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1. INTRODUCCION

La presente investigacion realiza un analisis de la cartera de clientes de la empresa
CALSA en Salta, con el fin de llegar a una segmentacion eficiente y eficaz, identificando
los factores mas valorados, por cada segmento de clientes de la empresa analizada, en

cuanto a las ventas y la prestacion de servicios.

En base a lo dicho, se presentan acciones de venta para atender a cada uno de los
segmentos de clientes que se generaron a partir de esta investigacion, categorizando las
proyecciones futuras que tiene cada cliente respecto al crecimiento e innovacion de su

negocio.

Es asi, que este estudio ofrece una segmentacion basada en el tamafio, capacidad y
ansias de innovacion de los clientes actuales de Calsa, consultados mediante cuestionarios
donde se elabord, a partir de sus respuestas y el cruzamiento de los datos obtenidos, una
segmentacion de ocho tipos de clientes a los cuales se los denomind de una manera en
particular por las caracteristicas mencionadas en: Mimados, Ariscos, Visionarios,

Saturados, Principiantes, Comodos, Voluntariosos y Testarudos.

Como la segmentacion es propia de quien investiga, se confecciond también una
base de datos para la empresa y una carpeta para los vendedores a fin de otorgarle a Calsa
todas las herramientas de comercializacion que permitan que la segmentacion que se
propone en esta investigacion, pueda ejecutarse realmente en la empresa por los duefios y

por sus vendedores.

De esta manera, el trabajo del profesional en comercializacion no solo se basa en
proponer formas de comercio que resulten adecuadas a una determinada empresa, sino
también, proponer una forma de trabajo integral que se adecue a las necesidades
empresariales y también a las de los clientes y que exista un entendimiento mutuo entre

esas partes sin descuidar a los intermediarios que son los vendedores.

Es entonces el Licenciado en Comercializacidn quien tiene el criterio profesional
para conjugar lo dicho a través de herramientas concretas, medibles y aplicables para

aquellas empresas que necesitan otorgarle fluidez a su negocio en el mercado.

Palabras Claves: Cartera de clientes — Segmentacion — Herramientas de Comercializacion

— Vendedores.
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1.1 TEMA DE INVESTIGACION
TEMA: ""Marketing Estratégico"

TITULO: “Segmentacion eficiente y eficaz de la cartera de clientes de

CALSA”

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Calsa es una empresa de acuerdo de distribucion exclusiva dedicada a la
distribucion de insumos para panaderia y reposteria, por lo tanto, los clientes de la misma
son panaderias, pastelerias, restaurants y confiterias. Uno de los principales problemas del

rubro es la falta de lealtad de los clientes.

En Argentina, las oscilaciones recurrentes de la economia son para los empresarios
una situacion bastante dificil de sostener. La recepcion abrupta en los ultimos afios, ha
llevado a niveles inflacionarios preocupantes, como asi también, altos precios en los

servicios publicos.

Esta situacion repercute directamente a los costos, afiadiendo que la necesidad de
energia eléctrica en estos negocios, es excesiva. El incremento de la poblacion mundial, el
crecimiento de la clase media en Latinoamérica y su capacidad adquisitiva estimulan la

demanda en todos los segmentos.

Al ser el pan un producto de primera necesidad, se convierte en un sector bastante
atractivo. Lo cual intensifica la competitividad. Sin embargo, los emprendedores ingresan

a este campo sin conocimiento y experiencia.

Realmente es un reto para ellos entender las necesidades especificas de cada
segmento de consumidores, y desarrollar productos que satisfagan las expectativas en
cuanto a salud, placer y conveniencia; entender las modas, la innovacién y la oferta creativa

en el pan, que permite crecer en volumen y precio y, por lo tanto, en rentabilidad.

Por ultimo, existe un desinteres por invertir en utensilios, y nuevas tecnologias para
manejar un proceso eficiente, reducir costos e invertir en investigacion y desarrollo de

nuevos productos.
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En conclusion, Calsa trata con una cartera de clientes bastante dificil de sobrellevar.
Como consecuencia de todo lo anterior, genera ineficiencia, poca innovacion, costos
elevados, escaso crecimiento y ampliacion del negocio. Esto engendra un engorroso
proceso de ventas que integre estrategias adecuadas para los diferentes tipos de clientes con

el fin de promover un consumo estable y duradero.
1.2.1 Pregunta de Investigacion

¢Cudles son las caracteristicas de la cartera de clientes de Calsa, que permiten su

segmentacion de forma eficiente y eficaz en Salta Capital?
1.2.2 Especificacion del Problema
a. ¢ Como esta segmentada la cartera de clientes de Calsa en Salta?

b. ¢Qué factores son mas valorados por cada segmento de clientes de Calsa en

relacion a la venta y la prestacion de servicios de la empresa?

c. ¢Cudles son las proyecciones futuras que cada cliente tiene respecto al

crecimiento e innovacion de su negocio?
d. ¢Cual son las razones del abandono de los clientes actuales de Calsa?

e. ¢Qué acciones de ventas se pueden llevar a cabo, con cada grupo de clientes de

Calsa, para mejorar los canales de comercializacion?
1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo General

Determinar las caracteristicas de la cartera de clientes de Calsa, que permitan su

segmentacion eficiente y eficaz, en Salta Capital.
1.3.2 Objetivos Especificos
a. Describir la segmentacion que tiene la cartera de clientes de Calsa, en Salta.

b. Identificar los factores mas valorados, por cada segmento de clientes de Calsa,

en cuanto a las ventas y la prestacion de servicios.
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c. Categorizar las proyecciones futuras que tiene cada cliente respecto al

crecimiento e innovacion de su negocio.

d. Detallar las razones por las cuales se produce el abandono de los clientes actuales
de Calsa.

e. Determinar las acciones de ventas que se pueden llevar a cabo, con cada grupo

de clientes de Calsa, que permitan la mejora de los canales de comercializacion.
1.4 JUSTIFICACION

Esta investigacion se realiza con el fin de diagnosticar las falencias de la empresa,
que desencadena desperdicios notorios de tiempo y dinero, en cuanto a las estrategias que
guian el accionar de Calsa y sobre las técnicas de ventas.

La misma le sera util, en primer lugar, a la misma organizacion ya que le permitira
conocer como esta divido el mercado, para poder llevar a cabo las estrategias justas para

cada segmento de clientes. Como asi también, para su futuro crecimiento en el mercado.

En segundo lugar, a la fuerza de venta quienes podran valerse de los resultados para
realizar cambios positivos en el desempefio diario y de esta manera, llevar adelante trabajos
mas eficientes a la hora del trato y atencion con cada uno de los clientes, practicando los

esfuerzos necesarios sin el derroche de recursos.

Por altimo, al &rea de marketing y técnico de la compafiia, los cuales trabajan de
manera conjunta, para evitar el mal manejo de los recursos financieros y de tiempo,

utilizandolos de una mejor manera para el logro de los objetivos empresariales.
1.5 VIABILIDAD

Esta investigacidn es factible ya que la investigadora cuenta con un facil acceso a
la informacion oportuna, teniendo en cuenta que trabaja en la mencionada empresa,
CALSA. Ademas, es estudiante de Comercializacion, por lo que se encuentra capacitada
para investigar sobre el tema y cuenta con la tecnologia necesaria para formular las
encuestas, tabular y analizar los datos obtenidos de la misma, y recursos financieros para

detallar la investigacion.
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2 MARCO TEORICO

Dado que la mira central de este analisis esta puesta en la segmentacion de la cartera
de clientes como proyecto de abordaje hacia la compafiia Calsa, sera necesario plantear
algunos parametros que sirvan de ejes conceptuales sobre los que apoyar la lectura
interpretativa de estas estrategias.

Para empezar, se entendera qué es un plan de marketing, puesto que es el formato
de este proyecto; para ello, se recurre al autor José Maria Sainz de Vicufia Ancin, quien en

su libro “El plan de marketing en la practica”, explica como se lleva a cabo uno.

El plan de marketing, es un plan escrito, con un contenido concreto y con
varias partes claramente diferenciadas, que forma parte de la planificacion
empresarial y qué, como el resto de los planes, supone un instrumento de
seguimiento y control al servicio del departamento comercial y de
marketing y, por ende, de la direccion general (Sainz de Vicufia Ancin,
2000).

Ahora bien, este se articula en tres fases, con dos etapas cada una.

La primera fase estd compuesta por el analisis y diagndstico de la situacion.
Estd primer etapa supondrd, en cualquier caso, un estudio riguroso y
exhaustivo tanto de la situacién externa de la empresa (econémica, social,

politica, etc.) como de la interna (Sainz de Vicufia Ancin, 2000).

En el analisis de la situacion externa se estudiara el mercado de Calsa, su estructura
y competencia. Por otro lado, el analisis interno se hara desde el punto de vista comercial
y de marketing, es decir, las estrategias de marketing de la empresa, como asi también la
adecuacion de los medios a los objetivos fijados, estrategias de productos, precio,
distribucion, ventas y comunicacion y posteriormente las fortalezas y debilidades de la

misma.

En el diagnostico de la situacidn, se establecera un inventario de las oportunidades
y amenazas deducidas de los analisis anteriores. La segunda fase se basa en las decisiones

estratégicas de marketing.
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Esta fase va a estar compuestos por los objetivos de marketing los cuales deben
estar supeditados a los objetivos corporativos, y por las estrategias de marketing las cuales
definen las guias a seguir para colocarse de manera ventajosa frente a la competencia

aprovechando las oportunidades.

Fortalezas Debilidades

Oportunidades Amenazas

Objetivos de Marketing.*

La tercera fase del plan de marketing es la de decisiones operativas de marketing,

en esta se establecen los planes de accion que concretan las estrategias del marketing mix.

Por otra parte, se abordara también la segmentacion, como concepto fundamental
de esta tesis. En el libro “Segmentacion significativa” utiliza el concepto del libro
“Fundamentos de marketing” para introducir el tema. Afirma acerca de la segmentacion de

mercado:

Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio
en varios grupos mas pequefios e internamente mas homogéneos. La esencia
de la segmentacion es que los miembros de cada grupo sean semejantes con
respecto a los factores que repercuten en la demanda. Un elemento decisivo
del éxito de la compafiia es la capacidad de segmentar adecuadamente su
mercado (Stanton, Willian J., Etzel, Michael J. y Walker, Bruce J. 1999, pp.
72y 73).

En el libro se citan muchas definiciones de segmentacion, sin embargo, continta

explicando que:

'Recuperado en http://afodalam.blogspot.com.ar/2012/10/analisis-foda_17.html
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Desde el punto de vista de nuestro marketing esencial es exactamente lo
contrario, ya que no se trata de dividir sino de “agrupar” de alguna manera
a los consumidores que tienen el mismo significado en comudn para un

determinado producto o servicio (Figura 1) (Paris, J. 2013).

Qué significa segmentar. (L6pez-Pinto B., Machuca M., Viscarri J. 2008).

Mediante este, se pueden detectar aquellas oportunidades que el mercado mismo
nos ofrece, identificar aquellos segmentos que estan desatendidos o mal atendidos, conocer

sus deseos, gustos y preferencias, y asi adecuar las politicas y los servicios de la empresa.

Gracias a este proceso se pueden fijar objetivos con un mayor fundamento, puesto
que se conoceran mejor las necesidades de cada grupo especifico. De esta manera, poner
en marcha las estrategias de marketing méas adecuadas, y diferenciadas para cada uno de
los segmentos y satisfacer sus necesidades de una forma mas efectiva y alcanzar los
objetivos empresariales.

En el libro “Fidelizando Clientes” de Martinez-Ribes M, Borja Solé L y Caravajal,
P. (1999), se describe un nuevo concepto, y es el “one to one” que son relaciones muy
estrechas, las cuales se pueden construir mediante este gran tesoro, pero al igual que las
plantas, para que crezcan hay que regarlas; y no que sirvan solamente para ejecutar las

acciones diarias de una empresa facturar, enviar, cobrar, etc. (Figura 2)
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Bisquada Acercamiento Presentacion

Acercamento
calificacio prev Y
A n D demostracion
t:g:p % Clermre Seguimiento

Principales pasos para vender eficazmente (Kotler P., Armstrong G., Martinez M. 2008)

Sino para conocer al cliente, que compra, que le importa, que le gusta, que estilo de
vida lleva, como es, como se comporta, que aspiraciones tiene, como responde a nuestras
ofertas y demas. Asi, se abre un nuevo mundo: el del conocimiento individual y

personalizado del cliente que deriva en un compromiso de fidelidad.

Otro de los objetivos especificos de este estudio es Identificar los factores mas
valorados por cada segmento, en cuanto a las ventas y prestacion de servicios. Para ello, se
incursara en el tema, la creacion del valor para el cliente. Es un desafio para las empresas,

hoy en dia, generar valor para los clientes, ya que cada vez, estos, son mas exigentes.

Crear valor significa ofrecer a nuestros clientes algo para cubrir sus
necesidades y satisfacerlas, haciendo ellos un tipo de sacrificio. EI negocio
de éxito es el que consigue posicionarse como una de las primeras
referencias que valora el consumidor a la hora de considerar la compra
(Lopez-Pinto B., Machuca M., Viscarri, J. 2008).

Por lo tanto, la propuesta de valor va a estar formada por el conjunto de beneficios

que Calsa promete entregar. (Figura 3)

QuE ofrece Qué desea
la empresa el cliente
\\ = o ',/

Fuente: Andrew Eaves, 2008

Generacion de valor para el cliente?

2 Recuperado de

https://upcommons.upc.edu/bitstream/handle/2117/16640/Viscarri_modelo creacion valor cliente.pdf
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2.1 MARCO CONCEPTUAL O ACADEMICO

2.1.1 Definicion de marketing estratégico

De acuerdo a Garcia, M. et Al. (2014), “el marketing estratégico refleja la dimension

estratégica del marketing con objetivos a medio y largo plazo”™.
2.1.2 Definicion de plan de marketing

El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y
medios de accién que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo

previsto (Sainz de Vicufia Ancin, 2000).
2.1.2 Segmentacion de mercado

Segmentacidn de mercado es el arte de dividir un mercado en grupos diferentes de
consumidores que podrian requerir productos o combinaciones de marketing diferentes. La
empresa tendra que identificar diferentes formas de dividir el mercado, desarrollando

perfiles y descripciones de los segmentos resultantes (Kotler, P. 1995).

Sin embargo, de acuerdo a Wilensky A. (2006), “el proceso real —aunque no tan
evidente- es que el mercado ya esta “segmentado”, por lo cual la tarea de marketing consiste

en reconocer e interpretar cada uno de estos segmentos”.
2.1.3 Mercado

De acuerdo a Kotler P., Armstrong G. (2012), Mercado es el “conjunto de
compradores que comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse
mediante una relacion de intercambio”. Ademas, siguiendo a Sainz de Vicuia Ancin J.
(2000), “la planificacion es el importante reto que supone decidir hoy lo que se haré en el

futuro.”

Se entiende entonces que, en base a lo dicho por Wilensky A. (2006), “el mercado

total es la conjuncion de cinco mercados basicos: de “usos practicos”, “técnico”, de

“compra por impulso”, de “precios” y de “imagenes”.
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2.1.5 Concepto de Eficiencia

Bengoechea, B. (1999), plantea que Eficiencia es “el nivel de logro en la realizacion
de objetivos por parte de un organismo con el menor coste de recursos financieros, humanos
y tiempo, o con mé&xima consecucion de los objetivos para un nivel dado de recursos

financieros, humanos, entre otros.
2.1.6 Concepto de Eficacia

Koontz H., Weihrich H., Cannice M. (2004), establecen que Eficacia es “el

cumplimiento de objetivos.”
2.1.7 Cartera de clientes

En referencia a lo expresado por American Marketing Association (A.M.A) (2008),
Cliente es “el comprador potencial o real de los productos o servicios.” Por lo tanto, cartera

de clientes es el conjunto de clientes que la empresa tiene.
2.1.6 Marketing mix

Garcia M., Ruiz C., Monz6 J. (2014), manifiestan que el marketing mix es el
conjunto de herramientas que debe combinar la direccion de marketing para conseguir los
objetivos previstos, y se materializa en cuatro instrumentos: producto, precio, distribucion

y comunicacion.
2.2 ANTECDEDENTES - ESTADO DEL ARTE

Titulo: Estudio del proceso de horneado de productos panificados dulces
Universidad Nacional de La Plata, Facultad de Ingenieria

Autora: Maria Micaela Ureta

Tesis doctoral

Fecha de publicacion: Marzo-2015

Resumen:

El proceso de horneado es una instancia clave para los productos de panaderia,
durante la cual la masa inicial es transformada en un material solido poroso y a su vez, se

desarrollan los sabores y aromas caracteristicos de los productos.
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En consecuencia, el proceso debe ser cuidadosamente controlado. Analizando el
creciente consumo en el pais de este tipo de alimentos, el desarrollo del sector productivo
de panificados dulces y los antecedentes bibliograficos consultados se presenta como
objetivo general de esta tesis: el estudio integral de la influencia de las condiciones
operativas de horneado sobre los pardmetros de proceso, las reacciones responsables de la

formacion del producto y la calidad final de productos panificados dulces.

En funcidn de este objetivo general se plantea: identificar diferentes condiciones de
proceso factibles, estudiar experimentalmente el proceso de horneado (tiempo de proceso,
rendimiento y consumo energético), modelar matematicamente la transferencia de energia,
caracterizar la calidad del producto mediante técnicas instrumentales y sensoriales y
vincular los parametros instrumentales y los atributos sensoriales con las condiciones

operativas.

El estudio se realizé con dos productos ampliamente consumidos y producidos en
Argentina: madalena y bizcochuelo. Esta tesis brinda informacion sobre el negocio al que

se dedican los clientes de Calsa. Es de gran importancia entenderlo.

Titulo: Manual para el equipamiento e implementacion en panaderias artesanales.
Universidad de Cuenca

Autor: Gafian Guaman Edisson Oswaldo - Holguin Ortiz Luis Eduardo

Tesis de pregrado

Fecha de Publicacion: 2014

Resumen:

La monografia estd creada para obtener un manual de equipamiento e
implementacion en panaderias artesanales, el cual sirva como guia, ya sea tanto para crear

como para remodelar locales dedicados exclusivamente a la panificacion.

Esta investigacion esta basada en diversos estudios realizados en las panaderias de
la ciudad de Cuenca-Ecuador, dando a conocer la situacion actual de las panaderias
cuencanas, Yy la necesidad existente de una guia practica sobre los principales elementos
tales como instalaciones, equipos y utensilios necesarios para equipar una panaderia

artesanal.
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A través de los capitulos, se establecen ciertos aspectos relacionados a la
panificacion en esta ciudad, comenzando desde el origen del trigo, y conociendo asi la
historia del pan en Cuenca, atravesando por los diversos cambios que han tenido las
panaderias a lo largo de més de dos siglos de historia, hasta terminar con la industrializacién

del pan, y con ello la casi inminente desaparicion de las antiguas panaderias.

Ademas, esta investigacion expone las principales cualidades, indispensables para
equipar una panaderia artesanal, tales como infraestructura recomendada, normas de
higiene y mantenimiento de instalaciones, asi también como el correcto manejo de
instalaciones de luz, agua y gas, y por ultimo la definicién de areas en unas panaderias

artesanales, a traves de un plano a escala.

Titulo: Segmentacion de mercado para la comercializacion de accesorios para
mascotas (perros y gatos), fabricados en materiales sintéticos. Caso: microempresa Alfa.

Universidad Andina Simon Bolivar

Autor: Shirma Ortiz Boada

Tesis de grado de magister

Fecha de publicacién: Noviembre-2010

Resumen:

Esta investigacion realiza un estudio de los conceptos relacionados con la
segmentacion de mercado, definiendo: tipos de segmentacién, beneficios de la
segmentacion, proceso de segmentacion, etc.

Durante el desarrollo préactico, se presenta el estudio de caso de una empresa
ubicada dentro del sector artesanal en la ciudad de Quito, dicho estudio incluye una visién
de la organizacion, que permite entender la situacion actual de la empresa, entregando

informacion adecuada para la posterior seleccion de un mercado meta.

A partir de los conceptos estudiados y la informacion obtenida en el estudio de caso,
se muestra el proceso de segmentacion de mercado para la comercializacidn de accesorios
para mascotas (perros y gatos), fabricados en materiales sintéticos; considerando variables

geograficas (Norte de Quito); para lo cual se realiza un estudio de mercado.
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Con los datos obtenidos en el estudio de mercado, se realiza un andlisis y se define
los segmentos existentes de acuerdo a variables previamente establecidas; dicho analisis

entrega informacion que permite definir el mercado meta.

Finalmente, se define la estrategia de Marketing de la Empresa y se presentan las
conclusiones del trabajo. Es de utilidad este antecedente puesto que se basa en el tema

central que es la segmentacion.
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3 MARCO METODOLOGICO

3.1 DISENO METODOLOGICO

El tipo de investigacion que se plantea aqui es cuasi experimental descriptivo puesto
que la meta de la investigadora consiste en deducir la circunstancias que se presentan hoy
en el rubro de los clientes de Calsa, describiendo todas sus dimensiones y a partir de la
recoleccion de los datos que describen la situacion tal cuales se presentan, plantear las

acciones de ventas en base a la segmentacion de clientes.

El enfoque de la investigacion es mixto: Cuantitativo porque consiste “en utilizar la
recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion, para la
medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer

con exactitud patrones de comportamiento en una poblacion”.

También, se toma el enfoque cualitativo porque se pretende obtener la recoleccion
de datos para conocer o medir el fendmeno en estudio y encontrar soluciones para la misma;

la cual trae consigo la determinacién de la eficiencia pretendida.

En este caso, se determinan acciones de venta para la cartera de clientes de Calsa
estudiando cada uno de ellos para mejorar la eficacia y eficiencia de la gestion de la

empresa.
3.2 HIPOTESIS

Es posible segmentar la cartera de clientes de Calsa eficaz y eficientemente, de
acuerdo a las caracteristicas, gustos y preferencias del servicio deseado, razones de compra,
la visidn que tienen respecto al futuro de su negocio y aspiraciones de crecimiento a través

de acciones de ventas direccionadas a cada grupo de clientes.
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3.3 DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES DE

ESTUDIO

VARIABLES

DIMENSION

SUBDIMENSION

INDICADORES

Variable

dependiente

Segmentacion de
clientes y acciones
de venta

Clientes

Venta

Decision de compra

Permanencia y
reincidencia en la
compra de clientes

actuales.

Acciones de venta
que permitan
mantener la
del

cliente por Calsa.

preferencia

Acciones de
comercializacion que
permitan establecer la
relacion de confianza
entre el vendedor y
cliente.
Combos, ofertas,
descuentos especiales,
demostraciones

técnicas y cursos que
estimulen la lealtad a la
marca y la
permanencia en el

vinculo comercial.
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3.4 POBLACIONY MUESTRA

3.4.1 Poblacion blanco

La poblacion esta formada por todos los clientes fijos y activos de Calsa, de Salta.

Poblacion: 203 clientes.

e Criterios de inclusion: todos los clientes de Calsa.
e Criterios de exclusion: todos los comercios que no son clientes de Calsa pero
que podrian serlo por su rubro.

e Criterios de eliminacion: aquellos que fueron clientes pero que ya no lo son.

3.4.2 Poblacién accesible

Esta formada por los clientes de Calsa, que son panaderias, pastelerias, confiterias,
restaurants y despensas de barrio.

3.4.3 Seleccion de la muestra

La muestra esta compuesta por 134 clientes, con un margen de error de un 5% y un

nivel de confianza de 95%. Fue calculada por el programa Microsoft Excel.
3.5 MATERIALES Y METODOS

La técnica que se va a utilizar en primer lugar, la entrevista. Es una técnica directa
e interactiva, orientada a obtener informacion de forma oral y personalizada. De tipo

individual y personal.

Se realiza con la intencion de ayudar a desarrollar la encuesta y a encaminar la
informacidn que se busca recabar. Sera una entrevista corta, de cuatro preguntas, pero
también se puede anotar cualquier fendmeno que se considere relevante se encuentre 0 no

en las mismas.
Modelo de entrevista:

a. ¢Que acciones de venta se realizan para fidelizar al cliente?
b. ¢Como capacita a sus vendedores en técnicas de venta?

c. ¢De qué manera agrupa a sus clientes?
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d. ¢Qué acciones de venta considera que deban incorporar a sSu empresa para mantener

a sus clientes?
La entrevista realizada se encuentra en la seccion de Anexo de esta investigacion.

La segunda técnica que se utiliza son cuestionarios, personales y estructurados, de
preguntas cerradas y abiertas, para indagar las opiniones que tienen los clientes de Calsa
sobre distintos aspectos de comercializacion de la empresa en su vinculo comercial con

ella. Segun la conduccion, serén dirigidas para poder tener un mayor control de las mismas.
El modelo de cuestionario:

Marcar con una X, en los casos que sean necesarios.
Cliente:

Zona:

Rubro:

1. ¢Cuales son los motivos que lo llevan | 1.3.2.2 Identificar los factores mas valorados,

a elegir CALSA como su proveedor? | por cada segmento de clientes de Calsa, en

o Servicio (visitas, llamados, | cuanto a las ventas y la prestacion de
comodidad, envio) Servicios.
o Precios
1.3.2.4 Determinar las acciones de
o Ofertas

., . segmentacion que se pueden llevar a cabo, con
o Atencion al cliente g g P

o Variedad de productos cada grupo de clientes de Calsa, que permitan

. la mejora de los canales de ventas y la
o Capacitaciones y cursos

. L. fidelizacion del cliente.
o Demostraciones técnicas

¢Qué cambiaria o le agregaria al
servicio de CALSA?

Cursos especificos a mi rubro
Descuentos especiales
Combos de promociones por la

magnitud de compra

1.3.2.2 Identificar los factores mas valorados,
por cada segmento de clientes de Calsa, en
cuanto a las ventas y la prestacion de

servicios.

1.3.24 acciones de

segmentacion que se pueden llevar a cabo, con

Determinar las

cada grupo de clientes de Calsa, que permitan
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O

Otro

la mejora de los canales de ventas y la
fidelizacion del cliente.

3. En su negocio, ¢en qué aspectos esta

interesado en crecer?

O

O

Tamafo del mismo
Apertura de sucursales
de

tecnologias y maquinarias

Incorporacion nuevas
Reemplazo de utensilios
Incorporar nuevas técnicas de
venta al publico

No esta interesado en crecer

1.3.2.3 Categorizar las proyecciones futuras
que tiene cada cliente respecto al crecimiento

e innovacién de su negocio.

1.3.24 Determinar las acciones de
segmentacidn que se pueden llevar a cabo, con
cada grupo de clientes de Calsa, que permitan
la mejora de los canales de ventas y la

fidelizacion del cliente.

4. Respecto a los productos que ofrece

Ud. ¢en qué factores esta interesado?

O

O

Incorporar nuevos productos a
su cartera
Incorporar insumos que le
faciliten el  proceso de
elaboracién.  Por  ejemplo:
premezclas.

No esté interesado en ninguno

de los anteriores

1.3.2.3 Categorizar las proyecciones futuras
que tiene cada cliente respecto al crecimiento

e innovacion de su negocio.

1.3.24 de

segmentacion que se pueden llevar a cabo, con

Determinar  las  acciones
cada grupo de clientes de Calsa, que permitan
la mejora de los canales de ventas y la

fidelizacion del cliente.

5. ¢Qué productos novedosos de Calsa

ha incorporado en este Gltimo tiempo?

O

O

Premezclas de solucion

Premezclas para incrementar
cartera

Mejoradores

Cremas

Kolaromas

Selecta Melange

1.3.2.3 Categorizar las proyecciones futuras
gue tiene cada cliente respecto al crecimiento

e innovacion de su negocio.

1.3.24 de

segmentacion que se pueden llevar a cabo, con

Determinar  las  acciones
cada grupo de clientes de Calsa, que permitan
la mejora de los canales de ventas y la

fidelizacion del cliente.
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6. ¢Por qué motivos podria abandonar
un producto de Calsa?

o No me solucionan los reclamos a
tiempo.

o Otras marcas ofrecen descuentos que
Calsa no tiene.

o No tengo novedades de nuevos
lanzamientos de productos Calsa

peridédicamente.

1.3.2.3 Detallar las razones por las cuales se
produce el abandono de los clientes actuales
de Calsa.

1.3.24 Determinar las acciones de
segmentacidn que se pueden llevar a cabo, con
cada grupo de clientes de Calsa, que permitan
la mejora de los canales de ventas y la

fidelizacion del cliente.

3.6 PROCESAMIENTO DE DATOS Y METODOS ESTADISTICOS

El tipo de analisis es bivariado, puesto que se van a medir la relacion entre dos

variables, como una influye en la otra. Las encuestas se cargaran en el programa de

Microsoft Excel para poder vincular resultados de manera combinada, simple o

complejamente.

3.7 RECURSOS

Recursos con los que cuenta:
. Recursos Materiales

- Notebook e Impresora
- Internet

- Papel

- Revistas, libros, publicaciones e investigaciones sobre el tema.

- Movilidad

Recursos Fisicos

- Espacio fisico donde se llevara a cabo las actividades pertinentes para

realizar el trabajo de campo de la investigacion y redactar el informe escrito.
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3.8 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Prueba piloto de encuesta

Correccién de encuesta

Trabajo de campo

Tabulacion y anélisis de datos

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Interpretacion de la informacion

Elaboracién de conclusiones

Finalizacion del informe

Control y correcciones
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4. PRINCIPALES HALLAZGOS DE LA
INVESTIGACION

4.1. Resultados de la entrevista

1. ¢Qué acciones de venta se realizan para el cliente?
Las acciones de venta que realizamos para el cliente son:

- Untrabajo a conciencia de la preventa cada vez que visita a un cliente
que tiene que estar enfocado en el acompafiamiento y seguimiento
de cada uno de ellos.

- Demostraciones técnicas. Son acciones que se realizan junto con el
Técnico de la empresa, que es un profesional de la Panaderia y
reposteria. Cada vez que el vendedor considere que es necesario una
accion de estas se las coordina. Por ejemplo, si el cliente no esta
seguro de insertar un producto nuevo porgue no sabe cémo funciona
realmente. En esa situacion se coordina una “Demo”.

- Serealizan Acciones con productos y material promocional, material
P.O.P. Para elevar las ventas, para eventos destacados, como
Navidad o el dia de la madre.

- Cursos para el publico en la escuela. Tenemos una escuela en la parte

superior de esta que esta preparado para esto.

Esta es una empresa familiar, la verdad que es dificil llevar un seguimiento de las

cosas porque hay mucho trabajo. Pero también hay mucho por hacer y mejorar.
2. ¢Como capacita a sus vendedores en técnicas de venta?

Nuestros vendedores son vendedores que estan hace muchos afios asi que
conocen la dindmica. Cuando realizamos Cursos sobre algun tema al publico toda la
empresa también tiene que participar, alli aprenden un poco mas sobre los productos y
formas de utilizarlo. La verdad que la preventa esta en la calle y ahi es en donde maés se

aprende.

De ahi cuando tenemos acciones nuevas se realizan pequefias reuniones antes

de arrancar la jornada para explicar la dindmica y como tienen que ofrecerlo. Y cuando
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veo que estan flojos en algin tema se organiza reunion de vendedores. Este tema lo

vemos sobre la marcha, por suerte Calsa cuenta con buenos vendedores.
3. ¢De que manera agrupa a sus clientes?

A los clientes los agrupamos por zona. Creemos que es lo mas conveniente. Es
decir, tenemos tres vendedores y entre ellos se fueron dividiendo los clientes para ver

quien los atiende para que la ruta diaria de ellos sea los mas eficaz posible.

4. ;Qué acciones de venta considera que deban incorporar a su empresa para mantener

a sus clientes?

Como dije anteriormente, hay mucho por hacer. En cuanto a acciones de venta,
creo que antes de incorporar nuevas hay que realizar un mejor seguimiento a las
mismas. Tenemos que mejorar en este sentido porque no sirve de nada lo que hagas si

no lo controlas.
4.2. Hallazgos de la entrevista

La informacion obtenida de la entrevista, es la que se va a utilizar para desarrollar
la encuesta. A partir de esta se sabe que las acciones que Calsa lleva a cabo son visitas a
los clientes, no solo para tomar pedidos si no también en forma de acompafiamiento,

demostraciones técnicas, cursos y acciones puntuales de productos o eventos.

Este punto sirve para determinar si estas acciones son valoradas por el cliente o no,
entre otras. Si estan bien realizadas, o se considera que hay que modificar algo. La manera
de agrupar a sus clientes, que es por zona, nos sirve para tener division de los mismos
previa, puesto que la misma no se puede modificar, pero si lograr una segmentacion desde

otro angulo sin modificar su modalidad de trabajo.

Se obtuvo como principal falencia, el seguimiento de las acciones que la empresa

realiza. La misma lo sabe, pero no lo lleva a cabo por falta de tiempo.
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5. ANALISIS DE ENCUESTAS

Composicion de la muestra segun la actividad econdémica que desempefian.

Tabla 1. Rubro

Rubro
Frecuencia Frecuencia
Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
absoluta acumulada relativa acumulada
Panaderia 45 89 33,6% 33,6%
Panaderia/Pasteleria 44 110 32,8% 66,4%
Restaurant/Confiteria 21 124 15,7% 82,1%
Pasteleria 14 138 10,4% 92,5%
Despensa/Almacén 10 134 7.5% 100,0%
Total 134 100,0%

Grafico 1 Composicion de la muestra por Actividad Econdmica (I)

Composicion de la muestra por Actividad Econémica

Pasteleria
10%

Despensa/Almac
en
7%
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Grafico 2 Composicion de la muestra por Actividad Econdmica (I1)

Composicion de la muestra por Act. econémica

Despensa/Almacen ﬁ 10
Pasteleria 14
Restaurant/Confiteria 21
Panaderia/Pasteleria 44
Panaderia 45

50

Para dar comienzo al andlisis, se dice que, del total de la muestra, segun la actividad
econOmica que desempefian, 45 encuestados son panaderias representado el porcentaje méas

alto, seguido de otros 44 que son panaderias y pastelerias.

Este 34% indica que la mayoria de los clientes de Calsa, estan abocados
principalmente a la produccion y venta de panificados. El siguiente representa el 33% de la
muestra y estan abocados a la produccion y venta de panificados y productos pasteleros.

Esto se relaciona con la variable dependiente “Segmentacion de clientes”.

En el otro extremo estan las despensas y almacenes las cuales fueron 10 en todo
Salta, esto representa un 7% de la muestra. Este grupo de clientes también se dedica a la
produccion y venta de productos panaderos y/o pasteleros, pero en escala mucho mas
pequefia y no es su actividad principal, aqui también estan incluidos aquellos que no
producen, pero revenden productos de panaderias y pastelerias y algunos de los productos
que vende Calsa.
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Tabla 2. 1. ¢ Cudles son los motivos que lo llevan a elegir CALSA como su proveedor?

1. ¢ Cuéles son los motivos que lo llevan a elegir CALSA como su proveedor?

) ) ) Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia ]
) relativa
absoluta | absoluta acumulada relativa
acumulada
Servicio 91 91 22,2% 22,2%
Precio 40 131 9,8% 32,0%
Ofertas 67 198 16,4% 48,4%
Atencion al cliente 76 274 18,6% 67,0%
Variedad de productos 54 328 13,2% 80,2%
Capacitaciones y cursos 38 366 9,3% 89,5%
Demostraciones técnicas 43 409 10,5% 100,0%
Total 409

Gréfico 3. ;Cuales son los motivos que lo llevan a elegir CALSA como su proveedor?

¢ Cuales son los motivos que lo llevan a elegir CALSA como su

Demostraciones técnicas
Capacitaciones y cursos
Variedad de productos
Atencidn al cliente
Ofertas

Precio

Servicio

proveedor?

60 80

100
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Grafico 4. ;Cuéles son los motivos que lo llevan a elegir CALSA como su proveedor? (I1)

¢, Cuales son los motivos que lo llevan a elegir CALSA como su
proveedor?

En su redaccion, esta pregunta plantea una serie de razones por las cuales los
clientes eligen Calsa como su proveedor. El encuestado tenia la libertad de marcar una o
mas opciones, segun quisiera. Es por ello, que el total de la frecuencia absoluta supera en
creces al total de los encuestados. Cada uno de ellos eligié los atributos que encuentran

positivos de Calsa y los prefieren.

Esta pregunta lleva a descubrir cuéles son las expectativas de las personas y los
motivos por los cuales, en algunos casos, prefieren comprar en Calsa. Las principales
razones que llevan a la mayoria de los clientes a elegir Calsa como su proveedor son el
Servicio y la Atencion al Cliente. De un total de 134, 91 clientes; es decir, el 22% de la
muestra eligieron el atributo servicio, mientras que 76 eligieron atencion al cliente, que
representan el 19% del mismo.

Por lo tanto, estas son las cualidades de Calsa mas valoradas por la mayoria de los
clientes y estan relacionadas con la variable independiente “Caracteristicas de la cartera de
clientes de Calsa” y se debe prestar especial atencion a esto dado que son consideradas a la
hora de la compra.
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Por otro lado, 9% de los encuestados escogieron Capacitaciones y Cursos. Estas 38

personas que en esta pregunta representan a la minoria, nos significa que este es el atributo

menos valorado. Esta pregunta es clave para entender las personas eligen a Calsa para

realizar sus compras.

Tabla 3. 2. ;{Qué le cambiaria o le agregaria al servicio de CALSA?

2 ¢ Qué le cambiaria o le agregaria al servicio de CALSA?

Frecuencia Frecuencia
Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
absoluta acumulada relativa acumulada
No le cambiaria ni
le agregaria nada 44 44 24,0% 24,0%
Cursos especificos a mi
rubro 40 84 21,9% 45,9%
Descuentos especiales 38 122 20,8% 66,7%
Combos y promociones
por la magnitud de
compra 34 156 18,6% 85,2%
Mejores precios 11 167 6,0% 91,3%
Servicio 8 175 4,4% 95,6%
Atencion 6 181 3,3% 98,9%
Mas visitas 1 182 0,5% 99,5%
Mejores facilidades de
pago 1 183 0,5% 100,0%
Total 183 100,0%
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Grafico 5.2 ;Qué le cambiaria o le agregaria al servicio de CALSA? (1)

2 ¢Qué le cambiaria o le agregaria al servicio de CALSA?

0% 1% ® No le cambiaria ni
le agregaria nada

® Cursos especificos a mi rubro
i Descuentos especiales

® Combos y promociones
por la magnitud de compra

 Mejores precios
M Servicio
H Atencion

® Mas visitas

En esta pregunta, al igual que la anterior, permite detectar los atributos que los
clientes de Calsa valoran en mayor medida y qué consideran que esta empresa deberia
mejorarlos; también, esta relacionada con la variable independiente “Caracteristicas de la

cartera de clientes de Calsa”.

Los resultados muestran que el 24% de la muestra, es decir 44 clientes, estan
conformes con el servicio, puesto que escogieron la opcion No le cambiaria ni le agregaria

nada.

El 22% con 40 clientes y el 21% con 38, consideraron que les agregarian Cursos
Especificos a mi rubro y Descuentos Especiales, respectivamente. Estos son los dos
primeros atributos que la mayoria de los entrevistados coinciden que Calsa deberia
mejorarlos. Ahora bien, en la pregunta anterior, ¢;Cudles son los motivos que lo llevan a
elegir CALSA como su proveedor?, se hace referencia a estas caracteristicas y no fueron

seleccionadas por muchas personas.
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Tabla 4.3. En su negocio ¢En qué aspectos esta interesado en crecer?

3 En su negocio ¢En qué aspectos esta interesado en crecer?

Frecuencia Frecuencia
Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

absoluta acumulada relativa acumulada
No esta interesado en
crecer 46 46 22,8% 22,8%
Incorporar nuevas
técnicas
de venta al publico 36 82 17,8% 40,6%
Tamano del mismo 35 117 17,3% 57,9%
Reemplazo de utensilios 30 147 14,9% 72,8%
Incorporar nuevas
tecnologias
y maquinarias 29 176 14,4% 87,1%
Apertura de sucursales 26 202 12,9% 100,0%
Total 202 100,0%

Gréfico 6.3. En su negocio, ¢En qué aspectos esta interesado en crecer? (1)

3. En su negocio, ¢En qué aspectos esta interesado en crecer?

Apertura de sucursales I 26

Incorporar nuevas técnologias. . NN 29

Reemplazo de utensilios - 30
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No esta interesado en crecer I 46

0

10

20

30

40

50

Pagina 39 de 130




Gréfico 7.3. En su negocio, ¢En qué aspectos esta interesado en crecer? (1)

3. En su negocio, ¢ En qué aspectos esta interesado en crecer?

Apertura de
sucursales; 12,9% No esta interesado

en crecer; 22,8%

Incorporar nuevas
técnologias

y maquinarias;

14,4%

rporar nuevas
técnicas
venta al publico;

Reemplazo de
17,8%

utensilios; 14,9%

Tamafio del

mismo; 17,3%

Para corroborar en qué medida los clientes quieren crecer, se les pregunt6 en qué
aspectos estan interesados en hacerlo. EI 23% de ellos respondieron que No esta interesado
en crecer, esto es un total de 46 personas. Los demés resultados muestran que si lo estan,
en mayor o menor medida, pero sin mucha variacion entre los demas resultados, es decir
un 77%.

El aspecto menos elegido fue Apertura de sucursales, con un 13% y 26 personas; es
decir, la muestra estd mas interesada en crecer e invertir en su mismo negocio que en

expandirse hacia otro negocio del mismo rubro.

Por lo tanto, para la empresa sera mas atractivo aquel publico que pretende crecer
que aquellos que no, puesto que sugieren una mayor cantidad de venta y variedad de la
misma y esto esta estrechamente vinculado con la variable dependiente “Acciones de venta

para alcanzar su fidelizacion”.
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Tabla 5.4. Respecto a los productos que ofrece Ud. ¢en qué factores esta interesado?

4 Respecto a los productos que ofrece Ud. ¢en qué factores esta interesado?
Frecuencia Frecuencia
Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
absoluta acumulada relativa acumulada
No esta interesado en
ninguna de las
anteriores 63 63 39,6% 39,6%
Incorporar nuevos
productos a su cartera 49 112 30,8% 70,4%
Incorporar insumos que
le faciliten el
proceso de elaboracién.
Por ej. premezclas 47 159 29,6% 100,0%
Total 159 100,0%

4 Respecto a los productos que ofrece Ud. ¢en qué factores esta interesado?

Frecuencia Frecuencia
Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

absoluta acumulada relativa acumulada
No esta interesado en
ninguna de las anteriores 63 63 39,6% 39,6%
Incorporar nuevos
productos a su cartera 49 112 30,8% 70,4%
Incorporar insumos que le faciliten el
proceso de elaboracion. Por ej.
premezclas 47 159 29,6% 100,0%

Total 159 100,0%
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Gréfico 8. 4. Respecto a los productos que ofrece Ud. ¢en qué factores esta interesado? (Frecuencia
Absoluta)

Respecto a los productos que ofrece ud. ¢en qué factores
esta interesado? (frecuencia absoluta)
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NO ESTA INTERESADO EN INCORPORAR NUEVOS INCORPORAR INSUMOS QUE

NINGUNA DE LAS PRODUCTOS A SU CARTERA LE FACILITEN EL i

ANTERIORES PROCESO DE ELABORACION.

POR EJ. PREMEZCLAS

Grafico 9. 4. Respecto a los productos que ofrece Ud. ¢en qué factores esta interesado? (Frecuencia
Relativa)

Respecto a los productos que ofrece ud. ¢en qué factores esté interesado?
(frecuencia relativa)
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premezclas
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En cuanto a esta pregunta, tiene el mismo sentido que la anterior, solo que no esta
direccionada al negocio en su estructura fisica, méas bien, al interés que tienen sobre las
ventas y productos que ofrecen. Los encuestados podian elegir entre tres opciones y marcar
las que ellos consideraban que se asemejaba a las ideas que tenian sobre sus negocios.

Estas opciones tienen una relacion especial con la tendencia de innovacion en su
negocio, puesto que es lo ltimo en insumos de panaderias y reposteria que se inserto en el
mercado y se esté utilizando con el fin de estandarizar los productos segln el gusto del
cliente, ahorrar tiempo y energia y por Gltimo ofrecer una mayor variedad de productos.

El 30% de la muestra respondio incorporar insumos que le faciliten el proceso de
elaboracion, por ejemplo, premezclas. Siendo esta la menor puntuada con 47 personas. El
31% eligié Incorporar nuevos productos a su cartera. Con 49 personas interesadas en esta
opcion. Se puede ver que son muy parecidos los resultados con la opcién anterior. Por

ultimo, 63 personas, es decir, el 40% No esta interesado en ninguna de las anteriores.

Se puede observar con estos resultados, que la mayoria de la muestra, no tiene una
afinidad con la innovacion en su negocio. Este dato es necesario tenerlo en cuenta, porque
puede deberse a muchas cuestiones, como ser la falta de conocimiento, y el trabajo de venta

debe ser diferente al otro 60% que si lo esta.

Si bien, en los dos grupos hay oportunidades de mercado, se encuentran en dos
etapas diferentes, el de porcentaje méas alto estd mas cerca de la compra que el primero,
pero no quita que los dos puedan desembocar en lo mismo.

Tabla 6.5. ;Qué productos de Calsa ha incorporado en este tltimo tiempo?

5 ¢Qué productos de Calsa ha incorporado en este altimo tiempo?

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta absoluta relativa relativa
acumulada acumulada
Premezclas de 43 43 21,7% 21,7%
solucién
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Mejoradores 39 82 19,7% 41,4%
Cremas 39 121 19,7% 61,1%
Melange Selecta 32 153 16,2% 77,3%
Premezclas para 25 178 12,6% 89,9%
incrementar la cartera

Kolaromas 20 198 10,1% 100,0%
Total 198 100,0%

Gréficol10.5. {Qué productos de Calsa ha incorporado en este ultimo tiempo? (1)

5. ¢Qué productos de Calsa haincorporado en este Ultimo tiempo?

Kolaromas _ 20
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Pagina 44 de 130




Grafico 11.5. ;Qué productos de Calsa ha incorporado en este Gltimo tiempo? (I1)

5. ¢ Qué productos de Calsa ha Incorporado en este altimo tiempo?
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Esta pregunta esta relacionada con la variable independiente “Caracteristicas de la
cartera de clientes de Calsa” y permite corroborar la anterior; es decir, si realmente tienen
un interés en el crecimiento e innovacion de la cartera de productos y en el caso de aquellos

que estén interesados, utilizar los resultados también para la elaboracion de las estrategias.

Mas alla que todas las empresas sean de servicio, Calsa se especializa en la venta
de insumos para panaderias y reposteria, por lo tanto, para la elaboracion de los resultados

finales, es necesario considerarlos.

El producto que mas se ha incorporado en este Gltimo tiempo por parte de los
entrevistados, fueron las Premezclas de Solucion. Tan solo 43 personas, que representan el
22% de la muestra. EI menos marcado, fueron los Kolaromas, con el 10% y 20 personas.

Estos resultados permiten deducir que en aquel 60% que, si estd interesado en
crecer, se encuentra una oportunidad de venta y un trabajo mas corto para llegar la
incorporacion de estos productos que son lo mas innovador del mercado de este rubro.
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Tabla 7.6. ¢Por qué motivos podria abandonar un producto de Calsa?

6 ¢Por qué motivos podria abandonar un producto de Calsa?

Frecuencia Frecuencia
Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

absoluta acumulada relativa acumulada
Precio 56 56 28,9% 28,9%
Otras marcas ofrecen
descuentos
que Calsa no tiene 47 103 24.2% 53,1%
No me solucionan los
reclamos a tiempo 45 148 23,2% 76,3%
No tengo novedades de
nuevos
lanzamientos de
productos 32 180 16,5% 92,8%
No abandonaria 7 187 3,6% 96,4%
Mala atencion 6 193 3,1% 99,5%
Mal servicio 1 194 0,5% 100,0%

Total 194 100,0%
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6 ¢Por qué motivos podria abandonar un producto de Calsa?
Frecuencia Frecuencia
Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
absoluta acumulada relativa acumulada
Precio 56 56 28,9% 28,9%
Otras marcas ofrecen descuentos
gue Calsa no tiene 47 103 24.2% 53,1%
No me solucionan los reclamos a
tiempo 45 148 23,2% 76,3%
No tengo novedades de nuevos
lanzamientos de productos 32 180 16,5% 92,8%
No abandonaria 7 187 3,6% 96,4%
Mala atencion 6 193 3,1% 99,5%
Mal servicio 1 194 0,5% 100,0%
Total 194 100,0%

Gréfico 12.6. ¢Por qué motivos podria abandonar un producto de Calsa? (1)

6. ¢ Por qué motivos podria abandonar un producto de Calsa?
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Gréfico 13.6. ¢Por qué motivos podria abandonar un producto de Calsa? (I1)

6. ¢ Por qué motivos podria abandonar un producto de calsa?
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Para analizar porque motivos los clientes podrian dejar de comprar en Calsa, se les
dio una serie de opciones y podian elegir las que ellos consideren. De las mismas, las mas
seleccionadas fueron Precio, por el 29%. El 24% eligié Otras marcas ofrecen descuentos

que Calsa no tiene y el 23% No me solucionan los reclamos a tiempo.

Estos items deben ser considerados puesto que son las cuestiones que el cliente
valora, y si no estan presentes son causa de abandono. Esta pregunta esta conectada con la

variable independiente “Caracteristicas de la cartera de clientes de Calsa”.
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Factores mas valorados por los clientes

Tabla 8. Acciones que realiza la empresa

Acciones que realiza la empresa
% Capacitaciones y % Demostraciones
% Ofertas cursos técnicas
Panaderias 66,7 26,7 40
Panaderias/Pastelerias 38,6 35,6 33,3
Restaurant/Confiterias 47,6 8,9 13,3
Pasteleria 57,1 111 8,9
Despensa/Almacén 20,0 2,2 0,0

Con respecto a las acciones que realiza la empresa que son las Ofertas, las
Capacitaciones y cursos y las Demostraciones técnicas, son valorados de diferente manera

por los distintos grupos de clientes.

El rubro que mas valora las Ofertas son las Panaderias y el segundo, las Pastelerias.
El 67% del total de las Panaderias y el 57% de las Pastelerias encuestadas eligen esta
accion. El rubro que menos las valora son las Despensas/Almacenes, solo el 20% del total
de estos la eligieron, seguramente porque su volumen, variedad de compra y frecuencia no
le permiten aprovechar esta accion. Mientras que los que si valoran son los que se ven

realmente beneficiados.

En cuanto a las Capacitaciones y cursos el 36% de las Panaderia/Pasteleria lo
eligieron y son los que méas valoran esta accion. Las despensas y almacenes son los que
menos valor le dan. El 40% del total de las Panaderias, y el 33% de las
Panaderias/Pastelerias eligen Demostraciones técnicas, y son los grupos que mayor

importancia le dan a esta accion.

Ahora bien, en el siguiente grafico se pueden apreciar las acciones relacionadas

directamente con cada grupo de cliente segun la actividad economica que desempefia.
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Gréfico 14. Panaderias

Panaderias

P

m % Ofertas m % Capacitaciones =% Demostraciones
Yy Cursos técnicas

La accidon mas valorada por las Panaderias son las Ofertas.

Gréaficol5.Panaderias / Pastelerias

Panaderias/Pastelerias

Demostraci
técnicas

\

Capacitaciones
y cursos; 35,6

; 38,6

En el caso de las Panaderias/Pastelerias todas las acciones son valoradas mas o

menos por igual siendo la de porcentaje mas alto, las Ofertas.
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Gréaficol6. Restaurant / Confiterias

% Restaurant/Confiterias

Demostraciones
técnicas; 13,3

%
Capacitaciones
y cursos; 8,9

Los Restaurants/Confiterias la accion prefieren en mayor medida es ofertas.

Gréaficol?. Pasteleria

Pasteleria

%

Demostraciones
técnicas; 8,9

%
Capacitaciones
y cursos; 11,1

Las Pastelerias seleccionan Ofertas también como la principal accién en cuanto a

preferencia.
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Gréfico 18. Despensa / Almacén

Despensa/Almacen
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Demostraciones
técnicas
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Capacitaciones
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La Unica accion que valoran las Despensas y almacenes son las Ofertas. EI 20 % de

este rubro las eligieron.

Tabla 9. Acciones requeridas por los clientes que no se realizan.

Acciones requeridas por los clientes que no se realizan

- Combos y promociones
Cursos especificos Descuentos )
) ) por la magnitud de
mi rubro especiales

compra
Panaderias 26,7 59,3 31,1
Panaderias/Pastelerias 33,3 74,1 31,1
Restaurant/Confitarias 15,6 34,6 6,7
Pasteleria 13,3 29,6 4.4
Despensa/Almacén 0,0 0,0 2,2
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Para darle mayor exactitud a las acciones que los clientes proponen que lleven a

cabo en Calsa, se las relaciono con los rubros de clientes. Es decir, cada accién con cada

grupo.

Entonces, se aprecia que del total de Panaderias/Pastelerias el 33% seleccionaron
Cursos especificos a mi rubro como aquella accién que deberia realizarse. Siendo este, el

grupo que mayor valor le da a esta accion. El segundo fueron las Panaderias con el 27%.

La accion mas mencionada entre las tres fue Descuentos Especiales. Dentro de la
misma, las Panaderias/Pastelerias fue nuevamente la que mayor valor le dio el 74% de este

grupo la eligio, de la misma manera Panaderias la segunda, con el 59%.

Las Panaderias y Panaderias/Pastelerias fueron las que mayor valor le dieron a
Combos y promociones por la magnitud de compra con una amplia diferencia con respecto

a los demés grupos.

Tabla 10. Factores valorados que la empresa brinda

Factores valorados que la empresa brinda
Atencion al | Variedad de
Servicio Precio cliente productos

Panaderias 73,3 22,2 53,3 46,7
Panaderias/Pastelerias 64,4 37,8 57,8 51,1
Restaurant/Confiterias 22,2 17,8 37,8 11,1
Pasteleria 22,2 8,9 13,3 8,9
Despensa/Almacén 20,0 2,2 6,7 2,2

Los factores mas valorados por los clientes son el Servicio y la Atencion al cliente.

Dentro de los Servicios los clientes que mayor valor le dan son las Panaderias, el

73% de ellos la eligieron y las Panaderias/Pastelerias, con un 64%. En cuanto a la Atencién
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al cliente los mismos clientes son los que mas la eligieron. EI 58% de las

Panaderias/Pastelerias y el 53% de las Panaderias.

En el factor Precio, el grupo que mayor importancia le dio fue
Panaderias/Pastelerias, el 38% de ellos. Lo mismo en Variedad de productos, el 51% del

mismo grupo la eligio, y el 47% de las Panaderias también.

En todas las acciones los que menos importancia les dieron fueron las Despensas y
almacenes. Se considera que estos resultados se dieron asi porque en estos dos grupos de
cliente su principal proveedor es Calsa en referencia al negocio de su empresa. Por ello, las
Despensas y almacenes no le dan demasiado valor por su negocio no estd en vender

productos de Calsa.

Gréfico 19. Panaderias / Pastelerias

Panaderias/Pastelerias

m Servicio

m Precio

= Atencion al cliente

m Variedad de productos
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Gréfico 20. Panaderias

Panaderias

m Servicio

m Precio
Atencion al cliente
m Variedad de productos

53,3

En los dos gréficos anteriores se ven cuales son los factores méas valorados los
grupos con una mayor mencion en el cuadro anterior. De esta manera, el mas valorado
dentro del grupo de las Panaderias/Pastelerias fue el Servicio y la Atencidn al cliente. Y el
de menor valor fue Precio. En las Panaderias, el de mayor mencion fue Servicio y el de

menor Precio.
5.1. Principales Hallazgos de las Encuestas

A partir de los resultados de las encuestas y su posterior analisis, se pudo obtener

un panorama mas claro sobre gustos y preferencias de los clientes.

En un primer momento, para analizar las mismas, se tomo el Rubro para empezar a
cruzar los datos. Se consider6 que existen ciertos datos que se pueden utilizar para llegar a
una distribucion de los clientes y, por otro lado, hay otros que van a servir para cumplir con
las expectativas de estos grupos a fin de proponer acciones de venta para cada uno de ellos.

Resulta importante destacar, que los resultados obtenidos de la misma fueron tan
amplios y variados que la investigadora no podria obtener una segmentacién teniendo en
cuenta Unicamente el rubro si lo que se busca es que sea eficiente y eficaz. Tampoco, se
podria agruparlos por cada atributo valorado sobre el servicio deseado, puesto que seria
amplia y, por ende, poco practica.
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Entonces, fue necesario indagar sobre dos temas mas; el primero, fue la capacidad
que cada uno de esos clientes tiene y cuanta de esa capacidad era abastecida por Calsa. Esta
informacion fue tomada desde la empresa y el historial de cada uno de los clientes de la

muestra.
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PLAN DE ACCION DE CALSA
PARA UNA SEGMENTACION

EFICIENTE Y EFICAZ
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El plan de accion que aqui se propone contempla la segmentacion y acciones de
venta que provienen de la tabulacion de encuestas llevadas a cabo por la investigadora a
los clientes de Calsa, contemplando lo planteado en cada uno de los objetivos de
investigacion a fin de agrupar a los clientes en ocho segmentos con caracteristicas
distintivas basadas en los atributos que valoran de la empresa, lo que cambiarian de la

misma y sus expectativas de crecimiento e innovacion.

Los segmentos mencionados se dividen en “Mimados”, “Ariscos”, “Visionarios”,
“Saturados”, “Principiantes”, “Comodos”, “Voluntariosos” y “Testarudos”. Estos nombres
fueron asignados por la investigadora a fin de establecer con ellos, cddigos para la base de
datos disefiada para los duefios de Calsa y para la carpeta de sus vendedores donde se detalla

cudles son las estrategias de venta que deben utilizar con cada segmento de clientes.

Es asi, que este plan contiene los aspectos de comercializacion necesarios para
llegar a una segmentacion eficiente y eficaz porque se considera al cliente, al vendedor y
al duefio de una empresa para proponerles acciones de ventas direccionadas a los fines del
negocio que estén acordes a las expectativas que tienen los clientes, las acciones que deben
ejecutar los vendedores y la forma de control que deben ejercer los propietarios de la

empresa sobre la efectividad de lo ofrecido a cada segmento.
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6. SEGMENTACION Y ACCIONES DE VENTA

CALSA: acuerdo de distribucién exclusiva.

Tabla 11. Segmentacion y estrategias

TAMANO CAPACIDAD |INNOVACION |NOMBRE
Si Mimados
Mayor
No Ariscos
Si Visionarios
Menor
Grande/Medianos No Saturados
Si Principiantes
Mayor
No Comodos
Si Voluntariosos
Pequefio/Muy Menor
pequefios No Testarudos

Tamanio va a depender de la cantidad de familia de productos que consume.

(Informacion proporcionada por la empresa).

Se refiere a lo que compra actualmente.
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Tabla 12. Cantidad de familias

TAMANO que abarca Si consume de ... a ... familias
Grande 75% - 100% 9 a 12
Medianos 50% - 75% 6 a 9
Pequefios 25% - 50% 3 a 6
Muy pequefios 0% - 25% 0 a 3

Capacidad va a depender de la cantidad de familias que ese cliente podria llegar a comprar,
teniendo en cuenta su rubro, que va a determinar la variedad, y el tamafio de su negocio
(Informacion proporcionada por la empresa).

Mayor capacidad: Puede consumir el 75% o mas de las familias.

Menor capacidad: Puede consumir menos del 75% de las familias.

El 75% son 9 familias.

Esta es una informacion sacada de la empresa, cuantas familias se

Considera un buen nimero para la empresa.

Innovacion va a estar determinada por lo que respondié en el cuestionario en cuanto a:
- Ensu negocio ¢En qué aspectos esta interesado en crecer?
- Respecto a los productos que ofrece Ud. ¢en qué factores esta interesado?

Si el cliente quiere crecer en algun aspecto de su negocio o de su cartera de producto

se considera que si quiere innovar.

Si el cliente no quiere en crecer en ningun aspecto, se considera que no quiere

innovar.
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Tabla 13. Mimados (Atributos que valoran)

Frecuencia %
Servicio 24 71
Atencion 22 65
Variedad 19 56
de productos
Ofertas 16 47
Precio 13 38
Capacitaciones y cursos 12 35
Demostraciones técnicas 10 29

Tabla 14. Mimados (Cambiarian)

Frecuencia %
No le cambiaria ni le agregaria nada 13 38
Cursos especificos a mi rubro 11 32
Descuentos especiales 8 24
Combos y promociones por 7 21
magnitud de compra
Servicio 2 6
Atencion 1 3
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Tabla 15. Mimados (Motivos de abandono)

Motivos de abandono

Frecuencia %

Otras marcas ofrecen descuentos que 15 44

Calsa no tiene

Precio 13 38

No tengo novedades de nuevos 7 21

productos

No me solucionan los reclamos a 5 15

tiempo

No abandonaria 4 12
MIMADOS

Son clientes que:

Como su nombre lo dice, son los mimados, hay que consentirlos porque son los

mejores.
Son los clientes ideales.
Representan buenas ventas para la empresa.

Son aquellos que estan abiertos a los cambios y a salir de su zona de confort y tienen
la capacidad monetaria para hacerlo. Quieren y pueden hacerlo.

Tienen una buena variedad de compras. Compran de 6 familias de productos para

arriba, este va a estar influenciado por el rubro de su negocio.
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El volumen de compras va a depender de cada negocio en particular y su estructura.

Tienen buena capacidad, es decir es un cliente que puede llegar a comprar mas de

9 familias de productos.
Busca innovar en algin aspecto de su negocio o cartera de productos.
Los atributos que mas valoran son el servicio y la atencién al cliente.

Son clientes conformes con la marca. La opcion més elegida en la 2da. Pregunta
sobre qué cambiaria del servicio fue "No le cambiaria ni le agregaria nada". La
segunda opcion a la pregunta antes descripta fue "cursos especificos a mi rubro."

Otro atributo valorado por el cliente son los descuentos y precios. Que, si bien no
son los motivos por los que elige Calsa, si son motivos por los que el cliente podria

abandonar si la competencia se los ofrece.

Acciones de venta:

Es necesario mantener el contacto con ellos y lograr un trato cercano. Ademas de
visitarlo, minimo, 2 veces por semana, llamarlo o0 mandarles mensajes durante los
dias que no son de visita. Esto va a depender del cliente y de lo que este prefiera,
sus tiempos y personalidad, puede que haya clientes que no se sientan acompariados

por un celular y prefieran el contacto persona a persona.

El vendedor debe capacitarse constantemente, no solo en los productos que vende
y como llegar a sus clientes, sino también en los productos finales, en la produccién
de los mismos, en los consumidores finales de sus clientes, en el mercado, en

marketing, entre otros, puesto que este segmento esta abierto a los cambios.

Comunicarles los nuevos productos y acciones que realice Calsa, en las visitas,
utilizando los folletos y ensefiandoles el material P.O.P (Point Of Purchase — Punto
de compra), que la empresa recibe desde CALSA de Bs As. para llevar adelante las

mismas.
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e Realizarles ofertas por su volumen de compra. Utilizar los topes de descuentos mas

altos, que el Jefe de ventas autoriza, para las compras mas grandes de este segmento.

e Trabajar de manera conjunta con cada cliente para realizar las acciones de venta al
consumidor final, utilizando el material de exposicién y P.O.P para fomentar la

venta de los nuevos productos que introduzca a su cartera.

La idea es educar a las panaderias a entregar el producto final de cierta formay bajo
los estandares que propone Calsa, y mantenerlo para siempre, incentivando la venta de un

nuevo producto y fidelizando a las panaderias.

Recuperado dehttp://mktbaires.com/?s=calsa
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Recuperado dehttp://mktbaires.com/?s=calsa

Armar con el cliente Combos de productos, de acuerdo a lo que quiera, busque y le

convenga. Ejemplo, La panaderia Ricota, quiere promover el mes de la dulzura.

Esta dispuesta a preparar
Combo

1 cajade MTK

1 Premezcla muffin vainilla

1 Premezcla muffin chocolate
1 caja de Chocolate negro

1 caja de Chocolate blanco

1 Dulce de leche x 10kg

1 Esencia de vainilla x 11t
5Kg de azucar impalpable
1000 unid. Pirotin 10

Material sin cargo:

- 1kg Confites de chocolates
- 1kg de Granas multicolor
- 1Pizarrén
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- 1 rueda porta Muffin
- 100 stickers

Ofrecerles el servicio de las Demostraciones técnicas cuando haya un lanzamiento

de un nuevo producto o bien cuando sea necesario para introducirle un producto el

cual no compra. Si bien en sus respuestas a las encuestas no es la primera opcion,

es parte de la innovacion en su negocio, y en el servicio que le brinda Calsa que este

segmento tanto valora.

Invitarlos a todos los cursos que se realicen. a través de medios telefonicos y

personales. El curso deberia tener un costo relativamente bajo y que sea

reembolsable por mercaderia. Ej. $200.

Determinar con ellos, los temas sobre los cuales esta interesado que se traten en los

siguientes cursos, los mas mencionados seran elegidos para los mismos.

En definitiva, son los consentidos de la empresa y hay que estar atentos a todo lo

que ellos necesiten. Es importante que este segmento sienta eso por parte de Calsa.

Tabla 16. Ariscos (Atributos que valoran)

Frecuencia %
Atencion 8 80
Servicio 6 60
Variedad 3 30
de productos
Ofertas 3 30
Precio 3 30
Capacitaciones y cursos 3 30
Demostraciones técnicas 3 30
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Tabla 17. Ariscos (Cambiarian)

Frecuencia %

Descuentos especiales 5 50
No le cambiaria ni le agregaria nada 4 40
Cursos especificos a mi rubro 2 20
Combos y promociones por la 2 20

magnitud de compra

Servicio 1 10

Atencioén 0 0

Tabla 18. Ariscos (Motivos de abandono)

Frecuencia %
Precio 5 50
Otras marcas ofrecen descuentos que 4 40
Calsa no tiene
No me solucionan los reclamos a 4 40
tiempo
No tengo novedades de nuevos 1 10
productos
No abandonaria 1 10
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ARISCOS
Son clientes:
e Grandes o medianos.

e Tiene una buena variedad de compras. Compras de 6 familias de productos para

arriba, este nimero varia segun su rubro y lo que produzca particularmente.
e Tienen capacidad, es decir, pueden llegar a comprar mas de 9 familias de productos.
e El volumen de compras va a depender de cada uno en particular y su estructura.
e Representan buenas ventas para la empresa en cantidad.

e Son por lo general clientes mayores, los cuales no estdn acostumbrados a los

cambios.

e No quieren innovar en ningun aspecto. A pesar de que puedan no quieren hacerlo.

Consideran que son gastos.
e Los atributos que més valoran son la atencién y el servicio.

e Ellos saben que son importantes para la empresa y quieren ser retribuidos con

buenos precios y descuentos especiales. Son importantes para ellos.

e Cuidan mucho el bolsillo de su negocio.

Acciones:

e Visitarlos y mantener el contacto fisico es importante. Para aquellos que no llegaron
a adaptarse a las tecnologias, visitarlos 2 veces por semana, para los que si, se puede
tener un trato telefonico. Es necesario, ademas de las visitas, mandarles mensajes o
Ilamarlos, ya sea para brindarle informacion, o tomarle los pedidos si la visita se

dificulta o bien para solucionar cualquier inconveniente.
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Bridarles un servicio y atencion lo mas eficiente posible. Cumplir con los horarios
de visita y entrega de mercaderia, brindarles el tiempo que ellos necesiten durante

las visitas, mantenerlos informados, entre otros.
Es necesario que ellos se sientan especiales dentro de la empresa.

Si bien no estan a favor de los cambios y no quieren innovar. Pueden aceptar nuevas
ideas si el vendedor les demuestra que realmente hacen un cambio en los nimeros
de negocio. Por lo tanto, el vendedor debe estar capacitado no solo para vender y
atenderlo correctamente, si no para mostrarle los nimeros reales adaptados a cada
uno de ellos cliente. Por ejemplo, si el vendedor busca introducirle una premezcla
e invertirian tanto dinero en ese producto, quien se encargaria de la produccion del
mismo, cuanto tiempo le llevaria hacerla, el costo de introducir ese producto, si lo
venderia a “x” precio, y estima que las ventas serian “Y” ganaria “B” cantidad de

dinero.

NUEVA PREMEZCLA

Panes Rusticos

Recuperado de http://www.calsaprofesionales.com.ar
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Arma tu propia propuesta de negocio

Unidad de venta

Costo por UV
Precio de venta sugerido por UV

GANANCIA MAXIMA POR UV

Considerando una venta diaria de
Ganancia mensual (26 dias) $

Ganancia anual (312 dias) $

Min. Max.

UL DUL

uv

Son clientes convencionales, por lo tanto, buenos argumentos sin tanto discurso

para este segmento son valorados.

Ademas de ofrecerles los descuentos generales, armar presupuestos con el cliente

para obtener mejores precios, por magnitud y variedad de compras.
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Tabla 19. Visionarios (Atributos que valoran)

Frecuencia %
Servicio 7 88
Variedad 6 75
de productos
Ofertas 6 75
Atencion 4 50
Precio 4 50
Demostraciones técnicas 4 50
Capacitaciones y cursos 2 25

Tabla 20. Visionarios (Cambiarian)

Frecuencia %
Cursos especificos a mi rubro 3 38
Combos y promociones por la 3 38
magnitud de compra
Descuentos especiales 2 25
No le cambiaria ni le agregaria nada 2 25
Servicio 1 13
Atencion 0 0
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Tabla 21. Visionarios (Motivos de abandono)

Frecuencia %
Precio 3 38
Otras marcas ofrecen descuentos que 3 38
Calsa no tiene
No me solucionan los reclamos a 3 38
tiempo
No tengo novedades de nuevos 3 38
productos
No abandonaria 0 0
VISIONARIOS
Son clientes:

Grandes 0 medianos.
De menor capacidad.
Si quieren innovar

Son aquellos que representan buenas ventas para la empresa, pero la cantidad de
productos que podria llegar a comprar es menor a 9 (capacidad),puesto que no
tienen gran variedad de productos para vender.

Sin embargo, al querer innovar, pueden en algin momento llegar a incrementar su
cartera de productos o diversificar sus negocios.

Estan abiertos a los cambios
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Son clientes que en un futuro podrian ser los MIMADOS de la empresa.

Este segmento valora mucho lo que la empresa le ofrece. El atributo mas valorado
es el “servicio”. Los segundos mas valorados con la misma puntuacién, es la

“variedad de productos” y las “ofertas”

Como se ve en los resultados, les gusta pagar un buen servicio, el hecho de que
hayan elegido la variedad de productos representa una cierta comodidad, de un
proveedor que los atienda, les lleve la mercaderia, les vaya a cobrar, que tenga todos
los productos que ellos necesiten para no tener que buscar en otro lugar y ademas
tengan ofertas para ofrecerles.

Lo que les gustaria que Calsa afiada, son “Cursos especificos a mi rubro” y

“Combos y promociones por la magnitud de compra”.

Los motivos por los que abandonaria, son todas las opciones por igual, “Precio”,
“Otras marcas ofrecen descuentos que Calsa no tiene”, “No me solucionan los

reclamos a tiempo”, “No tengo novedades de nuevos productos”.

Ellos estdn pagando un servicio que tiene que funcionar a la perfeccién y que

ademas les tiene que ofrecer precios y descuentos.

Acciones:
Los vendedores deberan ofrecerles un trato ejemplar y un servicio de excelencia.

Es necesario que los conozcan a la perfeccion, asi poder brindarles un servicio y
una atencion personalizada, puesto que son buenos clientes y van a seguir

creciendo, para que sigan eligiendo a la empresa como su principal proveedor.

Estan abiertos a los cambios, hay que estar atentos a las novedades del mercado, y
los nuevos productos, presentarselos y demostrar su rentabilidad con ndmeros
reales.

Transmitirles todo sobre estrategias de venta y como se puede mejorar su

produccién y salén de venta.
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e Armarles combos y ofertas especificas a cada uno de ellos de acuerdo al negocio

que cada uno tiene, de acuerdo a su capacidad de compra.

e Ofrecerles descuentos por volumen de compra para fomentar el crecimiento en su

produccidén y por la incorporacion de nuevos productos.

e Invitarlos a los cursos personalmente o via WhatsApp® indagar sobre los temas en

los que ellos estarian interesados para futuros cursos.

e Cada vez que sea necesario 0 para probar los nuevos productos realizarles las

demostraciones técnicas.

(Qué
PIENSAY SIENTE?
Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

{Qué (Qué
OYE? ) VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
{Qué
DICEY HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstaculos Obstéaculos

Herramienta disefiada por XPLANE
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Tabla 22. Saturados (Atributos que valoran)

Frecuencia %
Servicio 2 100
Ofertas 1 50
Atencion 1 50
Capacitaciones y cursos 1 50
Variedad de productos 0 0
Precio 0 0
Demostraciones técnicas 0 0

Tabla 23. Saturados (Cambiarian)

Frecuencia %
Cursos especificos a mi rubro 1 50
Descuentos especiales 1 50
Combos y promociones por la 0 0
magnitud de compra
No le cambiaria ni le agregaria nada 0 0
Servicio 0 0
Atencion 0 0
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Tabla 24. Saturados (Motivos de abandono)

Frecuencia %
Precio 1 50
Otras marcas ofrecen descuentos que 1 50
Calsa no tiene
No me solucionan los reclamos a 1 50
tiempo
No tengo novedades de nuevos 1 50
productos
No abandonaria 0 0
SATURADOS
Son clientes:

e Grandes 0 medianos, que representan buenas ventas para la empresa, pero que no

podrian llegar a comprar 9 o mas familias y no quieren innovar.
e Son los menos.
e No tienen mucha vida en la empresa.

e En algin momento de su historia fueron excelentes clientes por su tamafio y

estuvieron satisfecho con el servicio y por ello lo mantienen.

e Pero son clientes de edad mayor y que no tienen quien siga con su negocio que se
quedé en el tiempo.

e Pueden llegar a formar parte de este segmento en un futuro otros clientes.
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Acciones:

e No gastar muchos recursos en ellos. Con una visita a la semana basta y si necesitan

mayor contacto mantenerlo por teléfono.
e Tratar de mantener el volumen de venta de lo que se les sigue vendiendo.
e Ofrecerles descuentos por magnitud de compra, asi por lo menos compran cantidad.

¢ No abandonarlo porque fue un buen cliente, pero tampoco invertir mucho tempo en

ellos.

Tabla 25. Principiantes (Atributos que valoran)

Frecuencia %
Servicio 14 58
Capacitaciones y cursos 11 46
Ofertas 10 42
Atencion 10 42
Demostraciones técnicas 10 42
Variedad de productos 9 38
Precio 7 29
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Tabla 26. Principiantes (Cambiarian)

Frecuencia %

No le cambiaria ni le agregaria nada 9 38
Cursos especificos a mi rubro 8 33
Combos y promociones por la 6 25

magnitud de compra

Descuentos especiales 4 17
Atencién 2 8
Servicio 1 4

Tabla 27. Principiantes (Motivos de abandono)

Frecuencia %

Precio 11 46
No me solucionan los reclamos a 10 42
tiempo

No tengo novedades de nuevos 9 38
productos

Otras marcas ofrecen descuentos que 7 29

Calsa no tiene

No abandonaria 1 4
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PRINCIPIANTES

Son clientes que:
e No representan buenas ventas para la empresa
e Pero su capacidad de compra es amplia.

e Por lo tanto, son clientes que no nos eligen como su principal proveedor o bien

recién comienzan y su produccion no es constante.
¢ Sin embargo, estan interesados en innovar.
e Son clientes ideales para Calsa, en cuanto a su personalidad.
e Esun segmento que en su mayoria esta satisfecho.
e Puede que la mayoria sean clientes pequefios que recién comienzan.

e Valoran el buen servicio como principal atributo de su proveedor y las

capacitaciones y cursos.

e Estan interesados en crecer en todos los aspectos, estan abiertos a las novedades del

mercado.
e EIl mayor motivo por el cual podria abandonar Calsa es por los precios.

e También pueden ser los futuros MIMADOS.

Acciones

e Es necesario cuidar mucho a este tipo de cliente. Estar atentos a sus peticiones,
visitarlo 1 0 2 veces a la semana, mas un trato telefénico, trabajar con el cliente,

Ilevarlos buenos precios, y propuestas de crecimiento.

e En cualquiera de los dos casos, que sean pequefios 0 no nos estén eligiendo es

necesario atraerlos.
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e Trato personal con ellos sera valorado en un futuro, que es lo que nos interesa

mucho de este segmento.
e La mayoria satisfecha, es necesario mantenerla asi.

e Aquellos que el vendedor sabe que no somos su principal proveedor, es necesario

detectar el por qué y tratar de solucionar este problema.

e Brindarles todos los conocimientos es fundamental porque estan dispuestos a los
cambios e innovaciones en cuanto a productos, a venta, a maquinarias, a

produccidn, novedades del mercado, etc.
Donde ubicar tus elaboraciones de Snacks con semillas

EJEMPLO DE SALON DE VENTA

ISLA

CAJA

Covemes | vomem

ENTRADA

Pagina 80 de 130



Ofrecerles los servicios de cursos. Adaptarles capacitaciones especificamente para
este segmento. Invitarlos por medios personales y telefénicos. Con un costo de un
precio relativamente bajo y que sea reembolsable por mercaderia. Ej. $200 y valido

por 20 dias desde la fecha del curso.

El servicio va también ir acompafiado de buenos precios.

Tabla 28. Coémodos (Atributos que valoran)

Frecuencia %
Servicio 5 71
Ofertas 4 57
Atencion 4 57
Variedad de productos 4 57
Demostraciones técnicas 1 14
Precio 1 14
Capacitaciones y cursos 0 0
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Tabla 29. Cémodos (Cambiarian)

Frecuencia | %

No le cambiaria ni le agregaria nada | 3 43
Descuentos especiales 3 43
Cursos especificos a mi rubro 2 29
Combos y promociones por la |1 14

magnitud de compra

Atencion 0 0

Servicio 0 0

Tabla 30. Comodos (Motivos de abandono)

Frecuencia %
Precio 5 71
No me solucionan los reclamos a tiempo 2 29
No tengo novedades de nuevos 0 0
productos
Otras marcas ofrecen descuentos que 2 29
Calsa no tiene
No abandonaria 0 0
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COMODOS
Son clientes:
Pequefios 0 muy pequefios. Es decir, no representan buenas ventas para la empresa.

Podrian llegar a comprar més de 9 familias de productos. Tienen una mayor

capacidad.
Pero no quieren innovar. Son cerrados y pierden oportunidades

Al igual que el anterior son clientes o pequefios cuya produccién no es muy
constante y tienen un buen futuro. O bien, no eligen a Calsa como su principal

proveedor.

Valoran el servicio, los precios y ofertas y la atencion.

Los clientes que si nos eligen estan satisfecho, que son la mayoria de estos.
Acciones

e Esnecesario lograr la forma de que estos pasen a ser del segmento Principiantes.

e Sino eligen a Calsa, hay que ofrecerles el mejor servicio y atencion, tratar de

acercase mas a ellos. Lograr un trato mas amigable.

e El vendedor puede elegir dos caminos hacer que el cliente note que innovar los

Ileva a obtener mas ganancias.

e Transmitirles que no hace falta poner buenos negocios, con el simple hecho de
ampliar su cartera, por ejemplo, van a obtener mayores beneficios y sin

esfuerzo.

e O bien, si es un caso perdido, no poner demasiados esfuerzos en que el cliente

cambie de opinidn porque seria desperdiciar recursos.
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Tabla 31. Voluntariosos (Atributos que valoran)

Frecuencia %
Servicio 25 66
Atencion 24 63
Ofertas 22 58
Demostraciones técnicas 13 34
Variedad de productos 12 32
Precio 11 29
Capacitaciones y cursos 7 18

Tabla 32. Voluntariosos (Cambiarian)

Frecuencia | %
No le cambiaria ni le agregaria | 3 43
nada
Descuentos especiales 3 43
Cursos especificos a mi rubro 2 29
Combos y promociones por la |1 14
magnitud de compra
Atencion 0 0
Servicio 0 0
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VOLUNTARIOSOS

Son clientes que:

No representan grandes ventas para la empresa.

No podrian Ilegar a comprar muchos productos, porque su capacidad es reducida.
Sin embargo, eligen Calsa como su principal proveedor.

Si quieren innovar.

Son el segmento con mayor cantidad de clientes.

Pero tienen negocios que llego a su tope y quieren innovar para salir de eso.
Aprecian mucho el servicio y la atencién.

Podrian abandonar la marca si no le ofrecen esto.

Acciones:

Es importante acercarse mucho a este segmento que quiere innovar y orientarlo a
hacia donde este quiera ir. Conocerlo es fundamental, a través de las visitas,
conversando con el/los duefios, con el maestro panadero y otros empleados;

observando su manera de trabajar, visitando la cuadra.

Saber en qué aspecto quiere crecer. A partir de esto llevarle ideas, informacion sobre
el tema, presupuestos, ejemplos de otros negocios. puesto que, si llegan a

expandirse y crecen, crece Calsa.

Es necesario que el vendedor esté al tanto de la situacion en el mercado, y las nuevas
tendencias, de la competencia entre los clientes, las novedades de productos y
formas de ventas, modelos de salon, entre otros. Ser preciso y mostrarles los
numeros reales, demuestra interes y convence al cliente, mostrarle que no son ideas

utopicas. El cliente debe saber que Calsa lo acompafia en su crecimiento.

Conocer a cada cliente en particular es importante para el futuro.
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Brindarles un servicio de excelencia y crear un trato cercano, porque su futuro le

interesa a la empresa.

Puesto que no es un cliente grande basta con una visita a la semana, y mantener una

cercania telefonica basta, no solo para vender sino también para generar una

relacion cercana, brindarle informacién, y recordarles que son importantes, asi de

esta manera eficientizar el recurso tiempo utilizando las tecnologias.

De acuerdo a cada uno de ellos, llevarle descuentos personificados, como son

clientes pequefios que no compran mucho se les puede hacer descuento combinando

diferentes productos.

Tabla 33. Testarudos (Atributos que valoran)

Frecuencia %
Servicio 8 73
Ofertas 5 45
Atencidn 3 27
Demostraciones técnicas 2 18
Capacitaciones y cursos 2 18
Variedad de productos 1 9
Precio 1 9
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Tabla 34. Testarudos (Cambiarian)

Frecuencia %
Combos y promociones por la magnitud 4 36
de compra
Descuentos especiales 2 18
No le cambiaria ni le agregaria nada 2 18
Servicio 2 18
Cursos especificos a mi rubro 1 9
Atencion 1 9

Tabla 35. Testarudos (Motivos de abandono)

Frecuencia %
Precio 8 73
Otras marcas ofrecen descuentos que 4 36
Calsa no tiene
No me solucionan los reclamos a tiempo 3 27
No tengo novedades de nuevos productos 2 18
No abandonaria 1 9
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TESTARUDOS
Son clientes:
Pequefios y muy pequefios.
No representan y no van a representar buenas ventas para la empresa.
No quieren innovar y no tiene mucha vida.
No hacen diferencia en la empresa
En su mayoria son despensas, o producen en su casa.
Acciones:
e No es necesario gastar recursos en este segmento.

e Si hay que realizar un recorte de clientes, este es el segmento principal a
descartar.

e Tal vez, un trato telefénico 1 vez a la semana es necesario para estos.

e A las despensas se les puede ofrecer aquellos productos que puedan revender,
como por ejemplo coco rallado, harina, salvado, frutos secos, polvo para

hornear, dulce de membrillo, entre otros.
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/. CARPETA DE LOS VENDEDORES

La carpeta del vendedor va a ser el instrumento con el cual, el mismo debe salir a la
calle, es necesario que lo conozca y lo utilice para trabajar, para que no se distorsione la

investigacion a la hora de que la empresa la ponga en préctica.
Encuesta:
Marcar con una cruz segun corresponda
Cliente:
Zona:
Rubro:

1. Ensu negocio, ¢en qué aspectos esta interesado en crecer?

o Tamafio del mismo

o Apertura de sucursales

o Incorporacion de nuevas tecnologias y maquinarias
o Reemplazo de utensilios

o Incorporar nuevas técnicas de venta al publico

o No esta interesado en crecer

2. Respecto a los productos que ofrece Ud. ¢en qué factores esta interesado?

o Incorporar nuevos productos a su cartera
o Incorporar insumos que le faciliten el proceso de elaboracion. Por ejemplo:
premezclas.

o No esté interesado en ninguno de los anteriores
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Tabla 36. Planilla para clientes nuevos

Cliente

Tamarfo

en venta

Cantidad
de
familias
de
productos
que

consume

Cantidad
de
familias
que
podria

consumir

Capacidad

Ensu
negocio
¢En qué
aspectos

esta
interesado

en crecer?

Respecto a
los
productos
que
ofrece Ud.
¢en qué
factores
esta

interesado?

Innovar

Tipo de
cliente
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Acciones de venta:
MIMADOS
Son clientes que:

Como su nombre lo dice, son los mimados, hay que consentirlos porque son los

mejores.
Son los clientes ideales.
Representan buenas ventas para la empresa.

Son aquellos que estan abiertos a los cambios y a salir de su zona de confort y tienen
la capacidad monetaria para hacerlo. Quieren y pueden hacerlo.

Tienen una buena variedad de compras. Compran de 6 familias de productos para

arriba, este va a estar influenciado por el rubro de su negocio.
El volumen de compras va a depender de cada negocio en particular y su estructura.

Tienen buena capacidad, es decir es un cliente que puede llegar a comprar mas de
9 familias de productos.

Busca innovar en algun aspecto de su negocio o cartera de productos.
Los atributos que més valoran son el servicio y la atencion al cliente.

Son clientes conformes con la marca. La opcion mas elegida en la 2da. Pregunta
sobre qué cambiaria del servicio fue "No le cambiaria ni le agregaria nada". La

segunda opcion a la pregunta antes descripta fue "cursos especificos a mi rubro.”

Otro atributo valorado por el cliente son los descuentos y precios. Que, si bien no
son los motivos por los que elige Calsa, si son motivos por los que el cliente podria

abandonar si la competencia se los ofrece.
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Acciones de venta:

Es necesario mantener el contacto con ellos y lograr un trato cercano. Ademas de
visitarlo, minimo, 2 veces por semana, llamarlo o mandarles mensajes durante los
dias que no son de visita. Esto va a depender del cliente y de lo que este prefiera,
sus tiempos y personalidad, puede que haya clientes que se sientan acompafiados

por un celular y prefieran el contacto persona a persona.

El vendedor debe capacitarse constantemente, no solo en los productos que vende
y como llegar a sus clientes, sino también en los productos finales, en la produccién
de los mismos, en los consumidores finales de sus clientes, en el mercado, en

marketing, entre otros. Puesto que este segmento esta abierto a los cambios.

Llevarles todas las novedades de los productos de Calsa y acciones que la empresa

decida llevar adelante.
Realizarles ofertas por su volumen de compra.

Trabajar de manera conjunta con el cliente para realizar acciones de venta al

consumidor final.
Armar con ellos combos de productos para que pueda rotar su mercaderia.

Ofrecerles el servicio constantemente de las demostraciones técnicas cada vez que
salga alguna novedad o producto nuevo. Si bien en sus respuestas a las encuestas
no es la primera opcion, es parte de la innovacion en su negocio, y en el servicio

que le brinda Calsa que este segmento tanto valora.

Invitarlos a todos los cursos y determinar con ellos, los temas sobre los cuales esta

interesado en se hagan los mismos.

En definitiva, son los consentidos de la empresa y hay que estar atentos a todo lo

que ellos necesiten. Es importante que este segmento sienta eso por parte de Calsa.
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ARISCOS
Son clientes:
Grandes o medianos.

Tiene una buena variedad de compras. Compras de 6 familias de productos para

arriba, este numero varia segun su rubro y lo que produzca particularmente.
Tienen capacidad, es decir, pueden llegar a comprar mas de 9 familias de productos.
El volumen de compras va a depender de cada uno en particular y su estructura.
Representan buenas ventas para la empresa en cantidad.

Son por lo general clientes mayores, los cuales no estan acostumbrados a los

cambios.

No quieren innovar en ningun aspecto. A pesar de que puedan no quieren hacerlo.

Consideran que son gastos.
Los atributos que més valoran son la atencion y el servicio.

Ellos saben que son importantes para la empresa y quieren ser retribuidos con

buenos precios y descuentos especiales. Son importantes para ellos.
Cuidan mucho el bolsillo de su negocio.
Acciones:

Visitarlos y mantener el contacto fisico es importante. Para aquellos que no llegaron
a adaptarse a las tecnologias, visitarlos 2 veces por semana minimo, para los que si
se puede tener un trato telefonico es necesario que ademas de las visitas, mandarles

mensajes o llamarlos.

Bridarles un servicio y atencion lo mas eficiente posible. Cumplir con los horarios
de visita y entrega de mercaderia, brindarles el tiempo que ellos necesiten durante

las visitas. Solucionarles de manera rapida los inconvenientes.
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Es necesario que ellos se sientan especiales dentro de la empresa.

Si bien no estan a favor de los cambios y no quieren innovar. Pueden aceptar nuevas
ideas si el vendedor les demuestra que realmente hacen un cambio en los nimeros
de negocio. Por lo tanto, el vendedor debe estar capacitado no solo para vender y
atenderlo correctamente, si no para mostrarle los nimeros reales adaptados a cada
uno de ellos cliente. Por ejemplo, si invertirian tanto dinero en tal producto, cuanto

tiempo les tomaria empezar a producirlos, cuanto ganarian.

Son clientes convencionales, por lo tanto, buenos argumentos sin tanto discurso

para este segmento son valorados.

Ofrecerlos descuentos y ofertas, generales y adaptados a cada uno.

VISIONARIOS
Son clientes:
Grandes o medianos.
De menor capacidad.
Si quieren innovar

Son aquellos que representan buenas ventas para la empresa, pero la cantidad de
productos que podria llegar a comprar es menor a 9 (capacidad). Puesto que no

tienen gran variedad de productos para vender.

Sin embargo, al querer innovar, pueden en algin momento llegar a incrementar su

cartera de productos o diversificar sus negocios.
Estéan abiertos a los cambios

Son clientes que en un futuro podrian ser los MIMADOS de la empresa.
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Este segmento valora mucho lo que la empresa le ofrece. El atributo mas valorado
es el “servicio”. Los segundos mas valorados con la misma puntuacion, es la

“variedad de productos” y las “ofertas”

Como se ve en los resultados, les gusta pagar un buen servicio, el hecho de que
hayan elegido la variedad de productos representa una cierta comodidad, de un
proveedor que los atienda, les lleve la mercaderia, les vaya a cobrar, que tenga todos
los productos que ellos necesiten para no tener que buscar en otro lugar y ademas

tengan ofertas para ofrecerles.

Lo que les gustaria que Calsa afiada, son “Cursos especificos a mi rubro” y

“Combos y promociones por la magnitud de compra”.

Los motivos por los que abandonaria, son todas las opciones por igual, “Precio”,
“Otras marcas ofrecen descuentos que Calsa no tiene”, “No me solucionan los

reclamos a tiempo”, “No tengo novedades de nuevos productos”.

Ellos estdn pagando un servicio que tiene que funcionar a la perfeccién y que
ademas les tiene que ofrecer precios y descuentos.

Acciones:
Los vendedores deberan ofrecerles un trato ejemplar y un servicio de excelencia.

Es necesario que los conozcan a la perfeccion, para poder brindarles un servicio y
una atencion personalizada, puesto que son buenos clientes y van a seguir creciendo

y €s necesario para que sigan eligiendo a la empresa como su principal proveedor.

Estan abiertos a los cambios, hay que estar atentos a las novedades del mercado, y
los nuevos productos, presentarselos y demostrar su rentabilidad con ndmeros

reales.

Transmitirles todo sobre estrategias de venta y como se puede mejorar su

produccién y salén de venta.

Armarles combos y ofertas especificas a cada uno de ellos de acuerdo al negocio
que cada uno tiene, por ejemplo, mercaderia sin cargo. Combos de acuerdo a lo que
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ellos produzcan y de acuerdo a los productos que estén dispuestos a incorporar, y

relacionado con los dias festivos. Por ejemplo, combo del dia de la madre

Ofrecerles descuentos por volumen de compra y por la incorporacion de nuevos

productos. Ejemplo un 10% para productos nuevos.
Invitarlos a los cursos e indagar sobre los temas en los que ellos estarian interesados.

Cada vez que sea necesario 0 para probar los nuevos productos realizarles las

demostraciones técnicas.

SATURADOS
Son clientes:

Grandes o medianos, que representan buenas ventas para la empresa, pero que no

podrian llegar a comprar 9 o mas familias y no quieren innovar.
Son los menos.
No tienen mucha vida en la empresa.

En algin momento de su historia fueron excelentes clientes por su tamafio y

estuvieron satisfecho con el servicio y por ello lo mantienen.

Pero son clientes de edad mayor y que no tienen quien siga con su negocio que se

quedo en el tiempo.
Pueden llegar a formar parte de este segmento en un futuro otros clientes.

Acciones:

No gastar muchos recursos en ellos. Con una visita a la semana basta y si necesitan

mayor contacto mantenerlo por teléfono.
Tratar de mantener el volumen de venta de lo que se les sigue vendiendo.

Ofrecerles descuentos por magnitud de compra, asi por lo menos compran cantidad.
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No abandonarlo porque fue un buen cliente, pero tampoco utilizar demasiado

tiempo en ellos.

PRINCIPIANTES

Son clientes que:

No representan buenas ventas para la empresa
Pero su capacidad de compra es amplia.

Por lo tanto, son clientes que no nos eligen como su principal proveedor o bien

recién comienzan y su produccion no es constante.

Sin embargo, estan interesados en innovar.

Son clientes ideales para Calsa, en cuanto a su personalidad.

Es un segmento que en su mayoria esta satisfecho.

Puede que la mayoria sean clientes pequefios que recién comienzan.

Valoran el buen servicio como principal atributo de su proveedor y las

capacitaciones y cursos.

Estan interesados en crecer en todos los aspectos, estan abiertos a las novedades del

mercado.

EI mayor motivo por el cual podria abandonar Calsa es por los precios.
También, pueden ser los futuros MIMADOS.

Acciones

Es necesario cuidar mucho a este tipo de cliente. Estar atentos a sus peticiones,
visitarlo 1 0 2 veces a la semana, mas un trato telefénico, trabajar con el cliente,

Ilevarlos buenos precios, y propuestas de crecimiento.
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En cualquiera de los dos casos, que sean pequefios 0 no nos estén eligiendo es

necesario atraerlos.

Trato personal con ellos sera valorado en un futuro, que es lo que nos interesa

mucho de este segmento.
La mayoria satisfecha, es necesario mantenerla asi.

Aquellos que el vendedor sabe que no somos su principal proveedor, es necesario

detectar el por qué y tratar de solucionar este problema.

Brindarles todos los conocimientos es fundamental porque estan dispuestos a los
cambios e innovaciones en cuanto a productos, a venta, a maquinarias, a

produccidn, novedades del mercado, etc.

Ofrecerles los servicios de cursos. Adaptarles capacitaciones especificamente para

este segmento.

El servicio va también ir acompafiado de buenos precios.

COMODOS
Son clientes:
Pequefios 0 muy pequefios. Es decir, no representan buenas ventas para la empresa.

Podrian llegar a comprar mas de 9 familias de productos, Tienen una mayor

capacidad.
Pero no quieren innovar. Son cerrados y pierden oportunidades

Al igual que el anterior son clientes o0 pequefios cuya produccién no es muy
constante y tienen un buen futuro. O bien no eligen a Calsa como su principal

proveedor.
Valoran el servicio, los precios y ofertas y la atencion.

Los clientes que si nos eligen estan satisfecho, que son la mayoria de estos.
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Acciones
e Esnecesario lograr la forma de que estos pasen a ser del segmento Principiantes.

e Si no nos eligen hay que ofrecerles el mejor servicio y atencion, tratar de

acercase mas a ellos. Lograr un trato mas amigable.

e El vendedor puede elegir dos caminos hacer que el cliente note que innovar los

Ileva a obtener mas ganancias.

e Transmitirles que no hace falta poner buenos negocios, con el simple hecho de
ampliar su cartera, por ejemplo, van a obtener mayores beneficios y sin

esfuerzo.

e O bien, si es un caso perdido, no poner demasiados esfuerzos en que el cliente
cambie de opinion porque seria desperdiciar recursos.

VOLUNTARIOSOS
Son clientes que:
e No representan grandes ventas para la empresa.
¢ No podrian llegar a comprar muchos productos, porque su capacidad es reducida.
e Sin embargo, eligen Calsa como su principal proveedor.
e Siquieren innovar.
e Son el segmento con mayor cantidad de clientes.
e Pero tienen negocios que llegd a su tope y quieren innovar para salir de eso.
e Aprecian el servicio y la atencion.

e Podrian abandonar la marca si no le ofrecen esto.
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Acciones:

Es importante acercarse mucho a este segmento que quiere innovar y orientarlo a

hacia donde este quiera ir.

Saber en qué aspecto quiere crecer, llevarle ideas, puesto que, si llegan a expandirse

y crecen, crece Calsa.

Es necesario que el vendedor esté al tanto de la situacion en el mercado, y las nuevas
tendencias, mostrarles nimeros reales. El cliente debe saber que Calsa lo acompafia

en su crecimiento.
Conocer a cada cliente en particular es importante para el futuro.

Brindarles un servicio de excelencia y crear un trato cercano, porque su futuro le

interesa a la empresa.

Puesto que no es un cliente grande, basta con una visita a la semana, y mantener
una cercania telefonica basta, no solo para vender sino también para generar una
relacion cercana, brindarle informacion, y recordarles que son importantes, sin

gastar demasiado tiempo.

De acuerdo a cada uno de ellos, llevarle descuentos personificados, como son
clientes pequefios que no compran mucho se les puede hacer descuento combinando

diferentes productos

TESTARUDOS

Son clientes:

Pequefios y muy pequefios.

No representan y no van a representar buenas ventas para la empresa.
No quieren innovar y no tiene mucha vida.

No hacen diferencia en la empresa
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e En su mayoria son despensas, 0 producen en su casa.
Acciones:
e No es necesario gastar recursos en este segmento.

e Si hay que realizar un recorte de clientes, este es el segmento principal a

descartar.
e Tal vez un trato telefonico 1 vez a la semana es necesario para estos.

e A las despensas se les puede ofrecer aquellos productos que puedan revender,
como por ejemplo coco rallado, harina, salvado, frutos secos, polvo para

hornear, dulce de membrillo, entre otros.
Planilla de clientes:
Cliente: 1
Zona: Norte
Rubro: Panaderia
Tamario del cliente de acuerdo a la venta: Mediano
Cantidad de familias de productos que compra: 6
Capacidad: Menor
Cantidad de familias de productos que podria llegar a comprar: 8
Tipo de cliente: Visionario

¢Busca innovar?: si. En su negocio: Tamaiio del mismo, Incorporar nuevas técnicas

de venta al publico

Productos que ha incorporado: Mejoradores (Plus 2000, Formula 1, Calsa max.,

Mejormiga), Cremas (Crema pastelera, Fleiscream, Chantilly)
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Anotaciones del vendedor:

ACCIONES PARA EL VENDEDOR:

PRECIQOS: Solicitados por el vendedor para los clientes. Frecuencia: diaria.
DEMOSTRACIONES TECNICAS: Segun objetivo: Cantidad: 1 semanal.
TEMAS CURSOS/ CAPACITACIONES: Temas que los clientes estan
interesados que se traten en los cursos. Cantidad: 15 mensual

TRABAJO PUNTUAL CLIENTES: Trabajo que realizara con un cliente en
especifico segun objetivo. Cantidad: 1 semanal. Foto.

PRECIOS COMPETIDORES: Averiguar precios de los productos competencia.

Cantidad: segun objetivo.

PLANIFICACION:
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ENERO / SEMANA 1

ENERO/
SEMANA 2

ENERO/
SEMANA 3

Tabla 37. Planilla Vendedor

Ej.: Cliente 1

15  grasas
$598

Cliente 2

20 harina
0000

18 brownie

15 jalea

18 MTK
masa

8 MTK
hojaldre

Cliente 9: Estd  Rosca
teniendo pascua:
problemas con  Cliente 4
la miga del

pan de

navidad.

Fecha: 17

enero 8 am.

Cliente 15:

2 vendedoras de
gorro y delantal
Calsa.

Isla

Exhibir
descripcion  de
ingredientes y
precio de
productos

Grisssini con
semillas:
Mostrador
destino

Séndwich  con
semillas:
Mostrador de
Especialidades
refrigeradas

Margarina
Dénica: $198

Cliente: 6.

Cantidad 10.

Lograr:

1 demo técnica
semanal.

15 temas de cursos
y capacitaciones,
especificando el
cliente que lo

solicita

Cliente 15:
mejorar su salén
de venta,
introducir 1
premezcla
AKTIVO, mejorar
apariencias

vendedoras. Sacar
fotos.

Precios
competencia: 10
semanal
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8. Base de datos para la empresa

Dentro de la Base de datos va a haber una explicacion de como se determinan el

segmento de los clientes, para que los miembros de la empresa puedan determinarlo.

El Excel con los resultados de este trabajo. Una forma de ordenar los objetivos de
los vendedores y la manera de controlarlos. Esto se realiza para que el trabajo obtenido de
esta investigacion a la hora de aplicarse en el trabajo diario de los vendedores y haya un

control del mismo. Se desarrolla de la siguiente manera:

Encuesta:

Cliente:
Zona:
Rubro:

En su negocio, ¢En qué aspectos esta interesado en crecer?

Tamaiio del mismo

Apertura de sucursales

Incorporacion de nuevas tecnologias y
maquinarias

Reemplazo de utensilios

Incorporacion de nuevas técnicas de venta
al publico

No esta interesado en crecer

Respecto a los productos que usted ofrece, ¢En qué factores esta interesado?

Incorporar nuevos productos a su cartera

Incorporar insumos que le faciliten el proceso de
elaboracion. Ej. premezclas

No esta interesado en ninguna de las anteriores
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Informacion tomada de la empresa:

Cantidad de familias que consume:

Cantidad de familias que podria consumir:
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Base de datos de cada cliente:

Tabla 38. Tipos de clientes

CAPACIDAD | INNOVACION | TIPO DE CLIENTE
Si Mimados
Mayor No Ariscos
Grande / Si Visionarios
Medianos Menor No Saturados
Si Principiantes
Mayor No Cdmodos
Pequefio/ Si Voluntariosos
Muy pequefios Menor No Testarudos

Cdmo determinar el segmento de cada cliente:

1. Completar la encuesta del principio

2. Pasar las respuestas a la base de datos

3. Completar respectivamente

Tamano
en venta

Cant. de familias
gue compra

Tamarno: va a depender de la cantidad de familia de productos que consume hoy el cliente

(informacidn proporcionada por la empresa).
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Denominacién 12 Flias.
Si el cliente consume entre 9
Grande 75% - 100% 9 a 12 y 12 familias es un cliente GRANDE
Si el cliente consume entre 6
Medianos 50% - 75% 6 a 9 y 9 familias es un cliente MEDIANO
Si el cliente consume entre 3
Pequefios 25% - 50% 3 a 6 y 6 familias es un cliente PEQUENO
Si el cliente consume hasta 3
familias es un cliente MUY
Muy pequefios 0% - 25% 0 a 3 PEQUENO

Capacidad: va a depender de la cantidad de familias que ese cliente podria llegar a

comprar.

Cant. de familia
que podria comprar

Capacidad

Esta informacion debe ser obtenida desde la empresa misma. El vendedor que es

quien més conoce al cliente debe determinar la CAPACIDAD de cada cliente a partir de:

- Tamafio de la cuadra (donde se produce)

- Cantidad de empleados

- La cantidad de bolsas de harina que utilizan por dia

- El tamaiio del salon de venta

- Lavariedad y cantidad de productos que hay en el sal6n de venta

Mayor capacidad

Pueda consumir mas del 75% de las familias

Menor capacidad

Pueda consumir menos del 75% de las familias

Innovacion: va a estar determinada por lo que respondio en la encuesta en cuanto a:

- Ensu negocio ¢En qué aspectos esta interesado en crecer?

- Respecto a los productos que usted ofrece ¢En qué factores esta interesado?
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Si el cliente quiere crecer en algun aspecto de su negocio o de su cartera de

productos se considera que si quiere innovar.

Base de datos nueva:

A B C D F G H 1 J
1 Grande  [2a12  |Peguefio |3a8 | _ =3 |mavor |
2 Medano [6a9 |Muy pequeio  [0a3 | <9 |mENOR |
3
T & Cant. de familias Cant. de famili i 3En sunegof:ioiEnqué 4Reepecloalospnfduclosque
(o e | e | Cscomwre | cspornacomorr | € sl | o U oo s o e
Z
7
8
9
10
1
12
13
14
15
16
7
18
Objetivos:
TEMAS CURSQOS/ OBJETIVO COMPETIDOR
FECHA ZONA DEMOS. TECNICAS | CAPACITACIONES POR CIENTE ES
15/1/2019 ZONA 3 4 15 4 10

ZONA 2

15

Semana 2 enero

Apariencia vendedoras

Introducir isla salon de ventas

Introducir premezcla AKTIVO

Ubicar los productos
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Medidas de control:

DEMOSTRACIONES TECNICAS

Fecha solicitud  [15/1/2019
Zona ZONA 3
Quien solicita 1
Fecha a realizar (22/1/2018
Tema Brownie
Objetivo Introducir premezcla
Realizado
Continuidad
TEMAS CURSOS Y CAPACITACIONES
Fecha solicitud  |15/1/2019
Zona ZONA 1

Quien solicita

Tema

Rosca de pascua

Objetivo por cliente

Zona

ZONA 2

Quien solicita

15/1/1900

Fecha a realizar

Semana 2 enero

Objetivo 1 Apariencia vendedoras ok
Objetivo 2 Introducir isla salon de ventas nok
Objetivo 3 Introducir premezcla AKTIVO ok
Objetivo 4 Ubicar los productos ok
Objetivo 5
Realizado ok
Continuidad ok
PRECIOS COMPETIDORES
Cliente 15
Producto Margarina Danica x5Kg
Cantidad 15
Precio $198
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9. DISCUSION, CONCLUSIONES

La hipotesis de la presente investigacion fue: “Es posible segmentar la cartera de
clientes de Calsa eficaz y eficientemente, de acuerdo a las caracteristicas, gustos y
preferencias del servicio deseado, razones de compra, la vision que tienen respecto al futuro
de su negocio y aspiraciones de crecimiento a traves de acciones de ventas direccionadas a

cada grupo de clientes.”

La hipotesis del trabajo realizado se comprueba, ya que, segun el estudio realizado,
la entrevista y los cuestionarios, se pudo segmentar y describir acciones de ventas para los

grupos que componen dicha segmentacion.

Por otra parte, el problema de investigacion fue ¢ Cudles son las caracteristicas de la
cartera de clientes de Calsa, que permiten su segmentacion de forma eficiente y eficaz en

Salta Capital para alcanzar su fidelizacion?

Se establece que las caracteristicas de la cartera de clientes de Calsa que permiten

su segmentacion de forma eficiente y eficaz son de cinco tipos, de acuerdo a:

Atributos que valoran de Calsa, por ejemplo, el servicio, precio, ofertas, atencion al

cliente, variedad de productos, capacitaciones, cursos y demostraciones técnicas.

Atributos que valoran y no lo encuentran en Calsa, podemos mencionar algunos
como cursos especificos a mi rubro, descuentos especiales, combos y promociones por la

magnitud de compra, mejores precios, servicio y atencion, entre otros.

Intenciones de crecimiento de su negocio, esto se refiere a incorporar nuevas
técnicas de venta al pablico, tamafio del mismo, reemplazo de utensilios, incorporar nuevas

tecnologias y maquinarias y apertura de sucursales.

Intenciones de innovacion en su cartera de productos, cuando hacemos referencia a
esto, los clientes solicitan incorporar nuevos productos a su cartera e incorporar nuevos

insumos que le faciliten el proceso de elaboracion, como por ejemplo premezclas.

Motivos de abandono de la marca como precio, otras marcas ofrecen descuentos
que Calsa no tiene, no solucionan los reclamos a tiempo, los clientes no reciben novedades

de los nuevos lanzamientos de productos, una mala atencion y servicio.
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En cuanto al abordaje de los objetivos de investigacion, en primer lugar, se planted
describir la segmentacion que tiene la cartera de clientes de Calsa, donde se realizo una
encuesta a una muestra de los clientes de la empresa, donde se indagd sobre los gustos,

preferencias, motivos e intenciones.

Se adquirio ademas, informacion por medio de la empresa, sobre las compras de los
clientes, volumen, diversidad de productos, tamarfio de los mismos, y a partir de esos datos,
se elabord una planilla con toda la informacion de la muestra: a partir del andlisis de la
planilla mencionada, se logro la segmentacion en la cual encuadrase a la muestra completa
y asi, se obtuvo los clientes “Mimados”, “Ariscos”, “Visionarios”, “Saturados”,

“Principiantes”, “Comodos”, “Voluntariosos” y “Testarudos”.

En segundo lugar, se estableci6 el objetivo de identificar los factores més valorados,
por cada segmento de clientes de Calsa, en cuanto a las ventas y la prestacion de servicios;
de la misma encuesta, se pudieron obtener los datos necesarios para resolver este objetivo
al consultarles a los clientes sobre si valoraban 7 aspectos en particular: el servicio, la
atencion, la variedad de productos, las ofertas, el precio y las capacitaciones y cursos y las

demostraciones técnicas.

Es asi, que de los factores mas valorados por cada segmento de clientes se obtuvo

que:

Mimados
e Servicio 71%
e Atencion 65%
Ariscos
e Atencion 80%
e Servicio 60%
Visionarios
e Servicio 88%
e Variedad de productos — Ofertas 75%

Saturados

e Servicio 100%
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Principiantes

e Servicio 58%

e Capacitaciones y cursos 46%
Comodos

e Servicio 71%

e Ofertas — Atencion — Variedad de productos 57%
Voluntariosos

e Servicio 66%

e Atencion 63%
Testarudos

e Servicio 73%

e Ofertas 45%

En tercer lugar, el objetivo sobre categorizar las proyecciones futuras que tiene cada
cliente respecto al crecimiento e innovacién de su negocio se abordd desde las encuestas,

obteniendo:

Mimados

e Tamarfio del mismo 35%

e Incorporacion de nuevas tecnologias y maquinarias 29%

e Incorporar nuevos productos a su cartera 59%

e Incorporar insumos que le faciliten el proceso de elaboracion 56%
Ariscos

e No estan interesados en crecer ni innovar

e No estan interesados en innovar en su cartera de productos
Visionarios

e Incorporar nuevas tecnologias y maquinarias 50%

e Incorporar insumos que le faciliten el proceso de elaboracion 63%
Saturados

e No estan interesados en crecer ni innovar

e No estan interesados en innovar en su cartera de productos
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Principiantes
e Tamafio del mismo 33%
e No estan interesados en el crecimiento de su negocio 29%
e No estan interesados en innovar en su cartera 50%
e Incorporar nuevos productos a su cartera 42%
Cbémodos
e No estan interesados en crecer ni innovar
e No estan interesados en innovar en su cartera de productos
Voluntariosos

Tamafo del mismo 32%

Incorporar nuevas técnicas de venta al publico 32%

Incorporar nuevos productos a su cartera 45%

e Incorporar insumos que le faciliten el proceso de elaboracion 42%
Testarudos

e No estan interesados en crecer ni innovar

¢ No estan interesados en innovar en su cartera de productos

En cuarto lugar, en relacion al objetivo sobre detallar las razones por las cuales se
produce el abandono de los clientes actuales de Calsa, en la encuesta se consulto a los

clientes, reconociendo ellos que:

e 29% Precio
e 24% Descuentos ofrecidos por la competencia
e 23% Calsa no les solucione los reclamos a tiempo

e 16% Los vendedores de Calsa no le transmitan las novedades de nuevos

productos.

Por ultimo, para determinar las acciones de ventas que se pueden llevar a cabo, con
cada grupo de clientes, se tomd, por un lado, la segmentacion obtenida y por el otro, los
resultados de las encuestas en cuanto a los gustos y preferencias, los atributos que mas
valoran y los temas sobre los que estan interesados y a partir de eso, se elaboraron ciertas

recomendaciones por parte de la investigadora.
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10. RECOMENDACIONES - PLANEACION ESTRATEGICA

En resumen, lo que se obtuvo de dicha investigacion fue lo siguiente:

¢+ Una segmentacion de clientes.
¢+ Acciones de ventas para cada segmento.
¢+ Una carpeta para los vendedores de Calsa, que contiene:
e Una encuesta breve para realizarles a los clientes nuevos si fuera
necesario, asi como también, una planilla para determinar el tipo de

cliente.

e La descripcion de cada segmento con las acciones de venta que se

deben seguir con cada uno.

e Una planilla resumida, con los datos obtenidos de la investigacion de

cada uno de los clientes que el vendedor atiende.

e Un ejemplo de las acciones que tiene que cumplimentar el vendedor
para poder realizar un buen trabajo utilizando de forma eficiente lo
obtenido de la investigacién, y un cuadro de control para que su

organizacion.

¢+ Una base de datos para la empresa en la cual puede ver toda la informacion y
conclusiones que se obtuvieron de este estudio.

¢+ Una planilla de seguimiento y control de vendedores para las acciones que estos
tengan que llevar a cabo.

El aspecto que no se investigd y que se sugiere que se tengan en cuenta para las
préximas investigaciones es sobre fidelizacion. Si bien, se presume que llevando a cabo
todas estas acciones en Calsa se lograra la fidelizacion de clientes, en realidad, no fue un

tema sobre el cual se trato en este estudio.
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12. ANEXOS

Anexo I: Antecedentes sobre fidelizacion de clientes
- Titulo: Canales de distribucion. “Lealtad y programas de fidelizacion en un exitoso
formato de retailing: Las tiendas de descuento”

Universidad de San Andrés

Autor: Pueyrredon Tadeo

Fecha de publicacion: 5-sep-2011

Trabajo de Licenciatura en Administracion de empresas
Resumen:

De todos los formatos de retailing en el sector supermercadista argentino, el que ha
experimentado un crecimiento mas fuerte en los Gltimos tiempos es el discount tiendas de
descuento. Este formato ha sabido adaptarse a un consumidor mas racional y menos
“marquista”, a un contexto recesivo y a un entorno de creciente competencia y
concentracion. Sin embargo, el bajo grado de lealtad de su base de clientes se presenta
como un desafio a superar para poder afrontar un futuro ain mas severo en términos de
competencia. A través de entrevistas personales mantenidas con gerentes de las dos
principales tiendas de descuento del pais y otros especialistas y consultores, buscamos
responder a la pregunta: ¢ cuéles son las caracteristicas, en términos de marketing de entrada

y salida del formato de tiendas de descuento?

Al responder este interrogante percibiremos que la base del éxito del discount se
debe hoy pura y exclusivamente a los precios bajos (sostenidos por un estricto manejo de
costos) y un alto grado de cercania. Ademas, observamos que el discount cuenta
mayormente con clientes flux, pero, ¢se trata de un flux leal o desleal? El segundo
interrogante aborda esta problematica. ;Como se desarrolla la lealtad del cliente en el
formato discount y qué potencial poseen los tradicionales programas de fidelizacion de
puntos-recompensas? La hipétesis inicial sostiene que estos programas no son compatibles
con las tiendas de descuento. En cuanto a la lealtad, concluiremos que se trata mayormente
de clientes flux desleales que alternan sus compras con el resto de los formatos debido
principalmente a la falta de surtido. Sin embargo, no debemos dejar de lado la inexistencia
de un estrecho vinculo entre empresa y cliente. ;Seria aplicable entonces un programa de
puntos recompensas? Se concluye validando la hipotesis, al demostrar que tanto la

heterogeneidad de la base de clientes, como la estrategia basada en costos, el bajo margen
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de ganancia y unas expectativas de clientes mas enfocadas en el producto que en el
momento de compra (entre otras variables), hacen inviable dicho tipo de programa de
fidelizacion. Por dltimo, la alternativa de los programas de diferencial de precios, parece

constituirse en una alternativa encomiable para afrontar el futuro del negocio.
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Anexo Il: Factores mas valorados

Acciones que ) . . . Cantidad )
Tipo de cliente al | Tipos de clientes que Cantidad que
la empresa o o por . %
) que va dirigido lo solicitan lo solicitan
realiza rubro
Ofertas Todos Panaderias 45 30 66,7
Panaderias/Pastelerias 44 17 38,6
Restaurant/Confiterias 21 10 47,6
Pasteleria 14 8 57,1
Despensa/Almacén 10 2 20,0
_ ) _ _ _ Cantidad )
Acciones que la | Tipo de cliente al | Tipos de clientes que Cantidad que o
or o
empresa realiza que va dirigido lo solicitan k lo solicitan
rubro
Capacitaciones y
cursos Todos Panaderias 45 12 26,7
Panaderias/Pastelerias 44 16 35,6
Restaurant/Confiterias 21 4 8,9
Pasteleria 14 5 11,1
Despensa/Almacén 10 1 2,2
) ) ) ) ) Cantidad )
Acciones que la | Tipo de cliente al | Tipos de clientes que Cantidad que o
or )
empresa realiza gue va dirigido lo solicitan P lo solicitan
rubro
Demostraciones
técnicas Todos Panaderias 45 18 40,0
Panaderias/Pastelerias 44 15 33,3
Restaurant/Confiterias 21 6 13,3
Pasteleria 14 4 8,9
Despensa/Almacén 10 0 0,0
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Acciones
requeridas por | ) Cantidad
. Tipos de clientes que .
los clientes que o Cantidad por rubro | quelo %
lo solicitan .
la empresa no solicitan
realiza
Cursos
especificos Panaderias 45 12 26,7
a mi rubro Panaderias/Pastelerias 44 15 33,3
Restaurant/Confiterias 21 7 15,6
Pasteleria 14 6 13,3
Despensa/Almacén 10 0 0,0
Acciones
requeridas por ) ) Cantidad
) Tipos de clientes que )
los clientes que la o Cantidad por rubro | quelo %
lo solicitan .
empresa no solicitan
realiza
Descuentos
especiales Panaderias 45 17 37,8
Panaderias/Pastelerias 44 12 26,7
Restaurant/Confiterias 21 6 13,3
Pasteleria 14 2 4.4
Despensa/Almacén 10 1 2,2
Acciones
requeridas por ) ) Cantidad
) Tipos de clientes que )
los clientes que la o Cantidad por rubro | quelo %
lo solicitan o
empresa no solicitan
realiza
Combos y
promociones Panaderias 45 14 31,1
por la magnitud Panaderias/Pastelerias 44 14 31,1
de compra Restaurant/Confiterias 21 3 6,7
Pasteleria 14 2 4.4
Despensa/Almacén 10 1 2,2
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Cantidad

Factores Tipos de clientes que .
o Cantidad por rubro | quelo %
valorados lo solicitan o
solicitan
Servicio Panaderias 45 33 73,3
Panaderias/Pastelerias 44 29 64,4
Restaurant/Confiterias 21 10 22,2
Pasteleria 14 10 22,2
Despensa/Almacén 10 9 20,0
) ) Cantidad
Factores Tipos de clientes que _
o Cantidad por rubro | que lo %
valorados lo solicitan o
solicitan
Precio Panaderias 45 10 22,2
Panaderias/Pastelerias 44 17 37,8
Restaurant/Confiterias 21 8 17,8
Pasteleria 14 4 8,9
Despensa/Almacén 10 1 2,2
) ) Cantidad
Factores Tipos de clientes que .
o Cantidad por rubro | quelo %
valorados lo solicitan .
solicitan
Atencion al cliente | Panaderias 45 24 53,3
Panaderias/Pastelerias 44 26 57,8
Restaurant/Confiterias 21 17 37,8
Pasteleria 14 6 13,3
Despensa/Almaceén 10 3 6,7
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Cantidad

Factores Tipos de clientes que )
o Cantidad por rubro | quelo %
valorados lo solicitan o
solicitan
Variedad de
productos Panaderias 45 21 46,7
Panaderias/Pastelerias 44 23 51,1
Restaurant/Confiterias 21 5 11,1
Pasteleria 14 4 8,9
Despensa/Almaceén 10 1 2,2
Factores
valorados y que ) ) Cantidad
Tipos de clientes que )
Calsa no los o Cantidad por rubro | quelo %
) ’ lo solicitan .
brinda o deberia solicitan
mejorar
Atencion Panaderias 45 2 4,4
Panaderias/Pastelerias 44 3 6,7
Restaurant/Confiterias 21 0 0,0
Pasteleria 14 0 0,0
Despensa/Almacén 10 1 2,2
Factores
valorados y que ) ; Cantidad
Tipos de clientes que )
Calsa no los o Cantidad por rubro | quelo %
) ) lo solicitan .
brinda o deberia solicitan
mejorar
Servicio Panaderias 45 3 6,7
Panaderias/Pastelerias 44 2 44
Restaurant/Confiterias 21 0 0,0
Pasteleria 14 2 4.4
Despensa/Almacén 10 1 2,2
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Factores

valorados y que ) ) Cantidad
Tipos de clientes que .
Calsa no los o Cantidad por rubro | quelo %
) 5 lo solicitan o
brinda o deberia solicitan
mejorar
No le cambiaria Panaderias 45 13 28,9
ni le agregaria
nada Panaderias/Pastelerias 44 15 33,3
Restaurant/Confiterias 21 8 17,8
Pasteleria 14 5 11,1
Despensa/Almacén 10 3 6,7
Factores
valorados y que _ _ Cantidad
Tipos de clientes que )
Calsa no los o Cantidad por rubro | quelo %
) 5 lo solicitan o
brinda o deberia solicitan
mejorar
Mejores precios Panaderias 45 2 4,4
Panaderias/Pastelerias 44 3 6,7
Restaurant/Confiterias 21 1 2,2
Pasteleria 14 2 4.4
Despensa/Almaceén 10 3 6,7
Factores
valorados y que ) ) Cantidad
Tipos de clientes que )
Calsa no los o Cantidad por rubro | quelo %
. ’ lo solicitan .
brinda o deberia solicitan
mejorar
Mas visitas Panaderias 45 1 2,2
Panaderias/Pastelerias 44 0 0,0
Restaurant/Confiterias 21 0 0,0
Pasteleria 14 0 0,0
Despensa/Almacén 10 0 0,0
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Factores

valorados y que ) ) Cantidad
Tipos de clientes que )
Calsa no los o Cantidad por rubro | quelo %
) lo solicitan .
brinda o deberia solicitan
mejorar
Mejores
facilidades Panaderias 45 1 2,2
de pago Panaderias/Pastelerias 44 0 0,0
Restaurant/Confiterias 21 0 0,0
Pasteleria 14 0 0,0
Despensa/Almacén 10 0 0,0
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Anexo I11: Intenciones de crecimiento e innovacion por segmento

MIMADOS

Crecimiento e innovacion de su hegocio

Frecuencia %
Reemplazo de utensilios 13 38
Tamafio del mismo 12 35
Incorporacion de nuevas
tecnologias y maquinarias 10 29
Apertura de sucursales 9 26
No esta interesado en crecer 4 12
Incorporar nuevas técnicas de
venta al publico 1 3
Crecimiento e innovacion de su cartera de productos
Frecuencia %
Incorporar nuevos
productos a su cartera 20 59
Incorporar  insumos  que le
faciliten el proceso de elaboracién 19 56
No esta interesado en
ninguna de las anteriores 4 12
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ARISCOS

Crecimiento e innovacion de su negocio

Frecuencia %
No esté interesado en crecer 10 100
Tamafio del mismo 0 0
Incorporacion de nuevas
tecnologias y maquinarias 0 0
Reemplazo de utensilios 0 0
Incorporar nuevas técnicas de
venta al publico 0 0
Apertura de sucursales 0 0

Crecimiento e innovacion de su cartera de productos

VISIONARIOS

Frecuencia %
No esté interesado en ninguna
De las anteriores 10 100
Incorporar  insumos que le
faciliten el proceso de elaboracién |0 0
Incorporar nuevos
productos a su cartera 0 0
Crecimiento e innovacion de su negocio
Frecuencia %
Incorporacion de nuevas
tecnologias y maquinarias 4 50
Apertura de sucursales 3 38
Tamafio del mismo 3 38
Reemplazo de utensilios 3 38
Incorporar nuevas técnicas de
venta al publico 3 38
No esta interesado en crecer 0 0
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Crecimiento e innovacion de su cartera de productos
Frecuencia %

Incorporar  insumos  que le

faciliten el proceso de elaboracion 5 63

No esta interesado en

ninguna de las anteriores 3 38

Incorporar nuevos

productos a su cartera 2 25

SATURADOS

Crecimiento e innovacién de su negocio

Frecuencia %
No esté interesado en crecer 2 100
Tamafio del mismo 0 0
Incorporacién de nuevas
tecnologias y maquinarias 0 0
Apertura de sucursales 0 0
Reemplazo de utensilios 0 0
Incorporar nuevas técnicas de
venta al publico 0 0

Crecimiento e innovacion de su cartera de productos

Frecuencia %
Incorporar nuevos
productos a su cartera 0 0
Incorporar  insumos que le
faciliten el proceso de elaboracién |0 0
No esta interesado en
ninguna de las anteriores 0 0
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PRINCIPIANTES

Crecimiento e innovacién de su negocio

Frecuencia %
Tamafio del mismo 8 33
No esta interesado en crecer 7 29
Incorporacién de nuevas
tecnologias y maquinarias 6 25
Apertura de sucursales 5 21
Reemplazo de utensilios 4 17
Incorporar nuevas técnicas de
venta al publico 4 17

Crecimiento e innovacioén de su cartera de productos

Frecuencia %
No esta interesado en
ninguna de las anteriores 12 50
Incorporar nuevos
productos a su cartera 10 42
Incorporar  insumos  que le
faciliten el proceso de elaboracién 7 29
COMODOS

Crecimiento e innovacion de su negocio

Frecuencia %
No esta interesado en crecer 7 100
Tamafio del mismo 0 0
Incorporacion de nuevas
tecnologias y maquinarias 0 0
Apertura de sucursales 0 0
Reemplazo de utensilios 0 0
Incorporar nuevas técnicas de
venta al publico 0 0
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Crecimiento e innovacion de su cartera de productos
Frecuencia %

Incorporar nuevos

productos a su cartera 0 0

Incorporar  insumos que e

faciliten el proceso de elaboracion |0 0

No esta interesado en

ninguna de las anteriores 7 100

VOLUNTARIOSOS

Crecimiento e innovacién de su negocio

Frecuencia %
Tamafio del mismo 12 32
Incorporar nuevas técnicas de
venta al publico 12 32
Reemplazo de utensilios 10 26
Incorporacién de nuevas
tecnologias y maquinarias 9 24
Apertura de sucursales 9 24
No esté interesado en crecer 6 16

Crecimiento e innovacion de su cartera de productos

Frecuencia %
Incorporar nuevos
productos a su cartera 17 45
Incorporar  insumos que le
faciliten el proceso de elaboracion | 16 42
No esta interesado en
ninguna de las anteriores 14 37
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TESTARUDOS

Crecimiento e innovacion de su hegocio

Frecuencia %
No esta interesado en crecer 11 100
Tamafo del mismo 0 0
Incorporacion de nuevas
tecnologias y maquinarias 0 0
Apertura de sucursales 0 0
Reemplazo de utensilios 0 0
Incorporar nuevas técnicas de
venta al publico 0 0

Crecimiento e innovacion de su cartera de productos

Frecuencia %
Incorporar nuevos
productos a su cartera 0 0
Incorporar  insumos que le
faciliten el proceso de elaboracion |0 0
No esta interesado en
ninguna de las anteriores 11 100
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