afio de 1921, con productos de fabricacion
domestica y desde luego con un mercado de iguales caracteristicas. Los productos de esa
época eran coladas para bebé, vinagre de frutas, encurtidos, productos picantes y dulces

caseros, entre otros. Lamarcainicia fue laque sigue hoy en el mercado: Respin.

En enero de 1926 se da un cambio en su estructura e inicia un periodo de

consolidacion, no solo en e ambito local, sino también en e d@mbito nacional .

A lo largo de los afios ha ido cambiando y transformandose organizaciona vy
juridicamente, hasta €l afio de 1987 en el que se dio € Ultimo cambio; a partir de esta
fecha se convirtié en una compafia de las anbnimas, y su razéon social fue la que
conocemos hoy Panamericana de Alimentos S.A. (Panal). Cambio orientado a desligar la
razon social de la marca principal (Respin) y asi poder fabricar otras marcas de la

empresay especiamente producir marcas de terceros.

Es importante resaltar que desde su fundacion hasta hoy, la empresa ha estado
conformada por accionistas 100% colombianos, quienes se han esforzado por hacer
crecer la empresa, 1o cual redunda no sélo en beneficio propio, sino de la economia
nacional y obviamente en aras de una orientacion social, ya que se generan empleos
directos e indirectos.

El domicilio social de la organizacion es la ciudad de Medellin, la parte
administrativa esta ubicada en la Carrera 46 N° 20Sur-117 y la planta de produccion en la
Carrera 43F N° 18-110. Hoy las lineas de produccién son modernas y cumplen con las
especificaciones necesarias para abastecer €l mercado. Tienen cobertura naciona y estén
incursionando en e mercado internacional, hoy exportan a Estados Unidos, Panama,

Espaiia, Pert y trabajando para abrir otras plazas.
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La plaza méas importante a nivel nacional se encuentra en la ciudad de Medellin,
puesto que desde ésta nace la empresa Panamericana de Alimentos con su marca Respin,
y desde ali obtiene sus mayores ventas, debido a que Medellin es una ciudad regionalista

y apoyaa comercio de su ciudad.

Las lineas de productos y su taento humano siguen esforzandose para que
Panamericana de Alimentos S.A. siga siendo una empresa seria, respetable, que

contribuya a la grandeza de nuestro pais.

1.1 Politicas de calidad

La empresa Panamericana de alimentos S.A. trabaja para satisfacer las necesidades de los
clientes con la calidad de sus productos y servicios, para lo cual cuenta con un personal
gue bao principios de honestidad e integridad desarrolla su trabgjo orientado al

mejoramiento continuo de procesos, permitiendo asi permanecer en el mercado.

1.2 Principios

Honestidad e integridad: Realizar |as tareas con gran sentido de pertenencia, es el mayor
orgullo para Panamericana de Alimentos S.A., lo cual permite lograr productos de
excelente calidad que satisfacen las expectativas de los clientes internos y externos de la

compariia.

- Trabgo en equipo: En un ambiente laboral que les permite compartir responsabilidades,
brindar apoyo mutuo, superar situaciones poco féciles y encontrar las oportunidades de

mej oramiento.

- Relaciones. Para Panamericana de Alimentos S.A. lo més importante son los

empleados, clientes proveedoresy demas personas con las que se interactla.

- Personal: Tienen como cultura el respeto y la confianza en el otro. De la gente surge €l

espiritu que determinalaimagen y vitalidad de la compafia.
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- Clientes: El esfuerzo que realizan se centra en lograr la satisfaccion de los clientes,
brindandol es unos excelentes productos y servicios, a un precio adecuado.

- Proveedores: Son los aliados con los cuales se han desarrollado relaciones que generan

confianza, respeto y por ende beneficios comunes.

1.3 Valores

Panamericana de Alimentos S.A., desarrolla los siguientes valores para un sistema de
administracion de calidad.

- Responsabilidad.

- Disciplina.

- Respeto.
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1.4 Cadena de distribucion

La empresa Panamericana de Alimentos S.A. considera a su marca Respin como una

cadena de distribucion a

- Distribuidores.

- Cadenas de supermercados.
- Mayoristas.

- Minoristas.

- Consumidor final.

1.4.1 Didtribuidores. Son los clientes que compran directamente a la empresa
Panamericana de Alimentos, con algunos convenios, en compras de escala y alto
volumen de productos, para asi ellos distribuir a los diferentes mayoristas en los canales

de distribucion ubicados en la region caldense exactamente en la ciudad de Manizales.

1.4.2 Cadenas de supermercados. Son todos los supermercados de la ciudad de
Manizales que distribuyen el producto y que lo adquieren por medio de los distribuidores
de cada canal de distribucion, paraasi poder ofrecer el producto a consumidor final.

1.4.3 Mayoristas. Son los clientes que compran a los distribuidores, los cuales compiten a
un bajo costo con otros mayoristas, tratan de darle un precio bajo para que los mayoristas
tengan una rentabilidad y vendan el producto en las diferentes tiendas establecidas en

cada sector de la ciudad de Manizales.

1.4.4 Minoristas. En este caso son los clientes que compran las lineas de productos
Respin en su totalidad alos mayoristas, pero en menos cantidad para el abastecimiento de

sustiendas y asimismo poder vender estos productos a consumidor final.

1.4.5 Consumidor final. En éste estan incluidas todas las amas de casa, restaurantes, y

cafeterias, entre otros; que utilizan el producto y disfrutan de su sabor.
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1.5 Descripcion de linea de productos

En este punto se elabora una pequefia descripcidn de algunos productos que la empresa
de Respin distribuye y ala vez produce, en varios sectores de la ciudad de Manizales, de
otras ciudades en especial la de Medellin, en donde esta ubicada la planta principal de
produccion de estos productos, como son |os siguientes con sus respectiva presentacion

de cada producto:

1.5.1 Néctares. Producto elaborado con alto contenido de pulpa de frutas, recolectadas en
Optimas condiciones, adicionado de azlcar, conservando su sabor, aroma y color
caracteristico de la fruta. Es la mejor alternativa en cuanto a bebidas elaboradas a partir

de frutas, ya que su contenido de pulpa de fruta es mucho mayor que un jugo.

1.5.2 Mostaza. Pasta elaborada a partir de harina de mostaza, especias, vinagre, azucar y
sal, obteniendo un producto de consistencia semipastosa 'y color amarillo caracteristicos,
ideal para acompafiar papas, sandwichs, perros;, y en la presentacion de salsas para
ensaladas.

1.5.3 Vinagre blanco. Vinagre de acohol preveniente de la fermentacién acética en
condiciones aerdbicas de una solucion de acohol etilico extrapuro, del cual se obtiene un

producto transparente y libre de particulas en suspension.

1.5.4 Salsa de tomate. Producto obtenido por dilucién de la pulpa concentrada de tomate,
adicionada de sal, vinagre y especias, para obtener un producto con textura uniforme y

marcado sabor atomate.

1.5.5 Salsas condimentadas, salsa negra y salsa de soya china. Producto elaborado a
base de proteina hidrolizada de soya que resalta €l sabor carnico. Idea para acompafiar

arroz, verduras, carnesy comidatipo oriental.

1.5.6 Mayonesa. Es una emulsion de consistencia cremosa, elaborada con aceites

vegetales, huevos frescos e ingredientes seleccionados y sometidos a estrictos controles
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de calidad. Ideal para acompaiar papas, galletas, san duches, perros calientes, ensaladas,
arroz, hamburguesas y en la preparacién de multiples recetas.

1.5.7 Compotas. Es un colado elaborado a base de frutas frescas, seleccionadas bajo €
estricto control de calidad que mantiene sus propiedades nutricionales, ademas del sabor,
olor y color caracteristico de la fruta. Es un alimento especial que contribuye a sano
crecimiento de los nifios. Es rica en vitaminas A, B1, B2, niacina, vitamina C, calcio,

hierroy fésforo.

1.5.8 Vegetales. Son vegetales frescos sel eccionados, lavados, troceados, envasados solos
0 mezclados, se conservan en salmuera para obtener un producto listo para el consumo,
preservando el sabor y color caracteristico, 100% naturales, no contienen preservativos.

El producto sale listo paraincluirse en ensaladas platos frios, arroz y sopas.

1.5.9 Mermelada. Producto que forma gel obtenido de la coccién y concentracion de
frutas frescas, con olor, sabor y color caracteristico de fruta procesada. Excelente para
acompariar galletas, pan, tostadas, rellenosy se puede utilizar en decoracion de pastelesy
helados.

Ver Anexo C.
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2. Marcotedrico

Este proyecto investigativo se apoy0 en las siguientes teorias que ayudaronn a establ ecer
bien el objetivo del estudio, basandose en herramientas esenciales para competir en €l

mercado con una marca posicionada:

2.1 Teoria de mercados de bienesy servicios

La teoria de mercados de bienes y servicios se constituye en la accion de intercambio de
productos en donde Panamericana de Alimentos, es la que produce, comerciaiza, y
ofrece a los distribuidores, supermercados y mayoristas, donde esta teoria es importante

para dinamizar |os productos con base en la ofertay demanda.

“La herramienta analitica que explica como funcionan |os mercados, se conoce como
el modelo de la oferta y la demanda, las cuales determinan e mercado” (Barrientos y
Restrepo, 2005).

La oferta y la demanda son las que determinan, y a la vez identifican los
movimientos en el mercado. Se establece estudiar el mercado al cual se le quiere ofrecer
el producto y satisfacer su necesidad, en este caso la marca Respin y sus productos tienen
establecido su nicho, los cuales son supermercados, mayoristas, minoristas, tiendas y €l

consumidor final, que utilizan el producto parala elaboracion de sus alimentos.

2.2 Componentes del marketing mix

Hollet (1983), dice que:

Uno de los fundamentos importantes para que una marcay producto logre
ser competitivo debe tener una organizacion dindmica, que se fundamentaen e
marketing mix, que esta compuesto por las cuatro variables (4P) del mercado
(producto precio, promocion y plaza), es un instrumento de accién clave para
el desarrollo estratégico y tactico del marketing que formal mente debe:
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- Ser € resultado de un proceso previo de planificacion (que se originaala
investigacion).

- Est4 orientado a la gecucion, es decir a la acciéon directa sobre los

mercados.

Como dice Hollet (1983), objetivo tactico fundamental de marketing es producir una
reaccion en el mercado que permita alcanzar, mantener |os objetivos de su participacion

de los productos o servicios de la empresa.

2.2.1 Producto. Es todo elemento tangible o intangible identificado con una marca que
satisface un deseo 0 una necesidad de los consumidores 0 usuarios y gque se comerciaizan
en un mercado. Como parte del marketing mix el producto debe cumplir con dos

objetivos basicos.

- Satisfacer eficazmente las necesidades y deseos especificos de |os consumidores.

- Generar preferencia por parte del consumidor hacia el producto y su marca.

2.2.2 Precio. Es la cantidad de dinero que estan dispuestos a pagar |0s consumidores para
lograr € uso, posesion o consumo de un producto o servicio especifico, los objetivos

basi cos de este componente como parte del marketing mix son:

El precio debe estar en funcion de permitir la adquisicion del producto dentro del
mercado objetivo, incluyendo el costo del producto en si y el valor agregado (comodidad
de las oficinas, tecnologias, presentacion de los servicios entre otros) que genere

diferenciacion y niveles de preferencia por |os consumidores.

Asegurar un nivel de ingresos para la empresa que responda a los objetivos de

mar keting establ ecidos con anterioridad.
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2.2.3 Promocion y publicidad (comunicacion). Es toda actividad que redlizan las
empresas mediante la emisién de mensajes que tienen como objetivo dar a conocer sus
productos 0 Sus Servicios, que a Su vez permanecen continuamente investigando los
niveles de aceptacion y efectividad del mensaje por parte del consumidor. Como parte del

marketing mix las actividades de comunicacion plantean cuatro objetivos fundamentales.

Informar, dando a conocer la existencia del producto, ganar exposicion y conciencia
de marca, eliminar barreras de comunicacion entre empresa y consumidor, donde crea
imagen de marca, estimular la demanda, generar crecimiento de la organizacién
mantenimiento de imagen apoyo a los cambios 0 modificaciones de los productos,
fortalecer la diferenciacion que utiliza las promociones para reducir temporamente los

preciosy en ocasiones pararevitalizar la demanda.

Crear intencion de compra, comunicar las potencialidades de los productos y
servicios para satisfacer las determinadas necesidades, donde los deseos de los

consumidores deben ser superiores a los productos de la competencia.

Conocer y entender las necesidades, deseos, percepciones y aptitudes del

consumidor.

La comunicacién cumple con el proposito de eliminar las barreras psicolégicas de

conoci miento que puede existir entre empresay su mercado.

2.2.4 Canales de distribucién (plaza). Es la estructura interna y externa que permite
establecer un vinculo fisico entre la empresa 'y sus mercados para permitir la adquisicion
y usos de sus productos o servicios. Como parte del marketing mix la distribucion

desempefia | os siguientes objetivos:

- Formalizar y desarrollar las operaciones de compraventa de los productos y

servicios de laempresa.
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- Generar mayores oportunidades de compra paralos consumidores 0 usuarios.

- Lograr que a consumidor o usuario le quede més facil adquirir los productos o
servicios, obtener informacion o asistencia técnica, solucionar problemas referentes al

uso y mantenimiento del mismo.

Después de haber sefidado que el marketing mix constituye un instrumento téctico
del mercadeo, esto implica fundamentalmente que su restructuracion y aplicacion,
dependen de los instrumentos de investigacion que se hayan definido para la
investigacion, las que a su vez se deben haber definido en funcion de los objetivos de
mercadeo establecidos en cada organizacion, basados en el andlisis de la situacién actual

y de las oportunidades o amenazas que presenta el entorno.

De igual manera la estrategia basica se define como e marco de accion genera
dentro del cual se habra desarrollar |as estrategias sectoriales referidas a cada componente

del marketing mix parala empresa.

L as estrategias basi cas son:

- Participacion de mercado.
- Posicionamiento.

- Actitud ante la competencia (competitividad).

Estos componentes permiten lograr coherencia entre todos los elementos que
integran las diferentes estrategias disefiadas para cada variable de la mezcla 'y permite
tener una vision amplia y coordinada de toda €l érea de la empresa, interactuando

eficientemente en el mercado.

Por otra parte, la empresa Panamericana de Alimentos con su marca Respin, presenta
en el mercado una diferencia de ventas frente a otras marcas reconocidas y posicionadas;

segun lo observado se considera que hasta el momento la marca Respin no cuenta con
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una alta demanday su oferta disminuye, debido a su baja rotacion de inventario. Con esta
teoria de bienes y servicios, se puede utilizar para interpretar, como esta la linea de
productos Respin, como encuentra su reconocimiento de marca y preferencias del
consumidor frente alas otras marcas més solicitadas en el mercado, donde los principales
competidores son: San Jorge, La Constancia y Fruco, entre otras. Esta teoria permitira
estudiar los agentes econémicos que influyen al consumidor, para obtener los productos
para su hogar, ya sea por su sabor, presentacion o publicidad, entre otras variables

influyentes.

2.3 Teoria del consumidor

Como otra teoria principal en este estudio es la teoria del consumidor ya que de é
depende la venta de este producto y es el encargado de hacer mover la curva de demanda

de este producto.

Como dice Rosero (2010), la teoria del consumidor se encarga de estudiar la forma
en que los individuos toman sus decisiones de compra de bienes y servicios, con €l
principal objetivo de generar un nivel de satisfaccion o utilidad, pero debido a que las
personas tienen un presupuesto limitado, este nivel de utilidad depende en gran medida

de los ingresos de que éste disponga.

La teoria del consumidor es un complemento importante para € estudio y andlisis
del mercado. Donde afirma que los individuos siempre eligen adquirir los bienes que le
proporcionen mayor utilidad (satisfaccion), que explica que e comportamiento de cada
persona es raciona y subjetivo, y va de acuerdo a su escala de valoracion de las
necesidades. Depende de las decisiones que tomen las personas a la hora de comprar su
producto, ya sea que les cause satisfaccion o que tenga un costo bajo y sea asequible para
los compradores. La marca Respin debe de lograr satisfacer a su consumidor con una
buena calidad, producto y a un precio favorable que permita ser obtenido por futuros
compradores. Se considera que la empresa debe adquirir la fidelizacion de sus clientes
por medio de promociones, buena calidad, publicidad y sobre todo precios bagjos para
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competir frente a las otras empresas grandes que se encuentran muy bien establecidas en
el mercado de la ciudad.

2.4 Teoria del muestreo

Como otrateoria que apoya este estudio desde un término estadistico tenemos la teoria de

muestreo que es:

Una parte fundamental para realizar un estudio estadistico de cualquier
tipo es obtener unos resultados confiables y que puedan ser aplicables. De
acuerdo con esta la teoria resulta casi imposible o impréctico llevar a cabo
algunos estudios sobre toda una poblacién, por lo que la solucién es llevar a
cabo el estudio basdndose en un subconjunto de ésta, denominada muestra.
Larios (1999).

Esta teoria apoya la realizacion del estudio, con un muestreo aleatorio simple que
arroja un numero de clientes a cua se les readliza la encuesta, y con estos datos se
demuestra la debilidad de la marca Respin frente a sus competidores. Y se considera
como ayuda para encontrar datos que determinen las falas que tiene la empresa

Panamericana de Alimentos con su marca Respin.

2.5 Competitividad

Seguin Romén (2004), la esencia de la competitividad es la creacion del valor, y entre sus
diversas aceptaciones, especialmente el valor percibido, por cuanto es el que se compra.
Esta eslarazon por la cua “los administradores de empresas han empezado a desarrollar
nuevas estrategias basadas en la necesidad de aumentar €l valor percibido por los clientes,
como la diferencia del producto, el servicio posventa, e marketing, la blusgueda de
innovacion permanente y, en general, la buena calidad de los productos. (p. 89)

Roman (2004), dice que la innovacion y el megoramiento continuo de la industria

son importantes para mantener |a ventaja competitiva. (p. 67)
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La empresa Panamericana de Alimentos debe lograr con su marca Respin ser
competitiva en el mercado, porque s quiere permanecer y crecer en el mercado tiene que
competir ofreciendo valor agregado a su producto y a la misma vez satisfaciendo a su
consumidor final en sus necesidades, debido a que estamos en un mundo globalizado, en
donde hay muchas empresas ofreciendo la misma linea de productos. La empresa
Panamericana de Alimentos debe estar dispuesta a constante cambio; para asi

permanecer en el mercado.

2.6 Marketing

La empresa Panamericana de Alimentos con su marca Respin debe crear una estrategia
de marketing para buscar mejorar su producto, asimismo déndole valor agregado,
innovando constantemente para que su marca Sea reconocida y no se rezague en €

mercado competitivo de la ciudad de Manizales.

“El marketing crea y administra marcas. Las marcas exitosas generan clientes
satisfechos. El marketing triunfa o fracasa segun su capacidad de satisfacer alos clientes”
(Welilbacher, 1999, p. 31).

Se considera que la empresa Panamericana de Alimentos con su marca Respin, no ha
tenido un reconocimiento regional para satisfacer las necesidades de los clientes y
consumidores, ya que no cuentan con una fortaleza en el marketing mix, con su principal
debilidad que es el poco fortalecimiento de su marca, complementando que la empresa no
ha visto a la region caldense como un nicho de mercado importante para aumentar sus

ventasy ampliar su mercado.

2.7 Marca

P. Capriotti, 1. Goll, M. Jimenez, K. L. Keller, M. Llamas, G. Marca, R. Pelta, & C.
Scolari (2007), dicen que la construccion de una marca solida es la meta de muchas
organizaciones. Se entiende que construyendo una marca sblida, con mucho valor,

brindar una gran cantidad de beneficios para una empresa, tales como mayor lealtad por
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parte de los clientes y menor vulnerabilidad a las acciones de marketing competitivo o de
crisis de marketing. (p. 11).

Respin es una marca poco reconocida en la region, debido a que no cuenta con una
estructura solida de marketing mix impulsada desde el mismo nicho de mercado, ya que
en sus estrategias de inversion, no estimulan su competitividad en relacién con dar a
conocer su marca y sus lineas de producto por diferentes medios masivos de
comunicacion regionaes, nacionales, municipales, por lo cual se hace mas dificil

competir con marcas reconocidas y con gran posicionamiento en el mercado.

Segun Meloni (2008), el nuevo mundo de las marcas ha llegado. La revolucion en el
marketing viene de lamano del “branding” o proceso de creacién de una marca. El modo
de destacar un producto entre todos aquellos que recibe el cliente es a través de los

valores que una marca representa.”

2.8 Branding

Peters (2008), dice que esta nueva estrategia se denomina “branding”: Que es el proceso
de creacion de una marca, donde se destacan valores y conceptos relacionados con un

modo de vida concreto, con unaforma de sentir, vivir y pensar.

Las marcas deben establecer una conexién emocional con € cliente. El branding se
dirige a los sentimientos, a los deseos més profundos de los consumidores. Conocido
como el hombre de las marcas, nos plantea como €l éxito de una empresa no esta en sus
productos, sino en los valores que con é se pretenden transmitir. Ante todo, una marca es

un estilo de vida.

2.8.1 Las principales caracteristicas del branding

- Creacion y exadtacion de una marca estableciendo una conexion emociona con el

cliente.
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- Lafinalidad no es otra que vincular emocionalmente al consumidor con la marca

creada: setrata de llegar a sus deseos mas profundos.

- No se produce un objeto para un sujeto, sino un sujeto para un objeto determinado:

hay que producir y crear deseos; € branding crea una necesidad concreta.

- A través de la marca se comunican valores y principios de una compahia.

- El branding permite cierta“humanizacion” de una marca.

- El branding intenta apoderarse de sus corazones.

Una de las desventgjas con la cual cuenta la marca Respin es que no tiene un
seguimiento humano adecuado sobre los clientes, distribuidores y consumidor final, lo
que fundamenta a otras marcas de poder promocionar més sus productos, porque
encuentran en e cliente y en los empleados la principal fuente de riqueza para estas
empresas, impulsando desde el talento humano, motivacion en metas alcanzables que
fomenta, la rotacién eficaz del producto y un reconocimiento importante en €

consumidor final.

A través de las caracteristicas del branding se impulsa 'y genera una necesidad en el
ser humano, donde la marca por si sola desarrolla un potencial de satisfaccion de
consumo en las familias, e impulsa a que la marca evolucione, se vuelva sostenible en €
tiempo, donde la marca se diferencie del mercado competitivo. Surgen los valores y
necesidad de la linea de productos en que la innovacion forma parte fundamental en las

estrategias de venta'y reconocimiento de marca.

La empresa genera valor de la marca, a suministrar eficienciay efectividad de los
planes de marketing, fidelidad de la marca, que brinda una gran ventgja competitiva que
representa muchos clientes comprometidos con la calidad del producto y servicio.
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3. Precisiones conceptuales

3.1 Descripcion del Area Problemética

La competencia se fundamenta en la innovacion constante y efectiva de los productos o
servicios que ofrece la empresa para generar mas rotacion y ventas de los mismos, la
empresa Panamericana de Alimentos con su marca Respin a nivel regional, no cuenta con
una estrategia de mercadeo efectiva en el mercado de Manizales, ya que no hay una
constante interaccion con sus clientes ofreciendo promociones, estrategias publicitarias,
descuentos y servicios innovadores, por lo cua estd rezagada con la competencia,
exceptuando Medellin por su tradicién y cultura regionalista. Esta situacion se ha
reflggado en la ciudad de Manizales, en donde se centra la investigacién, en la cua
muchas empresas competitivas luchan arduamente para sostenerse y permanecer en un
mercado competitivo. En este caso Panamericana de Alimentos con su marca Respin es
una empresa comercializadora y productora de salsas, enlatados y compotas, entre otros,
busca mantener sus ventas en esta ciudad; la empresa no ha tenido un crecimiento
sostenible en sus ventas y rotacion de mercancias frente a las otras marcas reconocidas
como lo son Fruco, La Constancia'y San Jorge, que cuentan con una mayor aperturay

reconocimiento en e mercado.

Lo mencionado anteriormente, ha provocado que la marca Respin en la ciudad de
Manizales tenga una bagja rotacion en sus productos, a no cumplir con las metas
proyectadas en ventas para dicha empresa Panamericana de Alimentos S.A. La marca
Respin se considera que cuenta con un bajo nivel de demanda, debido a que no cuenta
con un plan publicitario y marketing efectivo, teniendo una gran debilidad frente a la
competencia, distribucién y seguimiento a los clientes, proporcionando una baja rotacion
en las vitrinas de los supermercados, tiendas y mayoristas, de acuerdo con lo anterior €l
cliente final slempre va a preferir las marcas reconocidas o0 posicionadas en el mercado

por su precioy calidad. Ver Anexo A.
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3.2 Surgimiento del estudio

La idea para emprender este estudio surgio de observar la poca rotacion con que cuenta
los productos Respin en la ciudad de Manizales, en donde se elabora una investigacion
para detectar las debilidades que se estan presentando en relacién con la competencia,
mercadeo y distribucién del portafolio de productos. Por la observaciéon y los datos
arrojados por los instrumentos investigativos en este caso las encuestas, se establecié un
proceso investigativo de reconocimiento de marca e imagen frente a la competencia,
formd una base sOlida para €l impulso de una propuesta, que se genera en la region
caldense principalmente en la ciudad de Manizales, como un proceso de fortalecimiento
para que la marca Respin en un mercado competitivo, tenga una mejor rotacion de sus
productos, a través de una estrategia de marketing impulsada por andlisis e interpretacion

de los resultados.

Esta investigacion explora, determina e interpreta, como una marca debe establecer
una excelente estructura de mercado, impulsandola desde el reconocimiento de la marca
de los productos Respin. Seguin la propuesta y recomendacion, exige que la realidad de
las cadenas de distribucion y mayoristas tenga un rendimiento optimo en su rotacion de
mercancia, promocion, reconocimiento de marca, seguimiento al cliente en una estrategia
comercial para fortalecer esta marca en e mercado competitivo en la ciudad de
Manizales.

También se quiere satisfacer con este trabajo el beneficio tanto para esta empresa,
como para muchas que cada dia tienen que estar acondicionadas a una constante
innovacién y mejoramiento continuo en e marketing de los productos, para poder
permanecer en un mundo competitivo y globalizado, compitiendo con precios, calidad y

servicio, entre otras.

Se considera que hay muchas empresas que tienen una debilidad similar ala marca
Respin y que no cuentan con un conocimiento de marketing aplicativo para fortalecer su
producto, generar promociones, motivar a sus clientes, reconocimiento de marca, donde
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esta investigacion surge con la necesidad de ayudar a las marcas, menos competitivas en
un mercado global, que se encuentran rezagadas por la saturacion de oferta, en una

misma linea de productos de su misma caracteristica, beneficio y presentacion.

Donde hace que la falta de seguimiento en su responsabilidad social empresarial,
marketing mix, branding, competitividad, no produzca el beneficio éptimo de la
satisfaccion en €l clientey en el consumidor final.

También se decidié hacer este estudio debido a que la empresa Panamericana de
Alimentos S.A., cuenta con una la poblacién total que consume la linea de productos de
Respin en la ciudad de Manizales que es de un total de 124 clientes. Ademas registra
unas ventas bajas a lo que posiblemente esta empresa puede vender tanto en un mes o en

un afno. Se obtuvo unas cifras en ventas en €l afio 2008. Ver Anexo B.

Por otra parte las cuatro vendedoras encargadas de los canales de distribucion en la
ciudad de Manizales, vendian my poco, la que mayor venta realizaba era la zona de
supermercados que era en promedio de seiscientos mil a ochocientos mil pesos
mensuales, mientras que las otras vendedoras vendian en promedio de doscientos mil a
trescientos mil en las zonas de tiendas y mayoristas; |a baja rotacion de producto y cifras

en ventas motivaron la realizacion de este estudio.

3.3 Justificacion del estudio

El interés de esta investigacion pretende concientizar a la empresa Panamericana de
Alimentos S.A., a fortalecer su sistema publicitario y de marketing, fundamentado y
argumentado por los diferentes actores que intervienen en su comercializacion, dando a
entender que la mejor manera para llevar a cabo la rotacion eficiente de los productos
Respin, es satisfaciendo las necesidades de los clientes y a consumidor final, basandose
en herramientas importantes como las promociones (impulso) y degustacion, fortaleza en
la publicidad, relacién directa con € cliente o consumidor, con el apoyo de los medios de
comunicacion, para asi establecer un marketing efectivo de corto y mediano plazo para
Manizales.
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La utilidad que genera este proyecto, es impulsar las empresas de poco
reconocimiento de marca para que puedan beneficiarse de este estudio, implementando
una propuesta y unas recomendaciones de estrategia de marketing, para que la marca sea
competitiva en e mercado, frente a otras empresas del mismo sector. También con este
estudio, mejora e seguimiento a los clientes a través de conceptos tedricos como son
branding, marketing mix, competitividad, talento humano y asi fomentar e

reconocimiento de las diferentes marcas poco competitivas.

Con base en lo anterior se establece estrategias de seguimiento y mercadeo eficientes

para sus nuevos puntos de venta, poblacidn beneficiaday estrategia de distribucion.

Lanovedad de estainvestigacion se considera como ayuda a diferentes empresas que
estan rezagadas por otros competidores, que no han tenido la oportunidad de tener nuevas
proyecciones de negocio y oportunidades que puedan mejorar la rotacion de su producto.
Esta investigacion sera novedosa para agquellas personas que apenas van ingresar a
mercado empresarial 0 negocios limitados que necesitan implementar e impulsar su
producto, determinando su propio nicho de mercado, donde & consumidor se sienta a
gusto, teniendo claro que hay emprendedores que inician su empresa pero no saben como
impulsar su producto, ni mucho menos saben mangjar o ser innovadores en un mercado

competitivo.

Por ultimo, esta investigacion resultara ser un camino solido para la implementacion
y direccion de la estrategia comercial para fortalecer la marca Respin en € mercado
competitivo de la ciudad, que describe a Respin como el mejor amigo del consumidor en
sus necesidades alimentarias y complementarias, impulsandolo desde Manizales a nivel
nacional. Donde los emprendedores que suefian con un producto O servicio que
proporcione una rotacion efectiva, debe partir desde la investigacion de los pequefios
nichos de mercado, hacia las necesidades primarias del ser humano, las familias y las

comunidades organizadas.
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3.4 Formulacién del problema

¢Cudles serén las herramientas necesarias para aumentar las ventas y fortalecer la marca

Respin?

El problema a cua se quiso dar solucién o explicacion en esta investigacion fue
hallar las herramientas necesarias para aumentar € porcentge de ventas, fortalecer la
marca y lograr permanecer en un mercado competitivo; para que asi muchas personas
pudieran beneficiarse de esta investigacion y que ésta impulsara o estimulara las ventas
de su producto en un mercado competitivo, saturado de la competencia en una misma

linea de producto, una constante guerra de precios, poco reconocimiento de marcas.

3.5 Definicion de términos

3.5.1 Estudio de mercados. Se dice que e estudio del mercado trata de determinar el
espacio que ocupa un bien o un servicio en un mercado especifico. Por espacio se
entiende la necesidad que tienen los consumidores actuales y potenciales de un producto
en un &rea delimitada. También identifican las empresas productoras y las condiciones en
gue se estéd suministrando el bien, igualmente el régimen de formacion del precio y de la

manera como llega el producto de la empresa productora alos consumidoresy usuarios.

En la investigacion, e fundamento esencial del estudio de mercados fue la
observacion y e andlisis descriptivo que se hizo a los clientes sobre la rotacién del
producto, que era débil por las marcas establecidas en el mercado, dando una condicion
de debilidad en el impulso, promociones y descuentos. Donde el cliente fiel siempre
impulsaba mas los productos de la competencia que los de Respin por su precio, margen

de rentabilidad y marca.
3.5.2 Planificacion estratégica. Se dice que la planificacion estratégica constituye un

sistema gerencial que desplaza el énfasis en e "qué lograr” (objetivos) a "qué hacer”

(estrategias). Con la planificacion estratégica se busca concentrarse en aquellos objetivos
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factibles de lograr y en qué negocio o area competir, en correspondencia con las
oportunidades y amenazas que ofrece el entorno.

Los objetivos de la estrategia comercia para el fortalecimiento de la marca Respin,
se ha basado en las herramientas claves como 1os son lainnovacion, el seguimiento de los
clientes, investigacion de mercados, las promociones, que en la ciudad se ha visto
rezagado frente a otras marcas reconocidas, debido a esto la forma de tener claridad del
porque la disminucién en la rotacion del producto, y rentabilidad para la misma empresa
y los clientes, se basa en interpretar la realidad de los productos Respin frente a otras
marcas reconocidas, acompafiado del precio, calidad, presentacion de los productos,

impulso, estimulo al cliente o consumidor final.

3.5.3 Investigacion de mercados. La investigacion de mercados es e disefio, obtencion,
andlisis y comunicacion sistematicos de los datos y resultados pertinentes para una

situaci 6n especifica de marketing que afronta la compafhia. (Kotler, P.).

Es la base ddl proyecto que da la posibilidad de obtener, a través de la observacion,
el andlisis, lainterpretacion de resultados, propuestas que permiten conocer larealidad de
los objetivos de una empresa, para posibilitar €l desarrollo de las metas establecidas,
arrojando unas sugerencias que fortalezcan la marca y mejoraren las ventas en € corto

mediano y largo plazo.

3.5.4 Innovacién de producto. Segiin Hippel, (1988):

La innovacion de producto es una de las estrategias de empresa encaminada a
ganar competitividad en € mercado, bien mediante ahorros de costes de
produccién o distribucion, bien mediante éxitos comerciaes (aumento de ventas,

fidelizacion de clientes, aumento de cuota de mercado, etc).

Razones para lainnovacion:
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- Mgoralarelacion con e cliente a presentarle nuevos beneficios.

- Permite nuevos argumentos de ventas.

- Mejoralaimagen de empresa presentandola como activa'y moderna.

- Establece barreras de entrada ala competencia. (Hippel, 1988).

Una de las debilidades para Respin estd en la innovacion del producto, debido a su
mayor costo en relacidn con las otras marcas, porque se hace una prioridad para competir
con marcas reconocidas de tanta trayectoria y poder en e mercado local y nacional.
Basado en lo anterior, la investigacion interpreta la innovacién como un camino para la
diferenciacion de la marca con otras, debido a mejoramiento en el precio, presentacion, y
seguimiento al cliente, por lo que lainnovacién es de producto y de estrategia comercial,

de acuerdo alas encuestas, entrevistas y observaciones realizadas.

3.6 Definicion de variables

3.6.1 Marketing. “El marketing puede definirse como el conjunto de actividades
empresariales dirigidas a investigar, andlizar, evaluar, planificar, gecutar y controlar las
acciones destinadas a acanzar los objetivos previstos por la empresa y satisfacer las

necesidades del consumidor o usuario”. (Figueras, 2001).

El marketing en esta investigacion se considera importante debido a que es €
conjunto de las actividades primarias que se deben redizar para € buen mango
comercial de los productos en este caso Respin, para obtener objetivos de proyeccion en

ventas claros parala empresa.

3.6.2 Canal de distribucion. Segun Castro (1997):

Un canal de distribucién es @ circuito a través del cual los fabricantes

ponen a disposicion de los consumidores los productos para que |os adquieran.
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La separacion geogréfica entre compradores y vendedores y la imposibilidad
de situar la fébrica frente a consumidor hacen necesaria la distribucién
(transporte y comercializacion) de bienes y servicios desde su lugar de

produccion hasta su lugar de utilizacién o consumo.

Este punto es de vital importancia para la comercializacion y venta de los productos
en este caso de lamarca Respin ya que el fabricante ofrece sus productos a un comprador
0 consumidor. El cana de distribucion en la ciudad de Manizales se considera débil
frente a la competencia, debido a que no tiene bien determinado sus canales de
distribucién y no cuenta con la cantidad de vendedores para cubrir varios sectores de
mercado en esta ciudad. Ya que sdlo la distribuidora Discristal cuenta con cuatro

vendedoras paratodala ciudad y las divide por diferentes canales de distribucion.

3.6.3 Competencia imperfecta

Un mercado o industria donde las empresas individuales tienen cierto control
sobre el precio de sus productos es imperfectamente competitivo. Todas las
empresas de un mercado imperfectamente competitivo poseen un rasgo en
comun: tienen poder de mercado, es decir, la capacidad de subir € precio sin
perder por eso toda la demanda de su producto. La competenciaimperfectay el

poder de mercado son causas de ineficiencia. (Neilson, 2010).

Es vital que el mercado en la ciudad de Manizales respecto al sector de enlatados,
salsas y compotas, es verdaderamente una competencia imperfecta, ya que en lalinea de
productos Respin, frente a las otras marcas que se encuentran distribuyendo en € mismo
territorio con diferentes precios y calidad como son: Fruco, San Jorge y La Constancia
entre otras; a diferencia con las acabadas de nombrar que son fuertes y tienen ventas

representativas en la ciudad.
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3.6.4 Marca. “Unamarca es un titulo que concede & derecho exclusivo ala utilizacion de
un signo para la identificacion de un producto o un servicio en € mercado”. (Waite,
1988).

3.6.5 Mercado

El mercado es también, el ambiente social que propicialas condiciones para €l
intercambio. En otras palabras, debe interpretarse como la institucién u
organizacion social a través de la cual los ofertantes (productores y
vendedores) y demandantes (consumidores o compradores) de un determinado
bien o servicio, entran en estrecha relacion comercial a fin de redizar
abundantes transacciones comerciales. (Williams, 2010).

El mercado es vital paralaempresa, ya que de esto depende el funcionamiento de la
misma, es importante argumentar que Respin posee productos de buena calidad, pero con
una imagen o reconocimiento de marca no muy apetecida por e consumidor final, de
agui parte la baga rotacion de los productos Respin, y por eso es trascendental la
investigacion en la region. Se debe determinar las causas de la baja rotacion de los
productos Respin en la ciudad, entre mas la empresa maneje un mercadeo efectivo de su

producto, podra seguir comercializandolo y a su vez mejorarlo.

- Canales de distribucién: En este punto se quiere observar cudles son los productos
con mayor rotacion en el mercado.

- Marcas. Describir la preferencia de marcas que tienen las amas de casa o los

consumidores para adquirirlas.

- Publicidad: Observar las herramientas de publicidad que se estan llevando a cabo
con la empresa Panamericana de Alimentos.
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- Ventas. Se observa de acuerdo a promedio de ventas que se realiza en 1os meses
tanto de poca demanda, como de mucha demanda.

- Competencia: Esta se medira de acuerdo a los precios que maneja el mercado en

los productos tanto de salsas como de enlatados, entre otros.

- Periodicidad de ventas: Este medira el porcentaje de ventas que se realiza

Mes a mes.

3.7 Objetivos del estudio

3.7.1 Objetivo general. Identificar una estrategia comercial para fortalecer

competitivamente la marca Respin y aumentar sus ventas en la ciudad de Manizales.

3.7.2 Objetivos especificos

- Proporcionar instrumentos teoricos, fundamentandose en las teorias de marketing mix,
branding, competitividad y reconocimiento de marca, a impulsar en el cliente las ventas

y larotacion de mercancias.

- Redlizar un acompafiamiento periddico mensual de los clientes de Respin en
Manizales, proporcionando un enfoque humanista, desarrollo de la cultura de la marcay

satisfaccion del cliente o consumidor.

- Reconocer en los instrumentos y herramientas de investigacion, un enfogque conciso
y eficiente de los procesos investigativos, para brindar las recomendaciones y soluciones
efectivas del poco reconocimiento de marca.
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4. Estrategia metodologica

Este proyecto, se aborda desde un tipo de investigacion cualitativa y observacion,
contando con cifras de los distribuidores de la zona, mayoristas y supermercados, los
cuales han impulsado en sus puntos de venta con poco acompafiamiento desde la
empresa, algunos de los productos de la linea Respin, que relaciona la investigacion
cudlitativa y cuantitativamente, permitiendo un contacto directo con € cliente y
distribuidor, debido a que toda la informacion que se necesita para este estudio se obtuvo

por medio de observacion, encuestas y entrevistas.

4.1 Investigacion de campo

"Es un proceso de investigacion que se basa en informaciones obtenidas directamente de
la realidad, permitiéndole al investigador cerciorarse de las condiciones reales en que se
han conseguido los datos’. (Sabino, 1992).

Se consider6 realizar una investigacion de campo ya que con ésta se obtuvo por
medio de encuestas y entrevistas, algunos datos que fueron de mucha ayuda para

responder las inquietudes de lainvestigacion.

Seguin la extension del estudio:

Investigacion de caso (encuesta, entrevistas).

4.2 Método empirico analitico cuantitativo

Son investigaciones que buscan medir cuantitativamente las variables de una poblacién
de manera de adcanzar a indices mateméticos, tales como indices de correlacion

porcentgjes, frecuencias absol utas.

Masseilot (2009), declara:
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Hay tres modelos metodoldgicos: € modelo conductista que esté basado
en |os aspectos personales para e desempefio; e modelo funcionalista basado
en lamedicion de resultados, describe |os productos mas no |os procesos; y por
altimo el método constructivista que esté basado en la parte holistica de la
empresa en la participacion de los individuos en la discusion y comprension de

problemas.

En esta investigacion se considerd que estos tres modelos hacian parte de ella. La
conductista, porque €l trabajo de la empresa en este caso la marca Respin donde €l talento
humano especialmente en el sector de marketing, tenia una debilidad en los nichos de
mercado abiertos, como es el caso de laregion donde esté lalinea de productos, porque la
rotacion de ellos es minima, comparandola con Fruco, la Constancia y San Jorge, a

depender de su presentacion o estrategia comercial hacialos clientes.

Por otra parte e modelo funcionalista consistio en describir bien el producto que se
iba a distribuir y la obtencién de logro del objetivo a distribuir y comercializar €l
producto. Por dltimo se pensd que e método constructivista era necesario porque trataba
de examinar todos los problemas holisticos que tiene el producto en el mercado y cémo
podria ser solucionado, comprendido y hallar la solucion al problema que se consideraba
en este caso era la poca distribucién que manejaba los productos de enlatados, compotas
y sdsas en la ciudad de Manizales, debido a que se considerd que no tenia publicidad,
impulsadoras, muestreos, que impulsa el reconocimiento tanto del producto como de la

marcaen laregion.

4.3 Tipo de investigacion

Es un tipo de investigacion de campo aplicada para comprender y resolver alguna
situacion, necesidad o problema en un contexto determinado. Se trabajo en el ambiente
natural de los clientes o distribuidores, donde se comercializan los productos Respin, de
los que obtiene los datos numéricos, humanos y colectivos, que proporcionaron las
herramientas para el posterior analisisy respectivas sugerencias.
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Se fundamentd en la investigacion analitica, debido al procedimiento complejo que
traia al persuadir € cliente final para que realizara su compra de los productos Respin,
habiendo clara competencia y monopolio con los productos Fruco, La Constanciay San
Jorge, que consistia en establecer a través de la observacion a consumidor final y los
clientes, lo que influye el reconocimiento de marca frente a su competencia, interpretando
el poco rendimiento de las ventas de Respin, en su poca salida en los medios de
comunicacion, presentacion poco llamativa, creatividad en las promociones y descuentos,
donde hacia que la marca Respin no tuviera buena acogida por los clientes y

consumidores finales de la region.

Se consider6 que e método constructivista impulsaba el desarrollo humano del
branding en la marca, desde e punto de vista social que proporciona a cliente. La
version mas simplista de la relacion sujeto-objeto, sostiene que es una herramienta de
innovacion con e marco tedrico, un método claro a cua se ha seleccionado con
prudencia en este objeto de estudio, €l cual |leva a Respin a su reconocimiento de marca
en la regién y poder competir equitativamente con las marcas mas reconocidas del
momento.

4.4 Técnicas de investigacion

La investigacion llevada a cabo fue de tipo cualitativo mediante un instrumento basico
como es la observacion dando un enfoque investigativo claro de acuerdo a la satisfaccion
del mayorista, al comparar las otras marcas desde el consumidor final y preferencia de
ellas por e precio o marca reconocida. Cuantitativo con base en los datos y cifras
obtenidas por el estudio desde e distribuidor, basdndose en las entrevistas, encuestas al
interpretar los resultados de ellas como una oportunidad para Respin, de ser reconocida
como marca. El caracter descriptivo, guardo relacion al establecer una caracterizacion de
los argumentos de los actores involucrados en la elaboracion de la estrategia comercial
para el mgoramiento de las ventas en Manizales, mediante herramientas establecidas
para el impulso de los productos Respin.
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Laimportancia de la metodologia cualitativay cuantitativa en este trabajo estribd en
que permitié conocer la problemética de la rotacion de los productos en Manizales,
enfocando su direccion en los actores que hacen parte de la comerciaizacion de los
productos, dando a conocer a la empresa de la insatisfaccion del cliente inicia por la
rotacion y ventas del producto, mediante el poco valor que le daba el consumidor final de
acuerdo al precio y reconocimiento de marca.

Técnicas. Encuestas para (vendedores, mayoristas, supermercados y tenderos).
Entrevistas para (vendedores y distribuidor) y por dltimo una lista de chequeo para los
supermercados de la ciudad para observar la rotacién de las marcas y su valor agregado
frente ala competencia.

4.5 Instrumentos de investigacion

Dada que toda la informacion gque se necesitd para esta investigacion se obtuvo por medio
de encuestas, observacion, entrevistas, para la recomendaciéon de marca de la estrategia
comercial realizada desde los andlisis y tabulaciones de los instrumentos, permitieron
elaborar una encuesta que presentd importantes datos tanto numéricos como cualitativos,
gue son el valor de su compra en el mes que tiene los clientes en los productos enlatados,

compotas y salsas en este caso en la empresa Panamericana de Alimentos con su marca

Respin.

Otros datos fueron la cantidad de mercancia que se rotaba en € mes en cada
establecimiento ya fuera en salsas o enlatados, como también en la encuesta se vieron
reflejadas algunas preguntas de investigacion cualitativa que ayudaron a determinar las
circunstancias de la baja rotaciéon de dichos productos como fue la falta de publicidad,
impulso, exhibicion, promociones o descuentos.
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4.6 Procedimiento

4.6.1 Formulacion de hipotesis. Con la investigacion de mercados realizada a la linea de
productos Respin, con € fin de obtener una mejor rotacion, reconocimiento del producto
y aumento de ventas en la ciudad de Manizales, surgié la recomendacion de una
publicidad efectiva en los medios de comunicacion regional y nacional, ofreciendo
precios competitivos en el mercado para los clientes y consumidores finales, impulso,
degustaciones para los mayoristas, supermercados y minoristas, para que asi se motivaran

en la comercializacion o consumo de los productos Respin.

Con base en los clientes de Respin se debe hacer una innovacion complementaria,
debido a que es importante introducir cambios en los elementos de mercadeo del
producto, su empague y en la forma de distribucion, creando la percepcion en e publico
de un nuevo nivel de bienestar y satisfaccion, aln sacando un nuevo producto al mercado.
El posicionamiento de la marca Respin en la ciudad de Manizales es un poco débil a
comparacion con otras marcas, en este caso los competidores mas cercanos de Respin
son: Fruco, San Jorge y La Constancia, entre otros, que cuentan con estrategias de
marketing fuertes en esta region, y se encuentran apoderados de un nicho de mercado.
Esto dificulta un poco la entrada de esta marca en la ciudad ya que compiten casi con una
misma linea de productos; pero en este caso se considera que Respin no tiene
herramientas estratégicas que ayuden a un fortalecimiento y a una gran acogida en €l

mercado.

4.6.2 Necesidades de informacion. ¢Como es la rotacién semanal de los productos de
Respin? ¢Cudles son sus ventas? ¢Qué productos comercializa? ¢Periodicidad vy
frecuencia del consumo? ¢Marcas que consumen los clientes en la ciudad de Manizales?

¢Por qué prefieren otras marcas? ¢Cua es lainnovacion de la empresa?

Observar € mercado y la competencia de Respin, las ventas que registra la empresa
Respin en cada mes, la aceptacion que tiene € producto en el mercado, € precio
promedio de la competencia, estrategias que maneja la empresa Respin, sus politicas, €
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costo de los productos entre otras cosas son las necesidades de la informacion que
necesitamos para responder algunas inquietudes de esta investigacion.

4.6.3 Fuentes de informacion. Las fuentes de las cuales se obtuvo lainformacién primaria
0 secundaria fue a través de los vendedores que son una fuente (secundaria), los
mayoristas que son una fuente (secundarid), los supermercados que son fuente
(secundaria), los consumidores que son la fuente (primaria), y €l de la empresa Respin

asesor contable.

4.6.4 Fuentes primarias. Una fuente primaria es aquella que provee un testimonio o
evidencia directa sobre e tema de investigacion. Las fuentes primarias son escritas
durante e tiempo que se esta estudiando o por la persona directamente envuelta en €l
evento. En e caso de este estudio las fuentes primarias son el consumidor final, ya que es
el que elige en el momento de hacer sus compras que producto tomar, ya sea por su
presentacion, por su precio, por su sabor, por su publicidad, entre otras razones. El

consumidor final es el que realmente adquiere e producto y lo utiliza directamente.

4.6.5 Fuentes secundarias. Una fuente secundaria interpreta y analiza fuentes primarias.
Las fuentes secundarias estan a un paso removidas o distanciadas de las fuentes
primarias. En este caso se considera que las fuentes segundarias son los mayoristas,
distribuidores, vendedoras, por que son los que analizan 10 que aspira y satisface su
mercado, |0 que se puede vender y el producto que es mas acogido para € consumidor

final en diferentes sectores de la ciudad de Manizales.

4.6.6 Poblacién beneficiaria. La poblacion beneficiaria del proyecto de investigacion de
la empresa Panamericana de Alimentos y su marca Respin, seria la empresa como tal,
porque mejorariay aumentaria sus ventas en la ciudad de Manizales y asi fortaleceria su
mercado permitiendo que los clientes iniciales o finales como 1o son (supermercados,
mayoristas, distribuidores y tiendas) obtengan una buena rentabilidad y rotacién de los
productos, esperando que el consumidor final sea e principal beneficiado de esta
investigacion de la estrategia comercial.
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Con base en € buen precio, presentacion y facilidad de mangjo del producto, se
considera que es una de las principales virtudes para que todos los consumidores
adquieran y consuman los productos Respin. En total se espera que en promedio 40
supermercados, 50 mayoristas, 80 tiendas y tres distribuidores de la ‘zona de Manizales,

incremente sus ventas.

4.6.7 Muestreo. Muestreo aleatorio simple para clientes de la marca Respin. Es aquel en
gue cada elemento de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado para
integrar la muestra. Una muestra simple aleatoria es aquella en gue sus elementos son

seleccionados mediante el muestreo aleatorio simple. Larios (1999).

En esta investigacion la empresa Panamericana de Alimentos con su marca Respin,
se realiza un muestreo para los clientes con mayor fidelidad en los productos de Respin,
para asi lograr el resultado de las encuestas que se llevaran a cabo a los diferentes

clientes.

Para obtener el nimero de encuestas que se solicitan para los clientes que consumen
o distribuyen los diferentes productos de Respin, se cuenta con la ayuda de una ecuacion
gue en este caso es de poblacion finita debido a que Respin en la ciudad de Manizales

solo cuenta con menos de 1.000 elementos para observar o en este caso clientes.

Z =196

P=0.90

Q=0.10

N =124

E=8%
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Z = Es €l nivel de confianza de la investigacién que es de un 95% de confiabilidad;
que a observarlo en latabla de distribucion arroja un valor de 1.96, que es en este caso €l

valor dez.

P = Esla proporcién de personas que estan a favor de la hipétesis que en este caso es
la pregunta més importante de la encuesta que los clientes han apoyado més para este

proyecto de investigacion, que en este caso es de 0.90.

Q = Eslaproporcion de personas que no estan de acuerdo o simplemente no apoyan

lainvestigacion, que en este caso es €l 0.10

N = Es la poblacion total que consume los productos de Respin en la ciudad de

Manizales, que es de un total de 124 clientes.

E = Mide la confianza en la buena aplicacion del trabajo de campo, coloca el margen
de error segun el numero de encuestas; esta investigacion cuenta con un margen de error
del 8%.

n _ ZZ * P* Q * N
T B(N-1)+Z22*P*Q

N 1.962* 0.90* 0.10* 124
(8%)2 (124 —-1) + (1.96)2* 0.90 * 0.10

N 3.8416* 0.90* 0.10* 124
0.0064 (123) +(3.8416) * 0.90* 0.10

N 42.87
0.7872 + 0.3457

n=237.84



La cantidad de encuestas a readizar para los clientes mayoristas, minoristas y
supermercados, fue de 38, que fueron necesarias para poder lograr una buena
investigacion de mercados, suplir a todas nuestras preguntas, y asi poder establecer un
plan de mercadeo adecuado para la empresa que fabrica los productos de Respin. (Ver
Anexo D).

4.6.8 Censo para los vendedores. En este caso fue diferente ya que se cont6 con la
elaboracion de un muestreo, debido a que solo eran cuatro vendedoras que estaban
encargadas de la venta de este producto en la ciudad de Manizales, por esta razon es que
se elabord un censo para los vendedoras de productos Respin para poder asi encontrar
variables que sirvieran de ayuda para ubicar los esenciales problemas que afectaban la

poca rotacion de los productos de Respin.

Se decidi6 tomar de ayuda la herramienta entrevista, con el instrumento cuestionario
de entrevista para los vendedores, de acuerdo con esto se consider6 elaborar preguntas

para los objetivos especificos que se queria) encontrar. (Ver Anexo E).

4.6.9 Lista de chequeo. La observacion se realizé por medio de una lista de chequeo en
algunos supermercados de la ciudad de Manizales, con e fin de encontrar las
herramientas que estaba utilizando la competencia, sus formas de ofrecer, vender su
producto, y ademas se analizara cua es la marca que prefieren las amas de casa para
hacer sus alimentos, en los supermercados mas visitados por los habitantes de la ciudad

de Manizales, |os cuaes son:

- Supermercado Ley Exito.

- Supermercado Ahorro Galeria.

- Supermercado del Centro.

- Supermercado Mercaldas del Centro.
- Supertiendas Olimpica.

(Ver Anexo F).
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5. Andlisiseinterpretacion deresultados

En e transcurso de todo el proyecto y el informe final se ha venido hablando de la
competencia imperfecta que tiene la empresa de Panamericana de Alimentos con la
marca Respin, ya que tiene unos competidores poderosos que lo superan en ventas,
calidad, publicidad, etc.

35% Fruco

25% Zenl

20% Constancia

15% San Jorge

5% Respin

B FRUCO

E CONSTANCIA
k4 SANJORGE
E ZENU

& RESPIN

Fuente: Los autores.

Figura2.  Andisisdelas preferencias del consumidor
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En lafigura 2, Fruco tiene més preferencia a la hora de compra de los consumidores
y asi sucesivamente, le siguen tanto La Constancia, como San Jorge y ZenU; y por ultimo
esta la marca Respin que presenta una baja rotacion y los consumidores no conocen bien
el producto y esto hace que la gente no consuma ni adquiera el producto, basandose en la

lista de chequeo.

A continuacion se presentardn algunos estudios de la investigacion acerca de la

marca Respin en el mercado, de acuerdo con una encuesta realizada a 38 clientes.

Las herramientas claves que entran como soporte y fortalecimiento de la estrategia

comercial Respin en el proceso investigativo fueron:

- Observacion.

- Andlisis encuestas, listas de chequeo y entrevistas.

- Teoriasy estrategias consultadas.

- Investigacion general de laempresay sus clientes.

Figura3.  Publicidad, reconocimiento y promociones.

Fuente: Los autores.
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Al preguntar alos 30 clientes que si creian gque le faltaba publicidad, reconocimiento
y promociones alos productos Respin, éstos fueron |os resultados:

En la figura 3 la cantidad de clientes de los productos Respin obtenidos por la
muestra, nos dan a conocer que € 76% de los clientes encuestados, creen que falta
publicidad, promociones y reconocimiento de marca en Respin, también se observé en
los supermercados que no hay exhibicion buena de los productos de Respin debido a que
no pagan por su exhibiciéon como lo hacen las otras marcas, no cuenta con buenas

promaciones, |o que si realizala competencia.

<l NO

Fuente: Los autores.

Figurad. ¢Mejorariaempaquey presentacion de productos Respin?

Otra de las preguntas encuestadas es que si mejorarian €l empaque 'y la presentacion
de productos Respin.

En la figura 4 la cantidad de clientes de los productos Respin obtenidos por la
muestra, da a conocer que el 50% de los clientes encuestados, considera que si mejoraria
la presentacién y empaque de los productos Respin. Ya que en los enlatados les falta el
abrefacil, mejoras en la presentacion y herramientas de promociones en € empaque.
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También el 50% restante de | os clientes encuestados no consideran que los productos
Respin tengan un cambio en la presentacién y empague de productos Respin.

Fuente: Los autores.

Figura5.  ¢El costo de Respin compite con los de la competencia?

Considera que €l precio de los productos Respin compite con los de la competencia,

en este caso Fruco, San Jorge y La Constancia.

En la figura 5 la cantidad de clientes de los productos Respin obtenidos por la
muestra, da a conocer que el 61% de los clientes encuestados, considera que el precio del
producto es méas alto que los de la competencia. Esto se debe a la rentabilidad del
fabricante, después el distribuidor y por Ultimo los supermercados o los mayoristas o que

produce un alza en los precios de los productos de Respin.

También el 39% restante de | os clientes encuestados no consideran que los productos
Respin tengan un precio elevado, en relacion con la competencia. Como también hay

clientes que consideran que €l precio de los productos de Respin es estable.
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H MENSUAL
H QUINCENAL
M SEMANAL

Fuente: Los autores.

Figura6.  ¢Con qué frecuencia compralos productos Respin?

En lafigura6, el 53% de los clientes realizan sus pedidos mensua mente. El 37% de
los clientes de productos Respin, hacen sus pedidos quincenamente. Lo que es poca
venta en la ciudad de Manizales y muestra que el producto no tiene una buena rotacion.
Lo que indica que falta una adecuacion de marketing mix, branding, competitividad y
reconocimiento de la marca. Hay una baja afluencia de clientes que hacen sus pedidos
semanalmente, con un 11% en productos Respin. Y e porcentaje que se consume

semanal mente resulta ser menor a las ventas 0 metas esperadas.

Al realizarse estas encuestas a los asesores comerciales, fueron en forma cualitativa
y esto concluyd las debilidades que tiene esta empresa desde e marketing vy

reconocimiento de marca:

Para ellos en su zona de distribucién los productos que cuentan con una mayor
rotacion por todas las zonas de la ciudad de Manizales, obtenidos por las encuestas a las
vendedoras de Respin, son las salsas rojas y negras, los enlatados de alverja con
zanahoria o0 averja natural, las compotas y los vinagres, éstos son agunos de los
productos que consumen los consumidores finales, con mayor frecuencia parallevar a sus

casas.
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Algunas sugerencias que han formulado las vendedoras de Respin, para que €
producto tenga una mejor salida en e mercado es que mejoren sus precios ya que estan
altos a comparacion de la competencia, que puedan mejorar la publicidad del producto,
cambiar la presentacién a producto para que tenga una mejor venta; hacer degustaciones
para las personas para que conozcan e producto y su sabor. Que el empaque de los
enlatados pueda llevar un abre fécil parafacilidad del consumidor.

De acuerdo alas ventas de la marca Respin en Manizales, la vendedora encargada de
la zona de los supermercados vende en promedio unos 10.000.000 a 15.000.000 y esta
cifra es variable, porque solo en la ciudad hay un supermercado que compra esta marca;
las otras tres vendedoras que se encargan de miscelaneas, mayoristas y minoristas
registran una venta mensual entre 200.000 pesos a 100.000 pesos, |0 cual es poco paralo
gue pueden comprar los mayoristas, sabiendo que a ellos se dirigen las personas de las
tiendas, a los cuales los vendedores no alcanzan a distribuir debido a mayor nimero de

tiendas por barrio en la ciudad.

Los clientes de Respin prefieren comprar otras marcas, porque €l consumidor las
solicita, debido a reconocimiento de marca y un buen beneficio a los clientes con
promociones y descuentos, méas €l acompafiamiento del impulso y las degustaciones.

Estas marcas como son Zenu, La Constanciay San Jorge.

La rentabilidad de los supermercados esta entre 16% y 18%. Los mayoristas tienen
una rentabilidad entre el 15% y 16%. Tenderos su rentabilidad esta entre un 10%. En
relacion del andlisis de rentabilidad, los supermercados y mayoristas, tienen un promedio
similar de margen de ganancia entre 15 y 18%, mientras los tenderos tienen un margen de
rentabilidad del 10% en promedio. Todas estas rentabilidades han logrado subir el precio
de los productos de Respin y se ha hecho un producto inasequible para a gunas personas,

yaque su bolsillo no alcanza parareadlizar lacompray optan por no adquirir €l producto

El promedio en ventas en €l afio 2008 y 2009 es de $ 18.062.316. El promedio de
ventas en la ciudad de Manizales, es bgjo relativamente debido a que los clientes estan
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comprando mensualmente. Este bajo porcentaje de venta influye porque Respin no cuenta
con un seguimiento constante al cliente y su débil estrategia parala mejor rotacion de las

mercancias.

Tablal. Periodicidad y frecuencia de ventas en los productos de Respin.

Mes Afo Valor
Enero 2008 9.554.740
Febrero 2008 17.837.912
Marzo 2008 16.880.544
Abril 2008 20.406.616
Mayo 2008 20.434.081
Junio 2008 26.302.280
Julio 2008 12.687.238
Agosto 2008 14.746.440
Septiembre 2008 15.815.064
Octubre 2008 21.127.358
Noviembre 2008 14.596.228
Diciembre 2008 27.717.930
Enero 2009 16.703.684

Fuente: Discristal S.A.

Seguin las ventas mes a mes del afo se nota un aumento en el mes de diciembre de
27.717.930, lo que no resulta ser una cifra deseable para Respin, debido a muchos
aspectos que han impedido la buena rotacién de este producto.

Segun una lista de chequeo que se realizé en varios supermercados arrojo varias

observaciones;

Super mer cados Centrales

- Promociones en salsa La Constancia pague 400 g lleve 600 g.

- Promociones en salsa Fruco pague 200 g lleve 225 g.

- Buena exhibicion de Fruco, San Jorge y La Constancia.
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- Respin tiene buena acogida en compotas, mermeladas y frijoles enlatados.

- Ninguna marca tiene impul so en Supermercados Centrales.

Supermercado ElI Ahorro Galeria

- Abrefécil en enlatados Fruco, La Constancia, Zenl 'y San Jorge.

- Exhibicién de los productos Respin mas escondida que | as otras marcas anteriores,
dando a entender que las otras marcas tienen un buen posicionamiento con los

consumidores y talento humano eficaz en el mercadeo de la competencia en Manizales.

- Los productos Respin por su baja rotacion en e Supermercado ElI Ahorro, estan
mas econdmicos en salsas en la presentacion de 600 g, fomentando la alta rotacion, pero
bajando su rentabilidad.

- Impulso de San Jorge constante, estimulando la compra del producto.

Promociones

- Fruco: Regala sobrecito de mayonesa con leche por la compra de Salsa Fruco en la

presentacion de 400 g.

- San Jorge: Toalla de cocina pegada en |as presentaciones de toda la linea de sal sas.

- Respin: Gratis 50 g en la presentacion de 400 g.

Mercaldas del Centro

- Mercaldas no volvio a pedir hace aproximadamente dos meses producto de ninguna
linead distribuidor en Manizales.
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- Megjorar precios, marca, promociones e impulso para su mejor rotacion.

- Acompaiamiento del talento humano de mercadeo y ventas en e cliente y

consumidor final.

- Posicionamiento de marca debilitado

Supertiendas Olimpica

- Hace tres meses aproximadamente no han hecho pedido a Panamericana de

Alimentos en Pereira sucursal.

- Salsas, vinagre y enlatados exhibidos pero sin buena rotacion.

- Pocalogisticaen € mercadeo y distribucion del producto.

- Falta acompafiamiento de la empresa panamericana de alimentos en el clientey el

consumidor final.

L ey Exito

- Buenarotacion y precios competitivos en mermeladas y compotas.

- Debilidad en la exhibicion de las lineas.

- Compotas, fortaleza en precio y presentacion.

- Mermeladas, fortaleza en precio y presentacion.

- En salsas no existe la linea en presentaciones de salsas (tomate y mayonesa).

- Es débil lavisibilidad parael consumidor en las estanterias.
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- Enlatados tiene fortaleza en los frijoles Respin, muy solitaria su exhibicion frente a
la competencia.

Supermer cado del Centro

- Respin no cuenta con exhibicion de salsas, mayonesas, ni mostazas.

- Fortaleza en la exhibicién de frijoles enlatados y € producto pifia en rodagjas, en
este supermercado.

- Compotas bien exhibidas y su rotacion es mensual.

- Promociones de Fruco con buena estrategia de exhibicion, innovando més que la

competencia en mercadeo.

Mayoristas

Los mayoristas estan comercializando en sus negocios los productos de Fruco, La
Constanciay San Jorge, debido a que estas marcas les estan ofreciendo un mejor precio,
buenas promaociones, ademas la gente prefiere estas marcas por su precio y su buena
calidad.

En la ciudad de Manizales no més de dos mayoristas estdn manejando algunos de los
productos de Respin como son las salsas, en el sector de La Galeria pero compran muy

poca cantidad debido ala baja rotacion de este producto.

Seguin las observaciones que se hicieron en algunos supermercados de la ciudad de
Manizales, las marcas que las amas de casa prefieren en su hogar son Fruco y San Jorge
por su precio, por su sabor, ademés algunas de estas marcas estan adicionando toallas
para la cocina, esto ha llamado la atencion en las amas de casa y las ha motivado a

adquirir el producto.
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6. Conclusiones

En e proyecto se andizd la debilidad en e proceso de reconocimiento de marca y
marketing efectivo para los productos de baa rotacion, clientes inconformes vy
consumidores apéticos a las marcas nuevas, que estan en el mercado competitivo sin

diferenciacién e innovacion frente ala competencia.

Esta investigacion se baso en aclarar 1a situacion que vive la empresa Panamericana
de Alimentos con su marca Respin en la ciudad de Manizales, debido a que estéd sometida
en un mercado competitivo en donde cada una de las marcas esta rivalizando, con precio,

exhibicion, impulso y publicidad.

Este proyecto estimuld con estas bases conceptuales y aplicativas, la obtencién de
herramientas sdlidas, para sostener su marca en un mercado competitivo; como €l

marketing mix, branding, competitividad y reconocimiento de marca.

En lainvestigacion se establecié que los clientes fueron los principal es af ectados con
la disminucién de las ventas y la poca rotacion de los productos, debido a que ellos
conocen del movimiento de lamarca Respin en el mercado y de las marcas establ ecidas.

A través de los instrumentos de investigacion se interpreté y determing las
debilidades que tuvo la empresa Panamericana de Alimentos con su marca Respin, en €l
mercado de Manizales y Caldas, ya que esta marca es muy reconocida en la ciudad de
Medellin, donde tiene unas ventas eficientes debido a su cultura regionalista y marca

reconocida en esaregion.
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7. Recomendaciones

Andlisis de las cifras estadisticas y evolucién de las ventas por la empresa Panamericana
de Alimentos S.A., respecto a la baja rotacion de la linea de productos Respin que

presenta en laregion caldense.

Las herramientas claves que se recomiendan en el proyecto para fortalecer una

marca en un mercado competitivo son:

- Creatividad, impulso, seguimiento clientes, reconocimiento de marca,

competitividad, promocionesy descuentos.

- Fortalecimiento de la estrategia de marketing en la empresa Panamericana de
Alimentos, que a través de la innovacion y seguimiento del mercado, desarrolle una
evolucién constante en la presentacién, promociones, descuentos e impulso de las lineas

de productos Respin.

- Organizacion del cronograma de visitas de los vendedores en la region, ya que su
fuente de distribucién principal en e Eje Cafetero esta en Pereira, componiendo un
fundamento organizado para la consecucién de las metas y resultados esperados por la

empresa.

- El seguimiento a los clientes fieles y potenciales debera ser una de las politicas
principales en el crecimiento de las ventas hacia la empresa; fortaleciendo el marketing
publicitario en medios de informacion masivos y telemercadeo con los clientes

potenciales o fieles.

- La exhibicion en supermercados, tiendas y mayoristas debe ser creativa e
innovadora para que llame la atencion del consumidor, debido a empuje de la
competencia con las marcas més reconocidas en este nivel de preferencias del

consumidor final.
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8. Propuesta estrategia comercial

Propuesta para e fortalecimiento comercial de la marca Respin en un mercado
competitivo:

- Segun € estudio realizado en el mercado competitivo de Manizales, para fortalecer
una marca, que no cuenta con la suficiente estrategia de marketing mix (producto, precio,
plaza, promocién), debido a que e empuje de ventas para el consumidor de la empresa
Panamericana de Alimentos S.A., radica principalmente en su estrategia de mercadeo en
las tres principales regiones del pais, Cundinamarca, Antioquiay Valle del Cauca; 1o que
hace que las marcas reconocidas en Caldas sean una preferencia para el consumidor final,
obteniendo diferencias en el reconocimiento de los productos de Respin con los de la
competencia, donde se refleja esa debilidad en la satisfaccion, beneficios, precio y cultura
en e mercado, cliente-distribuidor o consumidor final; asumiendo una responsabilidad en

el seguimiento de |los procesos de mercadeo que se realizan en laregion.

- Una de las propuestas para la empresa Panamericana de Alimentos S.A., es que
tenga bien definidos tanto sus metas, como sus objetivos en & nicho de mercado
establecido en la ciudad de Manizales, con algunos supermercados y mayoristas de la
region, a plantear una estrategia de marketing que impulse el fortalecimiento de marcay
proyeccién en las ventas que organizadamente, con un buen seguimiento del cliente,
distribuidores, sede aterna en Pereira, establezcan una sincronicidad en los procesos de
mercadeo, que fomentan la toma de pedidos seguidos, rotacion en los productos, impul so,

descuentos y promaciones en €l cliente principa mente.

- En esta estrategia surge la necesidad de fortalecer a través de los medios de
informacion nacionales y regionales, € medio por e cua los consumidores buscan
preferencias de acuerdo con la creatividad en la publicidad, que garantiza en €
consumidor final el recordar la marca Respin y su linea de productos, |o que proporciona
en €l cliente o distribuidor una motivacion para rotar la mercanciay obtener beneficios a

través de sus ventas.
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- Al asumir un objetivo claro en la empresa con la investigacion de mercados que
fundamenta sus instrumentos y herramientas, para proporcionar unas cifrasy unas metas
a seguir, con base en los resultados otorgados por € estudio, se observa la competencia
en si mismay con las demés marcas, preferencias del consumidor, rotacion de inventarios
en los clientes, tiempo de toma de pedidos, reconocimiento de marca; en donde las
estrategias de marketing, branding y competitividad, asumen un rol importante en el
desarrollo de la cultura de marca y e potencial de ventas en e nicho de mercado

establecido en cada region.

_—{ TOMA PEDIDOS DISTRIBUIDOR. }
P

F
/ B ( SEGUIMIENTO CLIENTE Y
/" |_CONSUMIDOR SATISFECHO. _

N/ PROMOCIONES, IMPULSO,
— t DEGUSTACION Y

PROCESO DESCUENTOS.

FORTALECIMIENTO
MARCA'Y
MARKETING RESPIN

A

CUNAS Y PUBLICIDAD MEDIOS
DE INFORMACION NAL Y REG. |

/" CRONOGRAMA VISITAS j
SUPERVISORES.

'“-—L PERIODICAS VENDEDORES Y

‘_\\
N

AN INNOVACION Y EVOLUCION
—— CONSTANTE PRESENTACION

PRODUCTO. /

Fuente: Los autores.

Figura7.  Proceso fortalecimiento marcay marketing Respin.

Segun lafigura 7, € proceso que debe llevar |la empresa Panamericana de Alimentos

S.A. con lamarca Respin parafortalecer lamarca en un mercado competitivo:

- Toma pedidos al distribuidor: estar pendiente de los pedidos para los mayoristas y

supermercados ya que pueden ser clientes potenciales para la empresay pueden generar
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muchas ventas. Y darén a conocer lalinea de productos de Respin mediante la exhibicion
de cada negocio o supermercado.

- Seguimiento cliente y consumidor satisfecho: la empresa Panamericana de
Alimentos debe de asegurarse de que los vendedores tengan un seguimiento constante
con € cliente, para estar pendiente de la rotacién del producto, de sus fechas de
vencimiento, el precio que tiene €l producto frente a los precios de la competencia, qué
problemas esta presentando e producto en cada zona o cana de distribucion y s €

producto es bien acogido por el consumidor final.

- Promociones impul so, degustacion y descuento: se considera que es necesario sacar
descuentos, promociones, en el producto porque esto motivara a los clientes a comprar
mucho mas, el consumidor final estard a gusto comprando sus productos a un precio bajo
y con buena calidad. También la degustacion es esencial en los supermercados para que
los consumidores puedan probar € producto y asi se motiven a la compra de la linea de

productos Respin y esto aumentara las ventas de esta empresa.

- Cufas y publicidad medios de informacién nacional y regional: las cufias y los
medios de publicidad, en laradio y latelevision harén que las personas conozcan tanto la
marca como toda la linea de productos que distribuye la empresa Panamericana de
Alimentos, para que tengan laideadel producto y se motiven a adquirirlo. Estas ayudaran
al reconocimiento de lamarcay la buenarotacion del producto.

- Cronograma de visitas periddicas vendedores y supervisores: esto es para controlar
el trabgjo tanto de los vendedores y distribuidores, como también ayudara a conocer las
zonas y las diferentes dificultades que hay en cada canal de distribucién y las inquietudes
que tienen los vendedores frente a producto. Con estas visitas se conoceran las

inquietudes y necesidades que sienten tanto los clientes como el consumidor final.

- Innovacion y evolucion constante y presentacion del producto: la empresa

Panamericana de Alimentos S.A. con la marca Respin, tiene que estar en un constante
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cambio, innovando en su linea de producto y dandole a producto un valor agregado que
lo identifique de la competencia. Por esto, es importante la presentacion del producto y

SUS innovaciones; para que No se rezague y permanezca en un ambiente competitivo.

- El proceso de planificacion, seguimiento, control y e€jecucion para €
fortalecimiento del marketing y la marca Respin, forma parte de la estructura funcional
para la region de Caldas a recomendarse como modelo de fortalecimiento de marca y
marketing para las distintas regiones del pais, basandose en € estudio investigativo
otorgado desde el afio 2009 hasta el momento, en un fundamento de proyeccion de ventas
y culturadel producto o marca en cualquier nicho de mercado, que esté establecido o por
abrirse, debido a la responsabilidad cultural que una marca o producto causa en la

poblacion, debido a que surge como necesidad y beneficio a consumidor final.

- Beneficiando de esta maneraa empresario, empleado, cliente-distribuidor con base
en las necesidades de cada sector en obtener el méaximo beneficio de lamarcay sus lineas
de productos, a través de la venta y rotacion de los productos, cultura del consumo,
innovacion, seguimiento a cliente, publicidad, promociones y efectividad en la toma y
entrega de los pedidos a cliente. Impulsando de esta manera que e proceso de
reconocimiento de marca y marketing efectivo, se forme en una accion sincronizada de
estos sei's procesos anteriormente descritos en el cuadro del proceso de fortalecimiento de
marca y marketing Respin, logrando identificar las debilidades de la marca y la poca

rotacion de cualquier linea de productos.

- Con esta investigacion se incentiva al estudiante de administracion de empresas y
mercadeo, a asumir con responsabilidad €l rol y funcion del reconocimiento de marca
para que una empresa propia o dirigida se encuentre solidificada y reconocida al
evolucionar, innovar, investigar y e€ecutar los procesos que las herramientas e

instrumentos investigativos proporcionan para el desarrollo de una empresa o producto.
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ANEXO A. Andlisiscompar ativo competencia mar ca Respin.

8
% © © g ©
= = c S = 8 © | & i
Competencia g S s & | 3 S| 2|8 El =3
o t.% O N < || 3|20 <
©
-
Compotas X X X
Mermeladas X X X
Vegetales X X X X X
Salsa de tomate X X X | X | X | X ]| X X
Vinagres X X X

Fuente: Asesores Comerciales Discristal S.A., diciembre 2008.
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ANEXO B. Ventas de Empresa Panamericana de Alimentos en 2008.

Afo 2008 Ventasen valoresmas | VA

Enero $9.554.740

Febrero $17.837.919
Marzo $ 16. 880.544
Abril $ 20.406.616
Mayo $20.434.081
Junio $ 26.302.280
Julio $12.687.238
Agosto $ 14.746.440
Septiembre $ 15.815.064
Octubre $21.127.358
Novimbre $ 14.596.228
Diciembre $27.717.930
Total $218.106.438

Fuente: Discritstal SA..
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ANEXO C. Encuesta N° 1 para Panamericana de Alimentos respecto a

la marca Respin.

La siguiente encuesta se realiza con e fin de saber y conocer sobre la empresa
Panamericana de Alimentos S.A. con su marca Respin, se ha transformado como
empresa desde su inicio hasta el dia de hoy.

En esta encuesta se plantean algunas preguntas de respuestas abiertas para conocer la
empresa y hallar informacion que ayudara a encontrar las debilidades con las cuaes
cuenta esta empresa en el mercado.

¢Cudles son lavision y lamision de laempresa Panamericana de Alimentos SA. (Panal)?

¢Cudles son los valores que Panamericana de Alimentos S.A. desarrolla para un sistema
de administracion de calidad?

¢Que principios se han generado en la empresa Panamericana de Alimentos S.A. para
poder redlizar sustareasy cumplir sus metas?

¢Cudles son las politicas de calidad con las que se ha identificado la empresa
Panamericana de Alimentos S.A.?

¢Cuales fueron los inicios y en que tiempo se fundo la empresa Panamericana de
Alimentos S.A. con su marca Respin?

¢Cuales han sido sus innovaciones en el tiempo tanto en su empresa Panamericana de
Alimentos S.A como con lalinea de productos gue manejan con la marca Respin?

¢Como consideran la competencia con que cuenta la marca Respin en la ciudad de
Manizales?

¢Con que estrategia de mercado cuentan, para lograr €l reconocimiento de su marcay a
lavez ser competitivos?

¢Cudles son sus metas y objetivos parala empresa Panamericana de Alimentos S. A?

¢Qué herramientas tienen de apoyo para €l reconocimiento de la marca?

Fuente: Los autores.
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ANEXO D. Encuesta N° 2 a clientes (mayoristas, super mercados) de

productos Respin.

La siguiente encuesta se realiza con €l fin de saber qué factores han provocado una baja
rotacion competitiva en e mercado en los productos de Respin, y € poco conocimiento
de lamarcade Respin y los diferentes productos que distribuye esta empresa.

En esta encuesta se plantean algunas preguntas, tanto de respuestas abiertas donde tendra
gue argumentar con breves palabras la respuesta de |a pregunta; y respuestas cerradas en
las que sblo se necesita que marque con una X larespuesta que mas le parezca o crea; que
esen estecaso es Sl o NO.

¢Cree que le falta publicidad, promocionesy reconocimiento a

L los productos Respin?

Sl | NOLJ

2. | ¢Los pedidos de producto Respin le llegan atiempo? SI[] | NOLJ

3. | iMgorariael empaquey la presentacion de productos Respin? | S [] | NO [

¢Considera que € precio de los productos de Respin cumple

4 con los de la competencia? S NO -
. ¢Con qué frecuencia compra los productos de Respin?

5 ¢Segun usted cémo puede mejorar la buena rotacion de los productos de Respin?
. ¢QUE otras marcas vende en su negocio?

Nombre establecimiento comercial:

Propietario o gerente:

Teléfono:

Correo electrénico:

AGRADECEMOS DE ANTEMANO SU AMABILIDAD AL RESPONDER LA PRESENTE ENCUESTA

Responsables. Leidy Johana Buitrago Montesy Cristian Andrés L 6pez L 6pez;
Administracion de Empresas, Universidad de Manizales.

Fuente: Los autores.
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ANEXO E. Encuesta N° 3 productos Respin para Asesores Comerciales
Discristal SA.

La siguiente encuesta se realiza con €l fin de saber qué factores han provocado una baja
rotacion competitiva en e mercado en los productos de Respin, y € poco conocimiento
de lamarcade Respin y los diferentes productos que distribuye esta empresa.

En esta encuesta se plantean algunas preguntas, tanto de respuestas abiertas donde tendra
gue argumentar con breves palabras la respuesta de |a pregunta; y respuestas cerradas en
las que solo se necesita que marque con una X larespuesta que mas le parezca o crea; que
esen estecaso es Sl o NO.

¢En su zona o cana de distribucion cudles productos son los que més tienen
1. | rotacion?

¢Considera que tiene una buena publicidad los productos Respin? | S [] | NO []

2.
¢Por qué?
3 ¢Qué sugerencias formularia para mejorar la distribucion, precio, marca y
" | publicidad?

¢Falta capacitacion a los vendedores para la estrategia de
comercializacion en las diferentes zonas o candes de| g [] NO [ ]
4. | distribucion referente alos productos?

¢Por quée?

¢Cudl es el promedio del valor en ventas de los productos Respin; tanto en un mes
de poca demanda, como en un mes en e que la demanda aumente?

6. | ¢Por queé sus clientes prefieren otras marcas?

AGRADECEMOS DE ANTEMANO SU AMABILIDAD AL RESPONDER LA PRESENTE ENCUESTA

Responsables. Leidy Johana Buitrago Montesy Cristian Andrés L 6pez L 6pez;
Administracion de Empresas, Universidad de Manizales.

Fuente: Los autores.
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ANEXO F. Encuesta N° 4 - Lista de chequeo

Introduccion. Con la observacion que se hara en e mercado podremos determinar qué
factores intervienen en la bagja rotacion de los productos de Respin, logrando asi por
medio de la observacion como actlia la competencia, y Respin qué hace para competir en
el mercado y qué ofrece a sus consumidores para que ellos deseen obtener e producto.
También podremos determinar € nivel de precios que maneja la competencia y las

promaciones que ofrecen a sus consumidores.

El objetivo de esta observacion es determinar como actla la competencia en €
mercado, que esta haciendo para ganarse alos consumidores, que en este caso pueden ser
amas de casa, y qué herramientas utilizan en el lanzamiento o en las promociones de sus
productos para asi determinar en qué cosas esta fallando Respin con respecto a la
competencia y cudles son las herramientas que Respin esta utilizando para poder

comercializar sus productos.

1. Observar en los diferentes supermercados que esta haciendo la competenciay las

herramientas que esta utilizando.

2. Observar en los mayoristas quién les esta ofreciendo un mejor precio o una buena

promocion en los productos de salsas, enlatados y compotas, entre otros.

3. Observar qué marca les interesa més a las amas de casa para su aimentacion o uso

en la preparacion de sus aimentos y por qué eligen este producto.
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