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OBJETIVO DEL PROYECTO

El objetivo de este proyecto es difundir las tareas que Asesoria Administrativa y
de Servicio S.C. realiza para la administracion de Fabrica y Laboratorios de
Alimentos Para Ganaderia y Avicultura S.A.de C.V., (FLAGASA DE C.V.),como
un servicio integral y eficiente para la implementacion de un sistema de

telemarketing que permanezca en éptimo funcionamiento.

También se busca obtener un balance en los procesos que actualmente se
emplean en FLAGASA DE C.V, se evaluaran y se intentara mejorar aquellos
gue no cumplan de manera eficaz con las tareas para los cuales estan
diseflados ya que este proyecto es nuevo y diferente al manejo que se tiene con
las lineas de alimento que se elaboran en la empresa, con el fin de incrementar
la productividad de todas las éareas involucradas en el proyecto, con especial

interés en el area administrativa en la cual me estoy desarrollando.

Asi mismo que el personal que colabora en el proyecto adquiera el
conocimiento y el compromiso para poder mantener en el mercado nuestra

marca comercial de alimento para mascotas.

Que se realice una capacitacion y entrenamiento del sistema creado
especialmente para este proyecto para poder brindar una mejor calidad en el
servicio al cliente, para poder encontrar mecanismos que permitan al personal

de telemarketing resolver las probleméaticas que se presentan diariamente.

En este caso me referiré en concreto a todo el proceso que conlleva la
implementacion de un sistema te telemarketing de una marca comercial de

alimento para mascotas nueva en el mercado, describiré los pasos y



actividades que se estan siguiendo para poder lograr el funcionamiento 6ptimo
de este proyecto.

Ademas se intenta que el lector comprenda lo importante que es el trabajo en
equipo para poder realizar una eficiente administracion para lograr tener
efectividad, calidad y servicio para poder lograr la obtencién de un producto
terminado con vida prolongada, mediante el cual se crea una fuente de ingresos

para las familias mexicanas.

1. INTRODUCCION DEL PROYECTO.

El presente trabajo representa para mi una gran responsabilidad ya que su
contenido esta basado en la experiencia profesional que he adquirido y que
deseo compartir con todos aquellos que deseen leerlo, esperando de alguna
forma contribuir a su formacion de los alumnos de la licenciatura que comienzan

a desarrollarse en el ambiente profesional.

Recordando que la experiencia profesional se va adquiriendo todos los dias de
nuestra vida, esto es; al tomar una decision, al generar una idea y poder
plasmarla y llevarla acabo, al mejorar un procedimiento de trabajo, al tener la
iniciativa de involucrarse en todas las actividades que se desempefian dentro
de la empresa, siempre con la seguridad de que tenemos la capacidad y
conocimientos necesarios para poder desarrollarnos y desempeiiar nuestras
funciones de una manera eficaz y efectiva, teniendo siempre en presente que la

base del funcionamiento 6ptimo y productivo es el trabajo en equipo.
Actualmente trabajo en Asesoria Administrativa y de Servicio S.C. la cual
proporciona a la empresa FLAGASA DE C.V., todo el personal administrativo

para realizar todas las funciones que se desempeiian dentro de la misma.

A continuacidn daré una introduccién breve de FLAGASA DE C.V



FLAGASA DE C.V. es una empresa 100% Mexicana dedicada a la fabricaciéon
de Alimentos Balanceados que ha sabido ganarse la confianza en el mercado
desde hace mas de 45 afos.

En 1955 inicia sus operaciones produciendo Alimentos, para satisfacer el auto
consumo de su establo Ganadero Santa Monica, lider de produccion de leche
en esa época. Dado los excelentes resultados y la insistencia de los ganaderos
de la zona, en Mayo de 1958 se inicia formalmente la comercializacion de sus

alimentos.

Desde el inicio de operaciones conté con la mejor y mas avanzada tecnologia
de la industria, contando con capacidad en Silos de concreto para almacenar
25,000 toneladas y el mas completo Laboratorio de Analisis Bromatoldgico.

Cuarenta afios mas tarde con la firme intencion de seguir siendo lideres en la
produccion de Alimentos Balanceados, se transformdé nuevamente la Planta
con tecnologia de punta. Se instalaron nuevos equipos que van desde Molinos
de Alta eficiencia con capacidad de molienda de 50 toneladas por hora, un
equipo de Expansioén en el cual se esteriliza y cocinan los carbohidratos de los
alimentos, Prensas o Peletizadoras con una serie de dados para dar las
diferentes medidas en los pellets de los alimentos, un equipo de enfriado y un
nuevo equipo de envasado, asi como los mas modernos equipos de
dosificacion (de la época) y sistemas de control electronicos garantizando la
calidad de sus productos.

Actualmente comercializa las siguientes lineas de alimentos: Aves de Engorda,
de Postura, Cerdos Ganado Lechero, de Engorda, Caballos, Especialidades:
como Conejos, Borregos y Gallos de Pelea. En el area de Acuacultura también
produce y comercializa alimentos para Bagre, y Tilapia.



Como productores de alimentos balanceados esta asociada, afiliada y
registrada con: CANACINTRA, SAGARPA y CONCANACO.

Enfocada a proporcionar soluciones a las necesidades de los productores y
distribuidores de alimentos, buscando siempre conseguir la satisfaccion total de
los clientes se inicio con un nuevo proyecto de alimento para mascotas,
desempeiidndome como Asistente Administrativo de Direccidén puesto para el
que fui ascendida el 30 de Julio del 2006 y a cargo del proyecto de mascotas
desde Octubre de 2007.

2. DESCRIPCION DEL DESEMPENO PROFESIONAL.

Mi vida laboral inicia al término de la licenciatura, sin tener ninguna experiencia
profesional estaba consciente que tendria que iniciar desde cero, fue entonces
gue decidi buscar trabajo en la fuente mas cercana que era la bolsa de trabajo
de la UNAM; encontré varias opciones pero al final las terminaba descartando
porque no cubria el perfil, no contaba con la edad que solicitaban, por falta de
experiencia profesional, por no estar titulada y por el tiempo de traslado.
Siempre tuve presente que al buscar trabajo tendria que ser afin a lo que yo
habia estudiado, si me convendria 0 no, y lo importante que seria en mi

crecimiento personal y profesional.

Encontré una oferta de trabajo en Asesoria Administrativa y de Servicio S.C.,
durante la primera entrevista se me explicO que los servicios que presta la
empresa era llevar el control administrativo dirigido a FLAGASA DE C.V.
Realmente sabia poco de la empresa y me llamé la atencion que no era
necesario contar con experiencia profesional, entraba dentro del rango de la
edad y esta relativamente cerca de mi domicilio y lo mejor fue que habia

muchas posibilidades de crecimiento.



La segunda entrevista la realiz6 el MVZ. Alejandro Castafio Guerra Director
General de ambas empresas, en la entrevista me preguntd cuales eran mis
objetivos a corto, mediano y largo plazo, y me explico que estaban cambiando
la administracion y que yo inicialmente cubriria unas vacaciones vy
posteriormente a su regreso cubriria por completo el puesto de atencion a

clientes puesto que la persona que estaba a cargo ya se iba a jubilar.

Mi primer dia de trabajo formal fue el 16 de febrero del 2005, empecé por
conocer el sistema de la empresa, la estructura de la misma, asi como

identificar las funciones del area que iba a cubrir, que era atencion a clientes.

2.1 Servicios de Asesoria en Crédito y Cobranza

Después de dos meses de haber estado en el departamento y gracias
a mi desempefio se me promovié en Mayo del 2005 al &rea de crédito y
cobranza, dentro del cual aprendi todo lo relacionado con respecto a la
recuperacion de cartera vencida via telefonica, aplicacion de descuentos,
bonificaciones (aplicacion de notas de crédito) y comisiones, andlisis de clientes
individual por zona, liberacién y autorizacion de pedidos , manejo de caja chica
(cheques y efectivo), afectacion de banca electronica a cartera de clientes,
guarda y custodia de expedientes de clientes y rutas de cobranzas para
vendedores; dentro del cual tuve un muy buen desempefio y se me volvié a
promover al departamento de ventas en Agosto del 2005 pues demostré un

interés y aprendizaje muy rapido.

2.2 Servicios de Asesoria en Ventas

Estando en el departamento de ventas aprendi a conocer el
temperamento de los clientes, la logistica de carga, contratacion y cotizacion
de los fletes para poder brindarles un servicio mas completo a nuestros clientes

de las diferentes zonas, ademas de elaborar reportes de ventas y de entregas



efectivas el cual siempre busque el logar la satisfaccién de los clientes, me
enfoqué a desarrollar material de apoyo para el area de ventas, posteriormente
tuve varios comentarios con respecto ala forma en la cual se ejecutaba el
procedimiento de ventas, plantee varias modificaciones para poder evitar
duplicaciéon de funciones y pérdidas de tiempo, aceptaron mis propuestas
dentro de las cuales fueron solo cuatro puntos importantes:
1. Propuse una capacitacion del sistema de ventas y
2. Capacitacion del sistema de facturacion
3. Enlace de acuerdos con produccién para la elaboracién de producto
terminado y
4. Manejo adecuado de los inventarios en donde todos los departamentos
tuvieran comunicacion y asi hacer mas efectivas todas las é&reas en
donde hubiera una interrelacion constante para mantener un buen
trabajo en equipo y en el mes de Diciembre el Director General decidi6
qgue yo impartiera la capacitacion en dichas areas, pues yo habia hecho
las modificaciones y las habia ejecutado por cinco meses y habia dado
resultado.

2.3 Servicios de Asesoria en Produccién

Para Enero del 2006 fui nuevamente promovida al departamento de
produccién dentro del cual fue mas analisis y mejora en los procedimientos, en
donde revisé, analicé y llevé un control semanal y mensualmente de la
informacion de inventarios de materia prima y producto terminado, dentro del
cual propuse una mejora en los formatos para poder visualizar y analizar la
informacion para asi identificar los faltantes de producto terminado y las
mermas que existian en la materia prima, ademas de elaborar y llevar un
control de las férmulas de los alimentos en tiempo y forma oportuno, revisar el
procedimiento de pesaje que es el punto de partida para el ingreso de toda la
materia prima y acceso a nuestros clientes a la planta; y nuevamente detecté

duplicacibn de funciones y tiempos muertos, se reviso y aprobd las



modificaciones del procedimiento y se propuso una capacitacion para el
personal y nuevamente se decidié que en Junio de 2006 yo impartiera dicha
capacitacion.

2.4 Servicios de Administracién en Direcciéon

Para Julio de 2006 fui promovida gracias a mi desempefio y aportacion
de ideas para mejorar los procesos al puesto de Asistente Administrativo de
Direccién dentro del cual realizo varias funciones: como son elaboracion,
resguardo y seguimiento de documentaciéon de los registros de productos ante
SAGARPA, disefar, actualizar y verificar las etiquetas de producto terminado,
ademas de revisar, controlar y resguardar documentos del sistema de gestion
de calidad 1SO; analizar las formulas de los alimentos para su elaboracion,
elaboracion y resguardo de contratos con nuestros diferentes proveedores,
elaboracion de reportes de volumen de ventas, costo de ventas, costo de
toneladas producidas costo de las férmulas, utilidad por producto por especie,
por mes y por afio, reclutamiento y seleccién de personal, control y manejo de
presupuesto de gastos, elaboracién de informacién mensual y anual para el
INEGI.

2.5 Proyecto de Distribucién y venta de Alimento para mascotas

empleando un sistema de telemarketing.

Para Octubre de 2007 me fue asignada una tarea mas y fue apoyar el
nuevo proyecto de alimento para mascotas el cual ya se estaba llevando acabo
con mayor énfasis en Enero del mismo afio, debido a que desde Marzo del
2004 habian intentado introducir y distribuir el producto con sus distribuidores y
en esta etapa se retomo el proyecto con mayor interés buscando nuevas
soluciones y oportunidades de crecimiento; pero el Director General no estaba
muy convencido pues en menos de un afio ya habia cambiado de Gerente de

ventas en mas de dos ocasiones y decidié que yo era un elemento clave para



poder analizar cual era la probleméatica y buscar soluciones en todas las areas,
gracias a que ya habia estado en diferentes departamentos y habia aportado y

mejorado los procedimientos y que estaban funcionando de una manera eficaz.

La industria mundial de mascotas esta siendo un foco de atencién especial para
la mayoria de las empresas productoras de alimento para animales, la razén es
muy sencilla pero compleja a la vez, tiene que ver con un cambio en las
tendencias de los consumidores en incrementar la compra por mascotas y
también en el desembolso econdmico de los hogares en las mismas; esta es la
parte simple. La parte compleja tiene que ver con factores psicologicos de los
consumidores en el que las mascotas estan sufriendo el fenémeno de la
“humanizacion”. Este concepto nos dice que ahora los duefios de las mascotas
han dejado de serlo para convertirse en los “padres” de éstas, cambiando por
completo sus habitos de compra. Ahora podemos encontrar cafés y hoteles
especialmente diseflados para mascotas, spas, articulos de lujo creados por

casas de moda, etc.

Dentro del mercado para mascotas, los perros y los gatos son los reyes y a este
mercado se le pronostica un crecimiento impresionante. Después de 6 meses
de investigacion y analisis, la empresa Promar Estimates (Octubre 2000), dijo
gue el mercado rebasara los $40 billones de délares para el afio 2010. Claro
que este mercado es un reto, pues cada dia existen mas competidores y en
regiones como Asia o Latinoamérica, las politicas regulatorias y del entorno no
facilitan del todo la comercializacién. Otro reto es la percepcién que se tiene
todavia en los paises en vias de desarrollo de que las “sobras” de la comida
para humanos es de mayor nivel nutricional para sus mascotas, esto involucra
una gran inversion de recursos en “educar” a la poblacion acerca de los
beneficios de que sus mascotas consuman productos creados especificamente
para estas. Segun datos de las compafiias productoras, se calcula que uno de

cada tres perros consume alimentos balanceados.



FLAGASA DE C.V, teniendo una perspectiva de lo importante que son las
mascotas para el publico en general y como peticién de varios de sus grandes
distribuidores los cuales ya llevaban tiempo solicitando la elaboracién de un
alimento para mascotas y asi poder comercializar todas las lineas de productos
decide crear dos productos Premium Flaga Can Adulto y Flaga Can Cachorro,

ademas de un alimento estandar el Pet Can.

Para Marzo del 2005 se empezaron a dar a conocer los alimentos para
mascotas solo con sus distribuidores, la aceptacién por parte de éstos fue muy
aceptable sin embargo poco a poco los distribuidores empezaron a no querer
comercializar el alimento para mascotas, pues el publico en general no lo
aceptaba de la forma en la cual se esperaba, pues las ventas de este no se
veian reflejadas y empezaba a representar pérdidas lejos de generar una

ganancia.

Esta situaciéon de querer posicionarse dentro del mercado de alimento para
mascotas estaba cada dia mas lejos, pues las pérdidas se hacian cada vez mas
notorias, debido a que nuestros distribuidores no solicitaban mas el producto,
esta situacion permaneci6 asi hasta Enero del 2006 cuando se propuso realizar
un estudio de mercado el cual nos diera una pauta para poder lograr nuestro
objetivo que desde un principio estaba enfocado a los distribuidores de

alimentos balanceados.

Dicho estudio de mercado se realiz6 por la empresa Imbora-Soluciones en
Marketing S. DE R.L. DE C.V., el cual arrojo en Febrero de 2006 los siguientes

resultados y del cual mencionaré solo algunos datos importantes:



Tendencias y estadisticas mundiales de la industria de mascotas

Segun datos del mercado de alimento de mascotas en el afio 2003, el alimento
para perros representd el 70% del volumen de venta segun la firma analista
Euromonitor Internacional. Las ventas de comida para perros quedaron por
encima de las de gatos debido al proceso de “humanizacion” de los canes. En
los mercados maduros como lo son Norteamérica y Europa del Oeste en donde
generalmente 2 personas habitan una vivienda, los perros se han vuelto parte
de la familia. Asi mismo, estas 2 regiones tienen méas del 70% del volumen y
ventas de alimentos para perros y gatos del mundo. (Fuente: Euromonitor

Internacional, 2003).

Eric Combelles, quien forma parte del empresa Euromonitor, expresé que los
prondsticos de su empresa seleccionaron a las regiones en donde creen que
estara el crecimiento mas importante tanto en ventas como en volumen para el
sector de alimento para perros y gatos en el periodo 2003-2008 y estas son:
Europa del Este, Latinoamérica, Africa y el Medio Oriente. Las razones para
ellos son el aumento de mascotas en los hogares, aumento de prosperidad y la
disponibilidad de productos de precio medio que se pueden encontrar en mayor
cantidad de puntos de venta como los supermercados.

El crecimiento esperado de las ventas mundiales en el mercado para

mascotas.

40
35
30
25
20 Obillones de USD
15
10

1998 2010

Fuente: Promar estimates
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Paises exportadores
Las exportaciones de los primeros 5 paises representan el 90% de todas las
exportaciones. Las exportaciones totales a nivel mundial representan
solamente el 7% de las ventas totales de alimentos ya que la mayoria del

alimento es producido y vendido localmente.

Lideres exportadores de alimento para mascotas, 1997-1999

Paises Valor ($ Millones % de participacion en las
USD) exportaciones mundiales

E.U. 804 43%

Tailandia 255 14%

Australia 239 13%

Unién Europea 186 10%

Canada 147 8%

Suiza 59 3%

China 13 <1%

Hungria 12 <1%

Total mundial 1864 100%

Fuente: UNCTAD, 1997-1998

Los jugadores mundiales y su presencia en México

1. Doane Pet Care Company- Estrategia oportunista: Doane es una
empresa joven fundada en 1998 a través de la fusién de Joplin, Doane y
Windy Hill Pet Food. EI crecimiento tan acelerado de la empresa es
debido a su equipo de gente que se guian por la siguiente mision:
“Doane seré reconocido universalmente como la marca mas confiable en

la industria de mascotas”. Doane ha capturado el 70% de las marcas
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privadas de comida seca en el mercado de los Estados Unidos. Por
ejemplo, Doane fue el primer proveedor de alimento con marca propia
para Wal-Mart en 1970, distribuyendo una variedad de alimentos a sus
tiendas incluyendo la marca privada de Wal-Mart: OI'Roy, la marca de
comida seca con mayor volumen de ventas en los Estados Unidos y que
se puede encontrar en todos los Wal-Mart de la Republica Mexicana.
Estos logros se han realizado por una extensiva produccion y distribucion
a través de una red de 24 plantas de produccion estratégicamente
ubicadas y algunos centros de distribucién adicional. Doane produce
productos para perros y gatos que van desde comida seca, semi-himeda

y seca blanda, premios blandos y galletas para perros.

Nestlé Purina- Estrategia de jugador global: Purina se fusiona
exitosamente con la comparfia Nestlé (2001) en las que se juntan lo
mejor de 2 mundos, la especializacién de Purina en la nutricion de las
mascotas y la solidez y cuidado de Nestlé. Es la Unica empresa en
México que tiene todos los productos en todos los segmentos, ademas
de golosinas y dietas de prescripcion. Las lineas de producto con las que
cuenta en México son: ProPlan, Purina Veterinary Diets, Beneful, Dog
Chow, Alpo, Kroketas Campeoén, Puricarne, Mainstay y Snacks. Nestlé
Purina estd considerado como el lider mundial en Investigacion y
desarrollo en la industria de alimento para mascotas. La empresa tiene

dos centros en Francia y uno en Estados Unidos.

. lams- Estrategia de especialista Internacional y nichos de mercado:
Fundada en 1946 en Dayton, Ohio, P&G (Procter & Gamble) adquirio la
compafiia en Septiembre de 1999. Afos atras Paul lams queria un
nombre facil de recordar que significara “lo mejor”, el nombre que eligié
fue Eukanuba. The lams company vende alimentos de primera calidad
(secos y enlatados) para perros y gatos en 77 paises. lams emplea a

mas de 2000 personas y sus ventas actuales superan los 800 millones
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de dolares. lams es la empresa lider en el sector de alimentos de primera

calidad para mascotas en los Estados Unidos.

4. Pedigree- Estrategia de liderazgo mundial: en  México, la empresa
Effem México SA de CV, una compairiia de Mars Inc. company, produce
alimento para mascotas y ofrece un niumero de marcas lideres en el
mercado de mascotas como Pedigree, Whiskas, Pal, Waltham y Trill.
Effem continla siendo la empresa numero uno en Meéxico en el
segmento de alimento para mascotas con el 49% del mercado vy tiene el

mayor posicionamiento de marca en la mente de los consumidores.

Datos Estadisticos en México con enfoque en el Distrito Federal: los
mexicanos gastaron mas de $7,000 millones de pesos en alimentar a

sus mascotas en el 2004 (Secretaria de Economia).

Segun un reporte de Euromonitor en el 2004, el crecimiento del mercado
de las mascotas en México es principalmente atribuido al aumento del
namero de mascotas por hogar en el pais. Otros factores importantes
han sido:

o la conversién de la alimentacion de las mascotas de las “sobras”
de comida a alimentos especialmente disefiados para consumo de
estas,

0 nuevos consumidores con mayor poder adquisitivo,

0 intensa promocion y publicidad de las compafilas dedicadas a
este giro,

0 incremento en la distribucién de productos y

0 estrategias de precios para penetracion en el mercado.

En el afio 2004, el alimento para perros significo el 70% de las ventas al
detalle para mascotas en el pais (los supermercados e hipermercados
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tienen el 78% de las ventas de productos para mascotas), esto no es de

sorprendernos si tomamos en cuenta las siguientes estadisticas:

De acuerdo a los registros en la ultima encuesta (Marzo 2005) en
vivienda realizada por Consulta Mitofsky (tamafo de muestra: 400
ciudadanos) actualmente dos de cada tres viviendas en el Distrito
Federal poseen alguna mascota, este porcentaje es mayor entre los
niveles mas escolarizados de la poblacién (ver anexo en la seccion de

datos demogréficos).

La mascota que esta presente en mas viviendas es el perro, seguido de

las aves y de los gatos:

Perros 54.2%
Aves 14.5%
Gatos 12.7%
Peces 2.1%

(Consulta Mitofsky, Marzo 2005)

Poblacién canina en el DF

Solo contamos con una sola investigacion fidedigna de esta industria, la

cual fue realizada por Consulta Mitofsky en Marzo de este afo. Las

premisas que utilizamos para nuestros calculos fueron las siguientes:
-Utilizar la informacion de Consulta Mitofsky para extrapolar datos
-Utilizar datos demograficos del INEGI para cruzar las variables con las

de Consulta Mitofsky.

Los siguientes datos se obtuvieron con las premisas anteriores y son solo

aproximaciones utilizando dos fuentes sumamente confiables en nuestro

pais.
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El nimero de viviendas particulares en el D.F. es de 2,124, 632 hogares
(Fuente: INEGI XII Censo general de Poblacion y Vivienda 2000) por lo
tanto, si dos de cada tres (66%) tienen una mascota entonces 1,416,421
hogares tienen algun tipo de animal de compafiia, si de ellos tomamos
en cuenta que el 54% dijo que su mascota era un perro entonces, en el
D.F. tenemos a por lo menos 757, 218.84 perros con duefio, sin contar
en que el promedio por hogar que tiene mascotas en el DF es de 2.6
mascotas por vivienda (Consulta Mitofsky). Si asumimos que la mitad
del 2.6 o sea 1.3 (asumiendo también que tuvieran un perro y 1.3 de otra
mascota) sea el numero de perros por hogar, entonces el total de perros
con duefio en el DF seria de: 994,327.6 perros, casi un millén.

En un reporte de la Secretaria de Salud, “Universo de Salud” publicado
en Septiembre del 2003 (volumen 3, afio 3/Num.23), no dice que la
distribucion de los perros no es homogénea en el D.F., ya que en
delegaciones como Iztapalapa, Xochimilco, Milpa Alta y Gustavo A.
Madero se concentra la mayor parte de la poblacién canina.

Mapa Delegacional D.F.
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Poblacidon canina en el interior de la Republica Mexicana

Utilizando estos mismos datos, el numero de perros con duefio en todo el
pais seria de 10, 127,287.94 (considerando 1.3 perros por vivienda que
tiene este tipo de mascotas), (la fuente Euromonitor declar6 en su
estudio del 2004 que existen 16 millones de perros en México).

De la misma manera obtuvimos los estados con mayor cantidad de
perros con duefio que seria en el orden siguiente: (en esta tabla se
consider6 solo 1 perro por vivienda, en el anexo dentro de la seccién de
datos demogréficos se podra también obtener informacion de 1.3 perros

por vivienda).

Numero aproximado de perros en 4 estados (en los que se

observo el mayor nimero de perros)
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800000+
600000+

400000+

200000+

04

EdoMéx DF Veracruz Jalisco

Por otro lado, FLAGASA esta interesado en conocer el nUmero de perros
en los estados de Hidalgo y Morelos, utilizando los mismos datos
extrapolados para ambos lugares encontramos que aproximadamente
tendriamos en:

0 Hidalgo: 175,934.72, y en

0 Morelos: 130,076.02 perros
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2.6 El factor precio y la competencia en México

México tiene una produccion estimada de 330,000 toneladas anuales de
alimentos para mascotas, basicamente perros. Este es un mercado con
tasas de crecimiento importantes (superiores al 10% anual). Ademas, se
estima que hay importaciones por casi 200,000 ton anuales. Los
principales importadores son las marcas propias de grandes cadenas de
supermercados y marcas especializadas o premium. Cabe destacar que
en el 2004, el alimento Premium logré ventas de $54 millones de pesos y
registra un crecimiento del 9% anual. Ahi la marca lider es Eukanuba
(P&G), seguido de Proplan de Purina, Hill's y Royal Canin que son para
un segmento mas especializado dentro del consumo animal.
Segun la fuente de Euromonitor (2004), la comida para perros de
precios medios es la que se comporta de manera mas dinamica en
México.
La extensa publicidad de los lideres en el mercado mexicano: Effemy
Nestlé aumenté la popularidad y el reconocimiento de las marcas de
precios medios. La marca de precio medio de Effem, Pedigree, es la
marca mas reconocida para perro en el pais y consiguio el 43% de
las ventas totales de alimento para perros en el 2003.
Listado de empresas productoras de alimento para mascotas en
México (La Lista viene en orden segun el volumen de produccion
de la empresa)
1. Effem México: tiene aproximadamente el 50% de la produccion en
México
Nestlé-Purina: tiene aproximadamente el 30% del mercado
Malta Cleyton: tiene el 10% de la produccion aproximadamente
Apetito
Nutrialba

L

Las Juntas
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7. Los Belenes

8. Cargill

9. Magnum Dog

10.Nu3

11.Comseca

12.Flagasa

13. Albapesa

14.Nupec

Fuente: entrevista personal con una empresa proveedora de aditivos

para alimento de animales en México.
Datos estadisticos del Consejo Nacional de Fabricantes de Alimentos
Balanceados y de la Nutricion Animal, A.C. (CONAFAB)

El Consejo Nacional de Fabricantes de Alimentos Balanceados y de la
Nutricion Animal, A.C. (CONAFAB), es una organizacion no lucrativa,
constituida como Rama 49 dentro del Sector de Alimentos, Bebidas y
Tabacos de la Camara Nacional de la Industria de Transformacion
(CANACINTRA), que agrupa a los productores nacionales de alimentos
balanceados para animales, tanto pecuarios como mascotas y acuicultura,

ademds de fabricantes y distribuidores de premezclas y aditivos.

El CONAFAB contribuye a la integracion de la cadena productiva y la
solucion de problemas comunes y particulares de cada afiliado, ademas de
la generaciéon de informacion de interés para el sector, sirviendo también
como enlace entre la industria y los entes publicos y privados, para una

mayor y mas agil comunicacion.

El CONAFAB forma parte de los organismos mas importantes a nivel
nacional, como es el caso logicamente de CANACINTRA, ademas de
Consejo Nacional Agropecuario (CNA), organismo cupula del sector privado

para la representacién, defensa y fomento de la actividad agropecuaria.
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El Consejo Coordinador de la Industria de Fabricantes de Alimentos
Balanceados para Animales, A.C., es una agrupacién conformada
conjuntamente por las dos principales asociaciones de alimentos
balanceados del pais: la Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos
para Consumo Animal, A.C. (ANFACA), y obviamente el Consejo Nacional
de Fabricantes de Alimentos Balanceados y de la Nutricion Animal, A.C.
Este Consejo Coordinador representa mas de 90% de los fabricantes de

todo el pais.

Estimaciones del mercado de mascotas (datos proporcionados por
CONAFAB, fuente: POS 2003)

1992 1997 Dif. 2001 GROWTH 2003 Dif.
Perros 8,961,846 12,199,740 36% 15,141,700 24% 16,729,895 10%
Gatos 3,733,718 4,208,681 13% 4,530,651 8% 4,672,355 3%

Awves 14,031,753 15,538,973 11% 16,654,818 7% 16,640,882 0%
Peces 4,673,205 7,331,501 57% 10,477,296 43% 11,216,281 7%

Perros === Gatos Aves Peces
20 -
15 4
10 4
5] X — = —i- .
0 T T T 1
1992 1997 2001 2003

* Latenencia de mascotas estd sobrepasando el crecimiento poblacional
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Las razas pequefias de perros dominan el mercado (méas del 50%),
seguidas por las medianas (alrededor del 25%) y las grandes (variando
sobre el 25%).

En el hogar, las principales responsables del cuidado de las mascotas
son mujeres/amas casa (25-54 afios)

La relacion entre el duefio y la mascota puede clasificarse en 3 tipos, de

caracter funcional (22%), como un amigo y miembro mas de la familia

(67%), o supliendo un vacio emocional como un hijo (11%). El 78% caen

dentro del llamado factor de “humanizacién” de las mascotas, lo cuél es

altisimo en nuestro pais.

Consumo de alimento de perro y gato en México
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2.7. Plan de Marketing para FLAGASA de CV

A continuacion se desglosara el plan de marketing especialmente
elaborado para FLAGASA

Objetivo Final deseado por FLAGASA:
Desplazar 300 ton. de alimento para perros al mes de las dos marcas que tiene
la compafiia actualmente: Flaga Can (Premium) y Pet Can.

Tiempo:
Poner en marcha las estrategias y planes de accién durante el primer semestre
del aflo para poder esperar los primeros resultados en el segundo semestre del

2006.

2.7.1. Producto

Mejorar la presentacién (empaque y textos) y las croquetas “per se” de ambos

productos de Flagasa.

Estrategias de Producto:

Andlisis de los productos para encontrar posibles cambios que favorezcan la
venta y la conexion entre el duefio del perro y el producto.

a) Flagacan Premium

- Presentaciones:

Flagacan adulto 2kgy 20 kg
Flagacan Puppy 2 kgy 20 kg
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- Ingredientes: Harina de carne de res, maiz molido, pasta de soya,
harina de trigo, gluten de maiz, harina de subproductos de aves, grasa
de res, harina de pescado, subproductos de leche de vaca, ortofosfato
de calico, vitaminas A, D3, E y K, cloruro de colina, tiamina, biotina,
riboflavina, piridoxina, niacina, &cido fdlico, cianocobalamina,
antioxidante E.T.Q. 150 g/ton, L- lisina, DI-metionina, sulfato ferroso,
sulfato de manganeso, sulfato de cobre, sulfato de zinc, sal, carbonato
de calcio,, yodato de calcio, selenito de sodio, colorantes.

- Andlisis garantizado

Cachorros Adultos
Proteina cruda 28% Proteina cruda 22%
Grasa cruda 12% Grasa cruda 7%
Fibra cruda 4% Fibra cruda 5%
Humedad 12% Humedad 12%
Cenizas 10% Cenizas 10%
ELN. 34% ELN. 44%

- Caracteristicas fisicas del producto (croquetas)

Dos tipos de formaciones en las croquetas, la primera en forma de hueso

en color café claro y la segunda en forma circular en color café oscuro. Ambas

de tamafio normal con respecto a su competencia.

Imbora propone los siguientes cambios de FlagaCan:

a) Croquetas
- Considerar la adopcién de nuevos colores en las croquetas, lo cudl
descubrimos que esta relacionado con la existencia de ingredientes

como vitaminas y minerales y que creemos que no seria una accion
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muy costosa para la empresa y que en cambio podria dar muy buenos
resultados en la recompra del producto.

- Fortaleza: Un aspecto positivo que observamos en la sesion es que el
olor de las croquetas se percibié muy bueno porque muchas croquetas
en el mercado presentan olores muy fuertes y desagradables, pero el
olor de Flagacan es muy agradable tanto para el perro como para su
dueiio.

Considerar el poner en el empaque que las croquetas FlagaCan
tienen ingredientes para la mejor limpieza de los dientes de los perros y
tal vez una leyenda en la parte de atras del empaque diciendo que las
croquetas pueden parecer mas duras que otras marcas pero que es
debido a la accion que se espera de limpiar los dientes y que no
perjudicaran las encias del perro, al contrario de esta manera, una

debilidad la podemos convertir en oportunidad.

b) Empaque y texto
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- Plan de accion: redisefio de textos en donde se pueda tener una
imagen mas limpia del producto y de lectura més rapida, sobretodo si
en un mediano plazo se quiere incursionar al mercado de los

autoservicios.

- Plan de accién: tomar fotos del producto tal cual se encontrara cuando
se abra la bolsa para que exista un link entre la imagen del empaque y
el producto que se tiene dentro e incluirse en la siguiente impresion de
bolsas (cuando sean necesarias) lo cual no representara un gasto alto

para Flagasa.

- Oportunidad: El concepto principal de Flagacan en el alimento o el
mensaje que comunica actualmente es: jla mejor cara de tu mascota!
Si seguimos el camino de la investigacion de mercados realizada por
Imbora en diciembre del 2005, pudimos comprobar que lo que mas le
interesa a los duefios de los perros es que el alimento sea del agrado
del perro y que sea lo mas saludable para el animal (heces mas

firmes, menos olores, dientes y misculos mas fuertes

b) Pet Can

- Ingredientes: Harina de carne de res, maiz molido, pasta de soya,
harina de trigo, gluten de maiz, harina de subproductos de aves, grasa
de res, harina de pescado, subproductos de leche de vaca, ortofosfato
de calico, vitaminas A, d3, E y K, cloruro de colina, tiamina, biotina,
riboflavina, piridoxina, niacina, &acido folico, , cianocobalamina,
antioxidante E.T.Q. 150 g/ton, L- lisina, DI-metionina, sulfato ferroso,
sulfato de manganeso, sulfato de cobre, sulfato de zinc, sal, carbonato
de calcio,, yodato de calcio, selenito de sodio, colorantes.
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- Analisis garantizado

Proteina cruda 18%
Grasa cruda 6%
Fibra cruda 5%
Humedad 12%

Cenizas 10%
ELN. 49%

- Precio y presentaciones:

Diferenciacion: uno de los precios mas bajos en el Mercado (Fortaleza)
Pet Can 2 kg Pet Can 20 kg Pet Can 25 kg

- Caracteristicas fisicas de producto.

- Empaque: BOPP o polipropileno ,calibre grueso, seleccion de color y

tintas directas. Colores predominantes: Amarillo, rojo y azul
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2.7.2. Plaza/Distribucién

Estrategias de Distribucion:

a) Comenzar a desplazar alimento en 4 plazas de la Republica (D.F., Edo.
de México, Cuernavaca y Pachuca) por medio del canal minorista de
tiendas de abarrotes.

Prospectacién de Clientes.

Plan de accion:

o Primera etapa (Distrito Federal y Estado De México)
Realizar una prospectacion en campo delegacion por delegacion de las tiendas
potenciales de abarrotes que puedan comprar FlagaCan o PetCan dependiendo
de la delegacion donde se prospecte y con base en el estudio cuantitativo que

Imbora realizé.

Para esta tarea se debe tener a un agente de ventas que dedique todo el dia
para realizar este estudio en campo en un tiempo maximo de 1 semana por
delegacion. Es necesario que sea una persona que conozca a la perfeccion los
beneficios del alimento y tenga capacidad para persuadir e incentivar a los

duefios de los establecimientos a probar los productos.

Se puede acelerar el proceso con mas personas para tener aproximadamente
entre 6y 8 semanas perfectamente prospectadas las tiendas de abarrotes para
comenzar la distribucion.

Cada vendedor deberd realizar una ruta de las tiendas prospectadas por
delegacion para comenzar la entrega del producto por el equipo de transporte

de Flagasa.
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Para facilitar el proceso de entrega, Imbora propone:

o La creacién de un programa de entregas por zonas asignandole una
clave a cada minorista para llevar el control en la ruta.

o0 Asi mismo proponemos que la comunicacién con este canal sea via
telefénica con el personal de Flagasa para realizar algun pedido
extra, reprogramar una entrega 0 en sSu caso para cancelar
definitivamente alguna entrega programada.

0 Realizar una base de datos de estos minoristas para asi mismo llevar
un reporte de los pedidos y sus fechas, de esta manera se llevara un
récord de esto y se podra pronosticar con mayor facilidad los
siguientes pedidos y darles seguimiento.

o La persona asignada a esta labor sera la encargada de confirmar las

entregas diariamente reportandole a los transportistas las entregas.

Realizacion: debera de ser durante el primer trimestre del 2006
Costo: internos como gasolina, uso de camionetas, contratacion de chofer y al

menos un vendedor.

0 Segunda etapa (Pachuca y Cuernavaca)

En esta etapa ademas de realizar la prospectacion de los potenciales
compradores por parte de una persona de ventas de FlagaCan y PetCan en
ambos estados potenciales, es necesario evaluar como se llevara el producto a

las ciudades.

Para facilitar el proceso de entrega, Imbora propone:
o Crear pequefios centros de distribucién en cada una de estas ciudades
para abastecer a las tiendas constantemente.
o El transporte de Flagasa seria responsable de surtir en el tiempo mas

conveniente a los centros de distribucion.
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0 Se necesitara una persona que pueda distribuir el alimento
directamente a los establecimientos.
El modo de operar los pedidos sera el mismo que en la etapa nUmero uno
aunque se necesitaria un namero 1-800 para que las tiendas pudiesen llamar a
México para realizar pedidos o llamar al niamero local del centro de distribucion.

Realizacion: tercer o ultimo trimestre del 2006, solo después de hacer la prueba
piloto en el area metropolitana ya que se incurrird en mayores gastos.
Costo: internos como: gasolina, uso de camionetas, linea 1-800, renta del

centro de distribucion y un encargado de bodega para cada lugar (2).

b) Creacion de un canal de distribucién de “multi-nivel” comenzando en el

Distrito Federal y posteriormente en las 3 plazas mencionadas.

Estructurar un plan para ventas de tipo multi-nivel

Plan de accion:

Al mismo tiempo que se realicen las etapas 1 y 2 del objetivo 1, se podra
comenzar a realizar la estrategia de venta Multi-nivel que consistird en realizar
ventas con intermediarios que lo venderan directamente a conocidos y que con
el paso del tiempo puedan crear una cartera propia de clientes.

Imbora propone algunos caminos a seguir para crear esa especie de fuerza de

ventas externa que acelere el proceso de conocimiento de marca:
o Contacto: (Formas de contacto de posibles distribuidores)
Las ventas en este canal se encuentran bajo un escenario de crecimiento, esto

es debido a que genera menores costos a las empresas y las personas trabajan
a su ritmo, asi que es indudable que existan personas interesadas en vender
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FlagaCan y PetCan. Imbora propone que el contacto con los posibles
distribuidores se haga de 3 maneras:

a. Por medio de un anuncio en el periédico

b. La segunda opcion y la mas importante a corto plazo sera la promocion en
pagina web
c. La terceratiene que ver con la promocion gue se hara del producto via casa

por casa
o Convertir personas en distribuidor.

a. Recomendamos que Flagasa fije un minimo de compra de producto
(pueden ser 5 0 10 sacos de 2 kg).
b. Que Flagasa elabore un contrato de distribucién para que sea firmado en
el momento en el que acepte el distribuidor.
C. Que Flagasa establezca un plan de descuentos o bonos para
aquellos distribuidores que a su vez tengan sub-distribuidores.
Adquirir los productos con facilidad
Directamente en el Centro de Distribucion de Flagasa en Vallejo
En los centro de distribucion de Morelos e Hidalgo (cuando estos
estén en funcionamiento) y se deberd seguir la misma politica del
Centro Vallejo.
o Capacitacién a distribuidores multi-nivel

o Contar con una linea de contacto directa (telemarketing)

El solicitante debe de llamar a una linea de telemarketing especificamente para

atencion a distribuidores, que pueda darles solucion a preguntas y guiarlos en el

proceso de ventas. La linea de atencion deberé de estar disponible de lunes a
sabado en horas habiles.
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c) Distribucion directa a domicilio de Flaga Can y Pet Can por parte de

Flagasa.

Entregas en base a volumen de compra y distribucibn cruzada con

distribuidores.

Plan de accién

La entrega a domicilio representa vender directamente al consumidor o
comprador final y por consecuencia un margen de utlidad mayor para el
fabricante. El punto que se debe analizar y por el que Imbora no recomienda un
desarrollo de esta estrategia de manera permanente es que segun la
investigacion de mercados realizada por Imbora en Diciembre del 2005, existen
muchas zonas de la ciudad donde se compra poco alimento por hogar con
mascota porque el tamafo de los perros es pequefo y tal vez compren entre 3
y 8 kilos maximo al mes. En el caso de los hogares que tienen perros mas
grandes, generalmente compran costales de 15 a 20 kilos de manera quincenal
o mensual que es donde podria estar un nicho de oportunidad ya que compran
mucho mayor volumen y con mas frecuencia.

Imbora recomienda:

0 Realizar entregas a domicilio solamente cuando se traten de entregas
de gran volumen que entren dentro del abastecimiento a Minoristas
(tiendas de abarrotes).

o Los costos que se tienen que analizar en esta estrategia son los
relacionados al sistema de entregas sobretodo si tomamos en cuenta
gue las delegaciones en la ciudad de México son enormes y no se
puede tener 1 solo repartidor para todas, a esto hay que sumarle los
gastos de transporte que son el sueldo del transportista mas los gastos
de gasolina.
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o Imbora propone a Flagasa que se realice una prueba piloto en una
delegacion donde el consumo de alimento para perro sea alto, por lo
que proponemos que sea Azcapotzalco durante 1 mes para tener un
alcance mas real de los gastos de venta que se pueda tener en una
sola delegacién asi como el niumero de clientes que se logre tener en
ese periodo de tiempo.

o Las lineas de comunicacién con los clientes deben ser muy verticales y
rapidas por lo que los pedidos a domicilio deberian hacerse via
telefénica, siguiendo el mismo procedimiento que con la entrega a
minoristas. Se utilizaria el mismo proceso de la entrega a minoristas
asignando la entrega por territorio delegacional, siempre y cuando el
cliente cumpla con las condiciones de pedido realizado con la
anticipacion requerida.

o Realizar propaganda de casa en casa mediante volantes o folletos de
los productos anunciando el servicio gratuito a domicilio.

o El servicio de la entrega puntual y con buena presentacion (tanto del
producto como de los repartidores) sera crucial en esta estrategia por
lo que Flagasa deber& de cuidar al maximo estos detalles.

2.7.3 Precio

Determinar un precio_de_introduccion competitivo en el mercado de

alimentos para perro., involucra:

- Determinacion del precio de venta de FlagaCan y Pet Can bajo el

sistema Multi-nivel. Determinacién del precio de venta de FlagaCan

y Pet Can bajo el sistema entrega a domicilio.

- Determinacion de politica de descuentos para los canales de
distribucién planteados para FlagaCan y Pet Can.

- Analisis _de costos para elegir los mejores métodos de precios.
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Los factores de importancia:

a) El objetivo del precio de FlagaCan y Pet Can deberia de ser el
tener el precio mas bajo asociado con una calidad que rebase las
expectativas del producto, los objetivos de Flagasa con su precio
final son:

o Generar la mayor cantidad de ventas a corto plazo en el canal
de distribucién elegido.

o Tener liderazgo en precio bajo y buena calidad.

Imbora no recomienda fijar un precio tan bajo aunque se trate de un

precio de introduccion.

b) Determinacion de la demanda: Debido a que se tienen dos
productos que estan penetrando en el mercado, Imbora propone
gue se realice una prueba piloto en 3 delegaciones en donde se
introduzcan FlagaCan y Pet Can en el canal minorista abarrotero
y fijar precios diferentes en cada delegacién para observar el

comportamiento en las ventas en un plazo de 1 mes.

Imbora propone realizar esta prueba en: Azcapotzalco, Venustiano
Carranza e lIztacalco que son 3 areas delegacionales con tamafios
similares, se encuentran en la misma regién y tienen niveles

socioeconémicos similares.

c) Estimacién de costos
o Costos de Mercadotecnia. ( Descripcién )
- Produccion de materiales Punto de venta para canal abarrotero:

posters, displays para colocacién de producto.
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- Material promocional: produccion e impresion de volantes para
repartir casa por casa, Iimagen corporativa impresa en
establecimientos, muestras gratis

- Promocion de ventas: descuentos en los 3 canales diferentes de
distribucion, produccién e impresiéon de manuales de producto para
canal Multi-nivel

- Merchanding: Articulos promocionales para los 3 canales de
distribucion pero sobretodo para el canal de Multi-nivel (plumas,
gorras, llaveros, imanes, etc...)

- Desarrollo de web site de FlagaCan y Flagasa (incluye link al multi-
nivel ya que se deber& de accesar con password).

o Costos de venta ( descripcion)

- Software para la administracion de clientes y distribuidores en el
canal Multi-nivel ( administracidon de inventarios, de clientes, pedidos,
logistica de distribucién y bases de datos de distribuidores).

- Equipo de transporte para la ciudad de México y rotulacion de
camionetas distribuidoras.

- Establecimientos de centros de distribucion en  Cuernavaca y

Pachuca.

- Sueldos de transportistas en la ciudad de México y uniformes.

- Equipo de computo para la administracién del canal Multi-nivel.
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d) Analisis de precios de los competidores

A continuacion, un analisis de los precios que esta fijando la competencia
en los puntos de venta. Los alimentos con los que FlagaCan debe Iuchar por
un lugar en el canal minorista de tiendas de abarrotes son: Pedigree y
Dog Chow principalmente. Segun el estudio cuantitativo realizado por Imbora en
Diciembre del 2005, el porcentaje de  marcas vendidas durante el 2005 en el

canal minorista abarrotero fueron:

Pedigree 48%
Pal 16% (aunque no es la misma calidad que FlagaCan)
Dog Chow 13%
Ganador 4%
Campeon 3%
Pro Plan 6%
Sport mans
choice 4%
Mainstay 2%
Beneful 1.5%
Otras 2.5%

Como podemos ver Pedigree vende en por lo menos 1 de cada 2 tiendas sus
alimentos, mientras que Pal y Dog Chow son las otras 2 marcas fuertes en el
canal. Por esta razén solo se analizaran los precios de estas 3 marcas
tanto en el canal minorista abarrotero como en el de autoservicios ya que
muchos abarroteros compran sus productos directamente en el autoservicio y
posteriormente lo venden por kilo en sus tiendas teniendo un margen de
contribucion entre un 10% y un 20% segun las encuestas realizadas al canal

de abarroteros durante diciembre del 2005.
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Precio de Flagasa y Pet Can

Flaga Can Adulto 20kg/2 kg $8.67 x kilo

Flaga Can cachorro20 kg /2 kg $ 9.06 x Kilo

Pet Can 20 kg $ 5.86 x kilo
25 kg $ 5.45 x kilo

Si se venden en bolsas:

Flaga Can adulto

2 kg $17.34
20 kg $173.4
Flaga Can cachorro
2 kg $18.12
20 kg $181.2

Andlisis de competencias de Pet Can

En el canal minorista abarrotero donde puede penetrar Pet Can, la marca que
mas se vende y se podria decir que es la Unica competencia es PAL, que es
una marca de precio bajo y que poco a poco se posiciona en ese mercado de
alimentos baratos porque realmente es la Unica que se distribuye en ese canal

tanto en el Distrito Federal, Cuernavaca, Pachuca y Estado de México

Precios actuales de Pet Can
20 kg $117.2
25 kg $136.25

Precios aproximados de los consumidores que pertenecen al mercado de Pet
Can y de FlagaCan.

De acuerdo con la investigacion de mercados realizada por Imbora, se

obtuvieron los siguientes resultados con respecto a la cantidad aproximada que

pagan los consumidores indirectos por el alimento de sus perros:
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Personas que pertenecen al mercado de FlagaCan
- El primer bloque y el que mas domina es el de las personas que gasta
al mes en alimento aproximadamente entre $250 y $350.

- El segundo blogue es el que gasta al mes aproximadamente entre

$200 y $250.
- El tercer bloque es el que gasta al mes aproximadamente entre $120 y
$200.

Personas que pertenecen al mercado de Pet Can
- EI' primer blogue (el mas grande) es el que gasta al mes
aproximadamente entre $120 y $200.
- El segundo blogue es el que gasta al mes aproximadamente entre
$200 y $220.
- El tercer blogue (la minoria) es el que gasta al mes aproximadamente

hasta $250 pesos en alimento.

Las persona que pertenecen al nivel socioeconémico de Flaga Can puede
gastar en alimento para sus perros hasta $350 o un poco mas, mientras que los
de Pet Can suelen gastar solo hasta $250 y en ambos casos solo el 20%
consideraron que el precio que pagan es alto asi que la variable precio por si
sola tiene un precio importante pero no fundamental en la eleccion de los

compradores de alimento para perro.
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2.8. IMPLEMENTACION DEL PROYECTO DE TELEMARKETING.
En base a los resultados que arrojo el estudio de mercado se tomo la decision
en Febrero de 2006 de lograr la penetracién al mercado de la siguiente forma:

1. Incrementar el apoyo por parte de los distribuidores en cuanto a la
aceptacion del alimento para mascotas, dentro del cual el gerente de
ventas cubriria las zonas por medio de sus agentes de ventas de
alimento pecuario abarcando los siguientes segmentos:

Vv Ventas Mostrador

v/ Miscelaneas

v/ Super del pueblo

v Farmacias veterinarias

2. Lograr abrir nuevos distribuidores en las centrales de abasto que puedan
surtir mayoreo, medio y menudeo.

3. Distribuir inicialmente en las principales ciudades del centro del pais
dentro de los cuales se encuentran nuestros agentes de ventas de
alimento pecuario y posteriormente extendernos al norte y sur del pais.

4. Incentivar al personal de punto de venta, dentro del cual tendrian una
carpa canina, edecanes en puntos clave, muestras de producto y folletos.

5. Las politicas de venta serian: cuando los precios cambien se dara un
aviso con un minimo de 15 dias, incluir flete en el precio solo en el D.F.,
el flete foraneo se cobrard, todos los distribuidores tendran el mismo
precio; ademas de otorgar un crédito de 15 dias fecha factura, aplicar un
8% de descuento al generarse el pago a los 8 dias y un 2% de
descuento al generarse el pago a los 15 dias.

Sin embargo los resultados no se vieron reflejados de la forma en la que se

esperaba, ya que si empez6 a generar cierto volumen de ventas pero no el

deseado; esta situacion de solo estar enfocados a los distribuidores se mantuvo
hasta Agosto del 2006 que fue entonces cuando se tomo la decision de crear
el departamento que solo se dedicara a las ventas de alimento para mascotas
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en el D.F., para el cual se contrato nuevo personal y estaba integrado de la

siguiente forma:

Director General

Gerente de Ventas

Agente de Ventas Asistente Administrativo
1

Agente de Ventas
2

Agente de Ventas
3

Agente de Ventas
4

La forma de tratar de lograr la penetracion del mercado con nuestro alimento

para mascotas era de la siguiente forma:

Venta directa

1 La venta directa nos da la oportunidad de acceder al consumidor final de
manera inmediata y de acuerdo a la experiencia que tenga con nosotros
sera la forma en que hablara bien o mal de nuestro producto.

I En este sistema el foco esta en la Fuerza de Ventas con la oportunidad
de ganancias que pueda generar y la cobertura y penetracién que se de
en los diferentes territorios y zonas, lo que nos brinda una fuerza
extraordinaria que supera los impactos que pueda dar una buena

campafa publicitaria.
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Las principales ventajas son:

Atencidn personalizada

Asesoria por veterinarios

Accesorios para la Mascota

nuestros clientes)

1 Garantia incondicional

Reparto en el domicilio del Cliente. Periodicidad semanal.

Publicidad de boca en boca (la fuerza oculta de las recomendaciones de

La tarea principal de los vendedores era entonces tratar de vender de las

siguientes dos formas el alimento para mascotas:

v Maletin Basico

MALETIN BASICO

4 BULTOS DE FLAGA CAN ADULTO 2KG

2 BULTOS DE FLAGA CAN CACHORRO 2KG

1 BULTO DE PET CAN 2KG

10 PROMOS DE FLAGA CAN ADULTO 70 KG

9 PROMOS FLAGA CAN CACHORRO 70 KG

4 PROMOS PET CAN 70 KG

50 FOLLETOS

INVERSION $200.00

INVERSION INICIAL

MALETIN BASICO

4 BULTOS DE FLAGA CAN ADULTO 2KG

2 BULTOS DE FLAGA CAN CACHORRO 2KG

1 BULTO DE PET CAN 2 KG

10 PROMOS DE FLAGA CAN ADULTO 70 KG

9 PROMOS FLAGA CAN CACHORRO 70 KG

4 PROMOS PET CAN 70 KG

50 FOLLETOS

INVERSION $200.00

4 X $26.67
2 X $29.63
1 X $20.00
$3.52
$3.52
$3.52
$3.52
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VENTA MALETIN BASICO
4 DE FLAGA CAN ADULTO AS$ 36 $ 144.00
2 DE FLAGA CAN CACHORRO A $ 40 $ 80.00

1 DE PET CAN ADULTO AS$ 25 $ 249.00

GANANCIA $49.00

v Maletin Profesional

MALETIN PROFESIONAL
8 BULTOS DE FLAGA CAN ADULTO 2KG
4 BULTOS DE FLAGA CAN CACHORRO 2KG

3 BULTO DE PET CAN 2 KG

18 PROMOS DE FLAGA CAN ADULTO 70 KG

9 PROMOS FLAGA CAN CACHORRO 70 KG

4 PROMOS PET CAN 70 KG
50 FOLLETOS
INVERSION $400.00

INVERSION INICIAL

MALETIN PROFESIONAL

8 BULTOS DE FLAGA CAN ADULTO 2KG

4 BULTOS DE FLAGA CAN CACHORRO 2KG

3 BULTO DE PET CAN 2 KG

18 PROMOS DE FLAGA CAN ADULTO 70 KG

9 PROMOS FLAGA CAN CACHORRO 70 KG

4 PROMOS PET CAN 70 KG

50 FOLLETOS

INVERSION $400.00

4 X $26.67
2 X $29.63
1 X $20.00
$3.52
$3.52
$3.52
$3.52

VENTA MALETIN PROFESIONAL
8 DE FLAGA CAN ADULTO AS$ 36 $ 288.00
4 DE FLAGA CAN CACHORRO A $ 40 $ 80.00
3 DE PET CAN ADULTO A$75 $ 160.00
GANANCIA $ 123.00
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Las politicas de venta serian:
Pago de contado.
Comisién inmediata.

Pedidos de 20 kg o mas se entregaran en casa del cliente.

w W w w

Unico alimento distribuido de casa en casa.

Los principales motivadores de compra son:
§ Que le guste al perro (prueba fisica, son una sola prueba cambian).
§ Recomendacion de alguien (clientes que recomienden el producto).
§ Trato personalizado (atencién y seguimiento).

De Septiembre a Noviembre de 2006 ya se habia contratado al Gerente del
proyecto el Lic. Gerardo Sanchez a quién se capacitd de la siguiente manera:
Se le dio un programa de induccion en alimento para mascotas y calidad
de proceso y materias primas.
Reviso la informacion del Studio de mercado realizado por Imbora.
Realiz6 un andlisis de precios cachorro y adulto contra la competencia.
Contrato al supervisor para control de porteo.
Contrato a dos personas de Avon.
Contrato dos supervisores para captar vendedoras comisionistas.
Busco a través del periddico la captacion de comisionistas.

Entrend 20 vendedores comisionistas (conocidos de él).

Resultados:
Uno de los dos porteadores puede funcionar a futuro.
No logré levantar la base de comisionistas. Los contratados no

funcionaron.
Se tomo la decisibn de no continuar bajo el esquema de este Gerente de

Ventas pues los resultados no eran de ninguna manera representativos en

cuanto a ventas y por ende en lograr generar alguna utilidad.
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En el lapso de Diciembre de 2006 a Agosto del 2007, se contratdé a un nuevo
Gerente de Proyecto el Lic. Enrique Castillo a quién se capacito de la siguiente
manera:
Se le dio un programa de induccion en alimento para mascotas y calidad
de proceso y materias primas.
Inicié trabajo con los cuatro supervisores que se tenian contratados.
Inicié la capacitacion de mas vendedores comisionistas a través de
anuncios en el periédico.
Realiz6 los cursos de captacion y capacitacion de comisionistas.
Se contratd por evento promotoras casa por casa para vendedoras
comisionistas.
Se utiliz6 a dos supervisores como vendedores y dos supervisores en el
plan de captar comisionistas.

Durante los primeros cuatro meses se cambiaron tres supervisores.

Resultados:
Se probd el proyecto de vendedor comisionista sin resultados positivos.
Los comisionistas se decepcionaron cuando veian el rechazo de la
marca por parte de los consumidores.
Los comisionistas terminaron por abandonar el esfuerzo de ventas.
Se pens6 en otras formas de venta y superar la objecién de no conocer
la marca.
Se comparé a los supervisores como vendedores y a los supervisores
Como comisionistas.
El esquema de los supervisores vendedores resultaron mejor sin
alcanzar los resultados esperados.
Los supervisores vendedores fueron casa por casa (el mejor llegé a una
tonelada al mes).
Se manejaron otras objeciones las principales fueron (otra vez marca,

entrega y cobro)
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Pero los resultados no fueron los esperados, nuevamente las ventas no
representaban un crecimiento considerable por parte de este grupo de
vendedores ya que estos no eran capaces de vender al dia minimo 5 maletines
basicos, esto permanecié ha mediados de Agosto de 2007 cuando decidi6 el
Director general despedir a todo el personal ya que en este afio habia cambiado
ya 2 veces de gerente de ventas y no daban ningun resultado, a demas que las
pérdidas eran cada vez mayores, entonces se decidié cambiar de estrategia.

Se contrato a la agencia Balh-casa, la cual se encargaria de promocionar el
alimento para mascota casa por casa a partir del 28 de Agosto del mismo afio.
Se mandaron disefar playeras y gorras con la imagen del producto, asi como
folletos en donde se incluian los precios y presentaciones de las croquetas,
ademas de la compra de carritos para transportar el alimento hacia las casas
tomando como punto de partida la delegacién Azcapotzalco abarcando las
colonias Prados del Rosario, Hacienda del Rosario, la Providencia, la Petrolera ,
Cosmopolita, Euzkadi, Potrero del llano, Prohogar, Sindicato Mexicano de
electricistas, Libertad, Un hogar para cada mexicano, ademas de parte de la
delegacion Coyoacéan, abarcando solo las colonias Centinela, Virgen, Romero
de Terreros, Ciudad Jardin; dicha promocién se realizaria con la integracion de
2 equipos de promotoras; arrojando los siguientes resultados:

Promo 02kg
Sem. | Delegacion Semana del Casas Casas k No Casas k Si Casas Sin Casas Con No Acepto la Si Acepto la Sacos Kg
Visitadas Abrieron Abrieron Perro Perro Promo Promo
1 Azcapotzalco | 27 al 01 Sep. 2,276 1,102 1,174 520 654 455 199 398 796
2 Azcapotzalco | 03 al 08 Sep. 3,068 1,665 1,403 779 624 478 146 292 584
3 Azcapotzalco | 10 al 15 Sep. 2,276 1,101 1,175 520 655 472 183 366 732
4 Azcapotzalco | 17 al 22 Sep. 3,318 1,928 1,390 823 567 427 140 280 560
5 Azcapotzalco | 24 al 29 Sep. 2,494 1,141 1,353 746 607 430 177 354 708
6 Azcapotzalco | 01 al 06 Oct. 3,475 1,831 1,644 853 791 618 173 346 692
7 Coyoacéan 08 al 13 Oct. 3,099 1,648 1,451 854 597 423 174 348 696
8 Coyoacéan 15 al 20 Oct. 2,167 1,128 1,039 615 424 276 148 296 592
Totales 22,173 11,544 10,629 5,710 4,919 3,579 1,340 2,680 5,360
52% 48% 54% 46% 73% 27%
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Posteriormente entregaban los datos al Director General de todas las personas
quienes habian comprado la promocion; pero cada vez que entregaban la
informacién los datos lejos de ir en incremento era todo lo contrario iban
disminuyendo, o cual era preocupante pues no era posible que a tan poca gente
le interesara el producto.

Fue entonces que a finales del mes de Octubre se decidié prescindir de los
servicios de la agencia y buscar otras alternativas dentro de las cuales el

Director general tomo las siguientes decisiones:

1. Integrar un equipo de trabajo de campo y administrativo de la siguiente
forma:
- 20 promotoras
- Venden y cobran promocion casa por casa.
- Levantan informacién para base de datos.
- Supervisor de promotoras

- Contrata, capacita y desarrolla a las promotoras.
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- Analiza las calles y distribuye a las promotoras.

- Supervisa diario el trabajo de las promotoras.

- Revisa a diario el resumen de resultados de la promocién.

- Chofer para las promociones.

- Carga diario el paquete de promocion 1000 kg y los carritos para
desplazar el alimento.

- Lleva el control de las promociones y de la cobranza de las
promociones.

- Distribuye las promociones con las promociones.

- Resurte promociones durante el dia.

- Retroalimenta al supervisor con lo que ve con las promotoras.

- Chofer entrega de pedidos.
- Entrega de pedidos
- Da seguimiento a la faltas de la entrega.
- Cobra los bultos que entrega.
- Levanta nuevos pedidos.
- Capturista de datos.
- Recibe, captura todos los datos en Excel que recolectaron en
campo las promotoras, (clientes que compraron la promocién y
personas que no compraron la promocion pero que tienen
mascota).
- Call Center
- 1persona puede atender 4,000 llamadas mensuales de posibles
clientes.
- 1 persona puede atender 2,000 clientes frecuentes.
- Su trabajo es llamar diario de acuerdo a la programacién que se
les entrega y hacer labor de venta
- Capturar la informacién que forma los medidores del call center.

- Su objetivo es vender 10% de las llamadas realizadas.

45



Supervisor de call center.

- Agrupa la informacién de la base de datos y la prepara para las
gue las telefonistas llamen.

- Captura, elabora y analiza la informacién del call center.

- Capacita y supervisa el trabajo de las sefioritas del call center.

- Realiza llamadas para atender objeciones y/o clientes importantes.

Supervisor Administrativo

- Facturacion.

- Control de cartera chofer de promocién y Chofer de entregas.
- Capacitacion y entrenamiento de promotoras y chéferes.

- Control de gastos de los vehiculos.

- Disefio de rutas de reparto, supervision de rutas de reparto.

Plan de implementacion para el equipo de promocion.

- Basicamente las 16 delegaciones del Distrito Federal, se

seleccionara la delegacion, colonias y calles para peinar el 100 %

de todas las casas.

- Hacer el mapa de plan de cobertura de casas.

- Las promotoras deberén ir uniformadas con camisetas Flaga Can
y pantalon de mezclilla.

- Solo tocar en casas no edificios.

- El equipo de promocion llevara el material y producto suficiente
para cada semana.

- Tocaran 3,000 casas por semana.

- Venderan 750 promociones por semana.

- Recabar informacion solicitada. (Anexo 1)

- Utilizaran su camioneta de reparto.

- Su coordinador controlara la cobranza y entregara depdsito al
supervisor de Flagasa.

- Flagasa proporciona los materiales y diablitos para la promocién.
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- Vender la primera promocion de 2 kg y regalar un bulto igual.
- Venta de un bulto de 20 kg y regalar 2 bolsitas del mismo.
- Contactar a traves de call center para lograr ventas de 10 y 20 kg.

- Entrega directa en domicilio.

Ya con el equipo integrado y llevando a cabo la promocioén iniciando con la zona
de Satélite se empez6 a generar la informacion para crear las bases de datos,
en un inicio solo se contrato a una telefonista para que le diera seguimiento a
los posibles clientes y a los clientes que se habian adquirido con la primera
promocién por parte de la agencia Balh-casa y el asistente administrativo era
quien se hacia cargo de la revision de la base de datos que se generaba del
trabajo de campo, sin embargo a medida que iba avanzando la promocién la
demanda de tareas se incrementd y fue cuando yo me integré al proyecto de
mascotas pues la persona encargada de revisar las bases y de hacer las
entregas, ademas de cerrar la promocion con el supervisor, demandaba tiempo
y no podia continuar asi, lo que me plante6 el Director General fue: necesito
apoyo con las tareas que se estan llevando acabo en el departamento de
mascotas esto es que administre las bases de datos que se tienen hasta el

momento y que analice y genere ideas para mejorar este proyecto.

Mi principal funcion fue entonces la revision de las bases de datos desde el
trabajo de campo, esto es, verificar que la informacién plasmada en las
encuestas estuviera completa para poder hacer un uso adecuado de ella y
realmente lograr el objetivo que es vender por teléfono una vez aceptada la
promocion, posteriormente hacer una revision exhaustiva de los comentarios
gue hacen las personas con respecto a nuestro a alimento para poder mejorarlo
dia con dia, ademas de verificar la veracidad de los datos que registraban las
chicas del trabajo de campo para poder depurar dichas bases y programar las

llamadas de los clientes y posibles clientes a la chica de telemarkting.
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Esto en un principio era sencillo pues la base no era tan grande, pero cada vez

se iba generando un crecimiento muy acelerado esto a consecuencia de la

nueva segmentacion de la delegacion Gustavo A. Madero en la cual se

comenz6 a realizar la promocion dando como resultado

consideramos aceptables.

A continuacién mostrare como esta formada la base:

parametros que
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Se tuvieron que utilizar filtros y el programa de Excel ya que era el

programa

gue se tenia para poder manejar esta informacién, a medida que fue creciendo

la base se utilizaron filtros para hacer mas rapido su conteo sin embargo cada

vez era mas tiempo el que se necesitaba para analizar a consciencia dicha

base.
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El criterio que utilicé para la revision de las bases de datos fue de la siguiente

forma:

- Periodo de compra
Tamafio de la mascota.
Presentacién adquirida.

Edad de la mascota.

- Periodo de llamada y sus posibles respuestas
Llamar para programar.
Ellos se comunican.
No le interesa el alimento.
No le gusto el alimento.
Todos los datos son erréneos.
Fuera de servicio.

No existe el nUmero.

Me encargaba de revisar cliente por cliente y prospecto por prospecto, todos los
dias, a la chica de telemarketing le programaba 200 llamadas por dia; pero esto
empezd a generar un pequefio detalle comencé a darme cuenta que no
terminaba las llamadas la estuve monitoreando por una semana y no realizaba
50 llamadas por dia, ademas que la base ya tenia un incremento considerable
pues dicha base ya se encontraba en 3,000 datos de personas que habian
comprado la promocidén contando clientes y prospectos la primera propuesta fue
entonces contratar a otra telemarketing, y fue aprobada, logrando asi otorgar el
servicio al publico que ya nos habia aceptado comprando la promocion y sobre
todo que el producto ya le habia gustado a su mascota.

Ya contando con dos telemarketings se dividi6é la base dejando a la primer
telemarketing con 2,000 prospectos y a la nueva chica con 1,000 prospectos,
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ademas de ir alimentando su base con los nuevos prospectos que se generaran
de la promocion que se estaba haciendo en la delegacion G.A.M.; sin embargo
a pesar de tener ya a dos elementos trabajando por teléfono el incremento en
las ventas no se veia reflejado ademas de que cada semana que yo depuraba
la base en forma general el rechazo hacia el producto o a seguir consumiendo
el alimento iba en crecimiento, aunque la promocién aparentemente estuviera

teniendo éxito.

Fue entonces que se me asigné en el mes de Noviembre hacerme cargo de las
telemarketings para poder ya no solo estar revisando sus bases sino ademas

buscar la causa por la que esto estaba sucediendo.

El punto de partida para mi fue escuchar a las chicas hablar con los clientes, y
la forma en la cual respondian; a mi particular punto de vista era bastante
notorio que no se les habia dado una capacitacion adecuada pues no sabian la
cantidad de proteina de cada producto asi como tampoco la forma fisica del
mismo, ademas de mostrarse inseguras en sus respuestas con cada pregunta o
duda que el cliente y/o prospecto les hiciera, y la mayoria de las veces las

dudas se quedaban en el aire.

Fue entonces que propuse tomar una base de 600 clientes dentro de los cuales
existian aquellos que seguian consumiendo el alimento y otros mas que ya no
les interesaba el producto pues ya no lo seguian consumiendo, y hacer
telemarketing yo también para poder conocer las causas por las que las
ventas no incrementaban y porque aumentaba el rechazo de los clientes; la
aprobacion fue satisfactoria pues asi podria tener un panorama mas acertado

de la situacion que se estaba dando.
En un lapso del2 dias logré recuperar 40 de los 100 clientes que ya no

estaban interesados en seguir consumiendo el alimento, y logre hacer por dia

16 ventas, lo que me llamé la atencién pues cada telemarketing al dia
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realizaba 8 ventas por dia, fue entonces que mi primera aportacion al proyecto
de telemarketing fue elaborar un pequefio manual en el cual las chicas se
apoyaran, ademas de elaborar muestras de alimento en bolsas transparentes
para que conocieran el producto (olor, apariencia, textura), y se pudieran

desenvolver mejor con mas herramientas.

A continuacidn mostraré el contenido de dicho manual:

~>g ~ = :
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1. Objetivos Telemarketing

B Transformar a clientes de compra de promocién en clientes frecuentes.
B De cada 10 clientes de promocién debemos hacer 2 clientes frecuentes.

B Debemos de generar los clientes en una semana.
Ejemplo: Recibo 400 clientes con promocion por lo tanto en una semana
logro 80 clientes frecuentes.

B Manejar base de datos con 2,000 contactos cada una.

F Realizar 150 llamadas diarias.

B Hacer 20 ventas diarias (de preferencia de 20 kgs).
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2. Guion para Telemarketing

CASO 1 Personas que compraron la promocién, respuesta positiva
Telefonista.- Buenos dias ni nombre es (.....) estoy llamando del centro de
atencion a clientes FLAGACAN de venta de alimento para su mascota, me
podria comunicar con el sr. (......).

Cliente.- Respuesta positiva: Soy yo digame.

Telefonista.- El motivo de mi llamada es para saber como le cayé el alimento a
Su mascota.

Cliente.- Respuesta positiva: El alimento le gusto mucho a mi perro se lo ha
estado comiendo muy bien.

Telefonista.- Que bien le recuerdo que nuestro alimento esta elaborado con
ingredientes de alta calidad para darle una buena nutricion a su mascota.
¢Desea que le programe una entrega para esta semana?, le recuerdo que
tenemos entrega a domicilio sin costo extra.

Cliente.- Si me gustaria.

Telefonista.- ¢Qué producto y presentacion requiere?

Cliente.- Flaga Can Adulto de 20 kg.

Telefonista.- Muy bien le corrobord su direccion de entrega y le confirmo la
fecha de entrega (dependiendo la zona).

Telefonista.- Muchas gracias por su atenciéon le atendio (.....) fue un placer

atenderle.

CASO 2 Personas que compraron la promocidn, respuesta negativa
Telefonista.- Buenos dias ni nombre es (.....) estoy llamando del centro de
atencion a clientes FLAGACAN de venta de alimento para su mascota, me

podria comunicar con el sr. (......).
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Cliente.- Respuesta positiva: Soy yo digame.

Telefonista.- El motivo de mi llamada es para saber como le cayé el alimento a
Su mascota.

Cliente.- Respuesta negativa: El alimento le cay6 muy mal le dio diarrea y
vomito.

Telefonista.- Disculpe sr. (a) ¢ Como le dosificé el alimento a su mascota?
Cliente.- Como me indica la tabla de dosificacion.

Telefonista.- De acuerdo, le sugiero que intente una vez mas ya que los perros
son muy sensibles a los cambios de alimento, esto sucede con cualquier tipo de
alimento que usted le de por primera vez.

Cliente.- No ya no me interesa probar nuevamente.

Telefonista.- De cualquier forma quedamos a sus Ordenes por si cambia de
parecer con respecto a nuestro alimento, estamos para servirle fue un placer

atenderle, que tenga un excelente dia.

CASO 3 Personas que compraron la promocién, respuesta negativa
Telefonista.- Buenos dias ni nombre es (.....) estoy llamando del centro de
atencion a clientes FLAGACAN de venta de alimento para su mascota, me
podria comunicar con el sr. (......).

Cliente.- Respuesta negativa: No se encuentra la persona.

Telefonista.- Disculpe ¢Se encontrara alguien mas que pueda atender mi
llamada?

Cliente.- Respuesta negativa: No.

Telefonista.- Disculpe ¢ Sabe en cuando y en que horario le puedo encontrar?
Cliente.- Silo encuentra el dia de mafiana después de las 6:00 pm.
Telefonista.- Muchas gracias por su atencion yo me estaré comunicando con

él (ella) el dia de mafiana, que tenga un excelente dia.
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3. Precio, Anélisis garantizado e ingredientes de los alimentos.

PRECIO
| _PROAICTO  PRESERTACION  TIERIAS ARG, PUBLICD ¥ Hds,
F.C.CACHOIRRO 20 KGS 000 170 0 1am
F.C.CACHIRRO 2 K5 4000 Jnoa 4400 2200
[FLCADULTG X ES 2610 0 1300 100 1600
FCADNILT 2 KIES L] 1600 300 REX]
FET CAN A 000 [T ] WM 1200
PET CEY =S e o] [TE] 26000 1200
[PET CAM 1 KIES 00 1400 00 1500
Flaga Lan Cackssm Flaga Can fidisies Pon Can
Protaing ensis X Prataina snidy I AP misns Ends 15%
G ciudla 1% e ciuda Grass cruda B%
Fibra cruds EE Fibra cnuda Frm cruds B%
Hiusrrsehidl 12 Hismigdad 1=
Canizae 10 Conizas 10
ELHN M ELM i
Ingmad jastes lingaadiaiges:
Hanna de came od e, maiz maldo, hiduizedo de saya, hanra de inge, gluen da maiz, Hanna de care de s, maiz moide, hdmiizade de  soye
haring  de subproductas de s, grasa R 1es, haimne o peacadd, subpeducios de lache da vaca haring da triga, ghiten de maiz, hana & subproductos de s,
ortofosbla e cRlio, Wiemires &, 03,E ¥ K, clowio g colna, ierng, blng, dioleia, pdosir raga de e, hann de pescado, subpiodictos oo kohe de vica,
racing, dcika Mo, denocabalaming, entidana ET.00 150 gion, L ksna, Dbetianing, otofoslatn Ba calico, Wiamiras A 02 Ey K, clowm da calng,
sulfaio feiose, sulista de manganesn, sutislo de cobre, sutfato de zinc, sal, carbanaio de caloo {mmmna, biohrw, nboftram, pridoons, macra, dcids falico,
yadsbo de caloin, sslenio de sodi, coloranies naracobslaming, sricedands E T G 180 ghon, L- limrs,

[ - mgtioning, sulfale Rimeso, sulsio de mangamsd, Ul &
cabre, sulfaa de 2inc, tal, cabanets B caltio,, yadala &a calcio,
malenita de sodio, colreanies

EmEn Wika 't 5 Sanod 05 secon fisli di miod e
hiimciad Prazin de misceadas

4. Ventajas de los alimentos con respecto de nuestra competencia.

VENTAJAS FLAGA CAN CACHORRO

1.- Formila altamente palatable para cachorros gque satisface sus necesidades.
2.- Promueve una piel y pelaje saludables. il ]

3.- Altamente digestible, reduce el wolimen de las heces y costos de alimentacidn.
4.-Mavor proteina v grasa que Pedigree con niveles de Dog Chow.

VENTAJAS FLAGA CAN ADULTO

1.- Mutricion balanceada y palatable, formulada para preservar la buena salud de perros
adultos moderadamente activos.

2.- Prornueve una piel v pelaje saludables.

3.- Mayor proteina que pedigree mas cercana a los niveles de Dog Chow

|4.-Precio mas accesible y competitiva.

VENTAJAS PET CAN

1.- Mutricidn balanceada v palatable, formulada para preserar la buena salud de perros
adultos moderadamente activas.

2.- Promueve una piel v pelaje saludables,

3.-Compite por farmulacidn en el segmento estandar com Campean v por precio con Pal.
¥ masrcas propias de tiendas de mayoreo (Costco y Sam’s)
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5. Preguntas mas frecuentes por personas que compraron la promocién.

> = - -
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Mejores respuestas para posibles dudas de nuestros clientes,
1.-; Qile ventajas tiene el Flaga Can?

R= Mejor calidad, arama,sabar, pelo brillante, heces mas firmes v sin olor, el sabarizante se renueva cada 3 meses

2.- Que sucede si hay rechazo del alimento?

R= Mezclar el alimento anterior con flaga can seqdn tabla de dofificacidn para una mejor aceptacidn de alimento
3.- Le dan a su mascota pollo o desperdicio de comida y no quiere la croqueta?

F=Mo esta alimentando a su mascota de una forma balanceada y poco nutritiva, nuestra crogueta contiene las
cantidades necesarias de fibra, grasas, proteinas v esta formulado para cubrir las necesidades de su mascota.
Es mas econdmico comprar croguetas que pallo.

4. Con que marcas compite Flaga Can y Pet Can?

Flaga Can compite con Beneful, Dog Chow, Proplan

Fet Can es mas barato ¥ tiene un mayor grado de digestibilidad y compite con Pedigree

5.2 Qe regalo le doy a mis clientes de 20 Kq si ya llevan 5 sacos ¢ mas?

R=1 plato d un cuchardn,

6.-2Porqué las heces del perro son verdes?

R=1.- Forgue no estan bien desparasitados 6 Si sale a la calle ¥y come pasto por eso las heces son verdes,

2.- Muestro producto tiene colorantes vegetales de color café y naranja es por ello que las heces son de color café,

7.-¢ Cuanto dura una bolsa de alimento abierta?

F= Dura B meses y no hay que exponerla al sol porgque se acelera el proceso de oxidacian.
8.z Cuanto dura una bolsa de alimento cerrada?
F= Dura 1 afia

6. Gréafica de dosificacién inicial.

Dosificacion Correcta del Alimento FLAGA CAN

FlagaCan 20%

[ ]
—_
]

FlagaCan|40%%

FlagaCan BO%%

40

FlagaCan B0%:

Flaga Can 100%5

Dia 1 Dia 2 Dia 3 Dia 4

Dia &




Tomando de Excel como antecedente las bases de datos propuse los
siguientes reportes para poder analizar el crecimiento y aceptacion de nuestro
producto, los cuales se conforman de la siguiente manera:

1. Medidor de Telemarketing.

El siguiente formato se presenta de forma individual por telemarketing.

TELEMARKETING Abril-Mago Mago Mago
CASAS Lun | Mar Mg | Jue ie Sab Lun | Mar Mig  Jue Yie Sib Lun | Mar Mié
Berenice 28 29 30 1 2 3 Total 4 5 13 T 8 9 10 Total 3 12 13 14
Llamadas Realizadas 224 180 156 1] 143 125 834 208 83 231 136 U7 104 903 204 | 100 | 208
Llamadaz Mo Atendidas E7 55 BT a 56 40 285 i B0 37 ) 54 43 43 288 3Em a7 23 K
Llamadas no contestadas B3 60 (13 a 45 i} 267 3 81 14 32 42 43 47 235 263 &1 24 ET
Mo Existe el Mumera i} 1 0 Q 3 2 k] 1 2 o 3 3 i} 1} g ik 1] 0 1
Fuera de Servicio 4 4 3 1] 5 3 19 2 T 23 4 9 1] 2 45 | 36 5 il
Llamadas Atendidas 157 125 Lk a a3 i) 549 BBz 148 46 132 a2 98 55 E21 B 17 il 132
Ellos se comunican ] ) E o 2 4 26 3 2 o T3 4 2 2 a4 95 3 3 4
Liamadas con Venta s ) i 0 B 21 oL IS PO IS O e P i) o I
Llamar para programar m 93 B4 a B3 a7 394 4T 95 43 e 458 75 42 335 443 a7 43 95
Llamnar despues delaz &9 a 1} 1} a a 2 2 [k 1] 1] a a a a 1] [ 2 1} 1}
Mo le Gusto el Alimento 23 T 4 a 2 4 40 B 19 a g 12 T 1 48 ik 10 Iz} E
Mo e interesa 2 & ) Q g 3 24 I 13 2 7 ] 2 4 34 4 [ 4 g
Todos los Datos son Erronecs| 9 2 4 a 4 7 32 LE 7 o ) 4 4 1 21 2 2 4 5
‘fano Tiene al Perro a 3 0 a 2 5 j1] 1 3 il 3 1 1 3 12 i 3 3 5
115 iechazos 123 iechazos
T17 Posibles T8E *osibles

TOTAL LLAMADAS OCT NOY nic Ene Feb Marz Abril Mago

Llamadas Realizadas 1,257 % 2,917 4 2,595 % 4.414 3 3.883 4 3.953 * 4,104 ke 1,979 e

Llamadas Mo Atendidas 331 [26.3%| 867 [29.7%| 673 25.93 1084 | 246 | 1,375 [36.4%| 1,742 | 44.0 | 1.449 | 353 | 677 |34.2%

Llamadas no contestadas 208 | 229 | B99 | 23.9% | 4% 19.0% 23 1864 1195 | 308M | 1585 [ 390 | 1138 | ZVFW [ P46 | 2VEM

Mo Existe el Mumero 10 0.8 51 17 44 172 72 1B 40 105 12 0.5 1] 17 22 115

Fuera de Servicio 33 26 13 4.0 135 5.2% 153 4.3% 140 FE 169 4.3 243 5.9 jUE] 5.5

Llamadas Atendidas 926 [ 3. | 2080 [T 0.3 | 13922 T4 2,330 Th4x | 2508 [ E4EM | 2217 | GEOM 2655 | E47 1,302 | 58

Elloz s comunican 167 1231 | 487 | 16.7% petsi| 1475 TET 7.1 296 TEH ae 2.0 264 B2 02 56
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Dicho reporte contiene la informacion dia por dia y de forma mensual de las
llamadas que realiza cada telemarketing, para asi poder analizar el volumen de
llamadas hechas, ademas de medir su efectividad en cuanto al logro de las
ventas y las posibles causas por las que un prospecto a cliente no decida
continuar con la marca y determinar el avance del proyecto en cuanto a la

aceptacion de la marca y poder medir el crecimiento de la misma.
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El siguiente formato se presenta de forma global de los telmarketing.

En este reporte se concentra la informacion de la misma manera que el anterior

solo que ya se presenta de forma global la informacion de todos los

telemarketings y asi fijar los objetivos para obtener un mejor resultado.
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A medida que avanzaba la promocion las bases de datos tenian un crecimiento
muy acelerado pues la promocién era todo un éxito, para finales del mes de
Diciembre se contrato a otra telemarketing y a finales del mes de Enero del
2008, dentro de la promociéon ya se estaban visitando también las tiendas se
necesitaba a una persona mas para que les diera seguimiento y se contrat6 a
un cuarto telemarketing; esto como resultado ocasiond que mi tiempo estuviera
completamente dedicado a revisar, programar y depurar las bases de datos,
ademas de alimentar los reportes para poder medir el crecimiento de las ventas

y aceptacion de la gente.

Cada base tenia 2,000 prospectos a clientes sin considerar los que ya eran
nuestros clientes; por lo que el revisar a 8,000 personas en las bases era
demasiado tiempo el que se necesitaba, pues tenia que programar las
llamadas, como primer observacion les mencioné que los telemarketings al
hablar con la gente podian perfectamente apoyarme en ese sentido, pues ellos
podrian definir en base a lo que les comentaran los clientes cuando era
conveniente una nueva llamada para una venta o para ir monitoreando la

cantidad de alimento que adn tuviesen y postergar su compra.

Esta peticion fue aprobada y se les informé a los chicos lo que tenian que hacer
y en el transcurso de dos semanas funciond pues definitivamente al revisar las
bases solo tenia que verificar que ningan cliente y / o prospecto tuvieran fecha
de programaciéon, sin embargo a medida que transcurrian las siguientes
semanas esto ya no era ayuda para mi ya que solo programaban algunas
llamadas; lo que implicaba un doble trabajo, esto lejos de ayudarme me
complicaba mas la situacion pues era evidente que tenia que pensar en una
forma de poder liberar tiempo y ser mas productiva que simplemente estar
programando, depurando y revisando bases de datos.
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La primera propuesta fue contratar un sistema de telemarketing en el cual se
exportaran nuestras bases de datos que teniamos en Excel y que fuera
automatico bajo los criterios que nosotros le indicaramos ademas de poder
tener informacion mas precisa; se cotizaron varios programas pero estos eran
demasiado costosos algo que la empresa aun no estaba dispuesta a considerar

pues las ventas aun no eran algo representativas.

Mi principal propuesta aplicando uno de los muchos conocimientos que adquiri
durante la Licenciatura fue elaborar un diagrama de flujo en el cual yo

describiera la forma en la que estaba trabajando con las bases de datos.

Ventajas de mi propuesta

Evitar tiempos muertos por parte de los telemarketings.

La funcionalidad del sistema es vital para poder trabajar a un ritmo mas
acelerado.

Poder obtener resultados méas confiables.

Evitar como ya habia sucedido en ocasiones anteriores pérdidas de
informacion por equivocaciones por parte de los telemarketings.

Lograr uno de los objetivos en cual es la realizacién de un gran nimero

de llamadas para asi poder concluir mas ventas.
El Director General analiz6 la propuesta, en coordinacion conmigo la
presentamos al departamento de sistemas y mi propuesta fue aceptada y

aprobada de inmediato.

Para finales de Marzo de este afio se comenzd a trabajar en mi propuesta;

dicho diagrama de flujo esta elaborado de la siguiente forma:
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Procedimiento de Telemarketing
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Durante el mes de Marzo y todo el mes de Abril de este afio estuvimos
trabajando en coordinacion el departamento de sistemas y su servidora

logrando como resultado el disefio del programa de la siguiente forma:

1. Inicio: Capturar la informacion
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En esta pantalla se captura la informaciébn de todas las personas que
compraron la promocion, asignandoles un numero que los identifique (ID)
dentro de la base de datos; asi como buscar a un cliente y/o prospecto ya sea
por medio de su Numero telefénico 6 por su nombre una vez que se encuentra
dentro de la base se le da doble clic y plasma la informacion del cliente en la

pantalla.

2. Asignacion de Clientes

Pearpecim | Clamtar | Tiesdan

Pantalla en la cual solo tenemos acceso el Director General y su servidora, de
la cual yo soy la responsable de asignar a que segmento de la base (clientes,

prospectos 0 tiendas) le va a llamar cada telemarketing.
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3. Realizar una llamada.
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Esta pantalla es la que fue diseflada para el telemarketing, las llamadas van

apareciendo de forma aleatoria; aqui cuando aparece el cliente aparece toda la
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informacion tanto de él como de su mascota, ademas de poder verificar el
telemarketing cuando fue la ultima vez que se le llamé y si programo una venta

o no y verificar su fecha de entrega, ademas de ir monitoreando sus respuestas.

4. Monitor de Clientes
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Pantalla en la que solo tenemos acceso el Director General y su servidora, pues
no deseamos que el telemarketing se distraiga revisando pantallas que no le
corresponden; en esta pantalla verificamos cuanto tiempo tarda un
telemarketing en cada llamada deméas de poder saber en cualquier momento

cuantas llamadas han realizado durante el dia.

5. Ordenes de Entrega
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Esta pantalla esta disefiada para poder realizar la entrega final de nuestro
producto al cliente y poder determinar que cantidad de producto se debe

facturar para entregarlo al repartidor.
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6. Sistema de Facturacion
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En esta pantalla una vez que el repartidor regresa de ruta se procede a realizar
la devolucion del producto si es que algun cliente no se encontraba en su
domicilio y el resto poder asignarle el ID del cliente que le corresponde para

cargarle la ventay verificar que corresponda el dinero que entrega.
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3. ANALISIS O DIAGNOSTICO.

El proyecto de implementar un sistema de telemarketing para posicionar el
alimento para mascotas Flaga can y Pet can, es una herramienta vital para
poder penetrar dentro del mercado de dos formas estratégicas; esto es casa por
casa y atencion personalizada en tiendas.

Como todo proyecto requiere de todo un proceso y demanda tiempo en dos
factores muy importantes los cuales son: la aceptacion de las personas vy
sobre todo aceptacion por parte de sus mascotas ya que son nuestro objetivo
final; agradando a la mascota y que los resultados del producto se vean
reflejados en los mismos, y el segundo factor que es la calidad en el servicio y

atencion al cliente.

Una vez que en el trabajo de campo se logra la aceptacién del producto es
donde inicia el proceso para poder darle continuidad, es relevante, que nuestro
punto de partida que es el trabajo de campo sea lo mas veridico que sea
posible; es decir, no es factible que existan mas datos erroneos que no hagan
productiva la promocion; ya que esto lejos de hacer eficiente la segunda etapa
gue es hacer un uso adecuado y efectivo del sistema de telemarketing genera
pérdida de tiempo, dinero y esfuerzo.

El sistema de telemarketing que creamos es vital para el desarrollo, crecimiento
y productividad del proyecto de mascotas; como se menciond en el desarrollo
de este proyecto nos enfocamos en dos segmentos que son: clientes y

prospectos ambos de casa por casa y tiendas de abarrotes.
Ahora bien, ¢ Cémo responde el equipo de telemarketing?; lo que he observado

es lo siguiente: se enfocan Unicamente a los clientes, es decir, cuando en el

sistema aparecen las llamadas a los clientes le dedican el tiempo necesario al
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cliente, son persistentes hasta lograr la venta; caso contrario con los
prospectos, es decir, no le dan la misma importancia que a los clientes, y esto
sucede también con las tiendas de abarrotes; ¢Porque razén?, denotan la
facilidad de vender a los clientes y no se esfuerzan por generar nuevos clientes
pues es mas “complicado” segun ellos, porque no han logrado vender a los

prospectos después de que adquirieron la promocién.

Como se ha podido observar en la descripcibn de las actividades mas
concretamente en las figuras de las pantallas del sistema de telemarketing, se
puede observar que el sistema tiene una interaccion visual muy amigable con el
usuario, lo que significa que al usuario le facilita su manejo y es claro y sencillo
en la forma de buscar la informacion de un cliente asi como poder hacer las

modificaciones necesarias o dar de alta a un nuevo cliente.

En el momento que se creo el sistema de telemarketing cubrié gran parte de
nuestras necesidades y exigencias del momento pues de inicio ha cumplido con
tres objetivos basicos, los cuales son: evitar tiempos muertos, logramos que el
personal de telemarketing se enfoquen a realizar un gran nimero de llamadas
y de forma continua; sin embargo actualmente existen otros factores
importantes que aun no quedan concluidos y que lo hacen parecer con muchas

limitaciones las cuales mencionaré a continuacion:

El sistema de telemarketing carece de la generacién de muchos tipos de
reportes, es decir, no podemos saber aun cuantas llamadas son
efectivas logran al dia logrando una venta, ni el margen de aceptacion
por parte de nuestros consumidores, pues no existe un medidor que
contenga dicha informacion.

Cudl es nuestro inventario de clientes y prospectos ambos de casa por
casa y tiendas; es decir, no podemos saber cuantos clientes nuevos se
generan al dia y tampoco cuantos se han dado de baja y lo mas

preocupante es que no sabemos el porqué.
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No podemos saber cuantas entregas no se realizan por dia y

desconocemos las razones.

Cabe mencionar que toda esta informacién podia determinarla ya que
manejaba las bases de datos como mencioné en el programa Excel, el
punto de partida aqui es que la informacidén ya se encuentra en el sistema
de telemarketing y es aqui donde se genera toda esta informacién, es por
ello que es indispensable la elaboracién de los reportes antes mencionados
para poder evaluar al personal de telemarketing y definir opciones de mejora
y corregir aquellos factores que carezcan de efectividad.

Hasta el momento solo se tiene la retroalimentacién que dia a dia se genera
con la entrega de pedidos y los comentarios que plasman nuestros chéferes
de reparto, sin embargo necesitamos tener mas control y verificacién de la
informacion que ellos generan debido a que el punto clave de este
proyecto es poder determinar con criterios bien establecidos del porqué si yo
genero 600 promociones por semana efectivas, cuando lo ingreso a mi
sistema de telemarketing pierdo cerca del 50%, es indispensable monitorear
tanto al personal de telemarketing como a nuestros repartidores y
promotoras del producto para identificar el crecimiento y avance del

proyecto.

4. PROPUESTAS Y RECOMENDACIONES.
Si bien es cierto que las ventas en forma global han tenido un crecimiento
muy favorable desde que se implementé el sistema de telemarketing existe
un punto critico que a consideracién mia es fundamentalmente importante
enfocarse que es la retroalimentacion que debe existir dentro del
departamento, es decir, realizar juntas semanales con todo el personal para
poder identificar el por qué si nos encontramos en un punto de equilibrio por
dos meses al tercer mes bajan nuestras ventas lo que significa que

perdemos clientes.
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Realizar una supervision a nuestros choferes de reparto, esto debido a que
en ocasiones he realizado llamadas a las personas que no se les entrego el
producto en base al comentario del chofer y no concuerda en lo absoluto
con lo que menciond en la hoja de ruta de entregas; asi como a cada chofer
de ruta de tiendas tenga un supervisor toda la semana para verificar que
efectivamente visite a los clientes, y que la informacion que entrega sea

verdaderamente confiable y productiva.

Monitorear a nuestro equipo de telemarketing para escuchar sus respuestas
con respecto a lo que les preguntan los clientes, capacitarlos, y crear
incentivos para que adquieran un compromiso mas fuerte en donde les
guede claro que el beneficio es mutuo y lograr formar un verdadero trabajo

en equipo.

Que la supervisora del equipo de promotoras realice una junta mensual con
Su equipo de trabajo para tener una retroalimentacion de mejora y que
capacite a su personal y vuelva a plantear los objetivos a cubrir para lograr
una promocion efectiva que cada vez tenga el menor margen de datos

erréneos.

Contratar minimo a seis edecanes para que apoyen la promocién
distribuidas de la siguiente forma: tres edecanes con el equipo de promocién
y una por cada chofer que se encargue de realizar ventas en tiendas de
abarrotes y que por cada cliente que genere realizar una promocién cada
sabado en dicha tienda; asi como el establecimiento de espectaculares en
puntos clave en donde se esta realizando la promocién y donde ya se ha
realizado, ademas de puntos cercanos a la planta; crear laminas para
colocar en las tiendas de abarrotes y dejar promociénales como son
cucharones y platones, ademas de crear nuevos promociénales como son

shampoo, pelotas, huesitos, cepillos, collares, gorras, plumas, llaveros;
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todos con el logotipo de la marca para poder agradar rapidamente a los

clientes.

Considerar una reevaluacion de la forma en la que se contactan nuevos
clientes en tiendas de abarrotes con el personal de choéferes, ¢cudl es la
razén?; a mi punto de vista no es factible que estén logrando ventas que se
encuentran entre las dos y tres toneladas mensuales; ¢cual seria la
estrategia a seguir?; lo mas idéneo es retomar la delegacién con la que se
inicié la promocion y que en lo particular es la més productiva en cuanto a la
aceptacion del producto la cual es la Delegaciéon Gustavo A. Madero; dicha
promocién se realizaria con el equipo de promotoras y su supervisora
enfocadas solo a las tiendas de abarrotes; estimando que por semana
logren ventas minimo por 2 toneladas lo que representaria que concluirian
con 8 toneladas mensuales, una vez que se haya peinado toda la
delegacion estamos hablando de un mes y medio, se contrataria a un chofer
con una semana de anticipacion para capacitarlo; dicho chofer estaria con la
supervisora de las promotoras y esta le ensefiaria la forma en la cudl fue
abordando a los clientes asi como la ruta que siguié para lograr la
promocién en toda la delegacién; trabajarian en coordinacién una semana

maximo dos, posterior a ello se evaluaria al chofer al término de dos meses.

Realizar un segundo intento con todas aquellas personas que en su
momento nos compraron la promocion y que con el uso del sistema de
telemarketing decidieron no continuar con la marca, por las mdaltiples
razones que se mencionan en el proyecto para programar una llamada o
causales de baja que son: que nunca contestaron, es decir, que siempre
mandaron al buzén 6 que se encontraba fuera de servicio, asi como
aquellas que manifestaron que no les interesaba el producto, que ya no
tenian a las mascota, 0 que los datos eran incorrectos, pienso que se

pueden rescatar a un satisfactorio porcentaje de nuevos consumidores.
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Realizar modificaciones al logo de Flaga Can pues es la imagen que
estamos proyectando a nuestros consumidores, a mi punto de vista serian

dos aspectos fundamentales:

v Colores: El color azul, negro y blanco impresos practicamente en la
marca que es Flaga no se distingue el texto, la mayoria de las personas
gue llaman a la planta le denominan “Can” que es la parte impresa en
color rojo que se distingue con claridad, lo mas idéneo seria que la
primera parte del texto se utilizara solo uno de los dos colores mas
fuertes que es el color azul o el negro si no desean realizar un cambio
drastico a los colores de la imagen que ya tenemos acostumbrados a

nuestros consumidores.

v/ Disefio: El tipo de letra que es utilizado en el logo asi como el disefio no
lo hacen de facil lectura pues a lo lejos no se distingue y se ve
distorsionado, esto no significa que tenga que ser un logo tradicionalista,
sin embargo creo que no se esta proyectando la imagen del producto de
una forma adecuada iniciando desde el logo, lo que ocasiona que no sea
recordado facilmente por nuestros clientes o posibles consumidores;
ademdas dentro del mismo disefio se encuentra un error muy importante y
es que en la parte inferior izquierda se encuentra el texto de “Adulto”, lo
gue puede ocasionar que las personas piensen que solo elaboramos
alimento para perros adultos, la propuesta en este punto es retirar esta
leyenda o bien elaborar un logo que incluya la leyenda de “cachorro”.

Por ultimo reevaluar la forma en que se encuentran distribuidas las rutas de
entregas, ya que existen dias en los que se encuentra muy saturadas lo que
hace que se tenga demora en la entrega del producto y esto puede ocasionar

inconformidades por parte de nuestros consumidores.
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5. CONCLUSIONES

Después de haber concluido con la descripcion de mi desempefio profesional,
enumerar y detallar las principales actividades, puedo rescatar muchos
aspectos importantes:

@ En primer lugar hacer hincapié que nuestra formacion académica como
Licenciados en Administracion, nos permite abordar diferentes areas de
la industria en el pais, ya que no solo se trata de medir, evaluar y juzgar
el rendimiento de esta en comparacion con objetivos y metas; sino que
ademas podemos contribuir a que las personas alcancen cierto nivel de
vida; a crear, desarrollar e innovar diariamente infinidad de productos y
servicios Utiles a la sociedad, gracias al trabajo en quipo que realizamos
diariamente dentro del cual todos aportamos nuestros conocimientos,
habilidades y capacidades logrando que nuestros puntos fuertes
fructifiquen, convirtiendo nuestras debilidades en irrelevantes, para asi
realizar una funcion altamente productiva; recordando que todo depende
de nuestro desempefio como administrador no perdiendo de vista a
nuestra competencia asi como la seriedad, honestidad y valores con la
finalidad de lograr las metas establecidas para las empresas.

@ Los programas de estudios que componen nuestra profesion nos
permiten contar con diversas herramientas administrativas para poder
coordinar los recursos humanos materiales y financieros para lograr de
forma efectiva y eficiente los objetivos de las empresas, ademas de
poder determinar nuevos objetivos para planear, asignar recursos,
generar y aplicar nuevos proyectos; sin embargo desde mi punto de vista
y con la experiencia que he adquirido durante mi formacién académica y

experiencia profesional creo que se deberia dar un mayor enfoque a las
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asignaturas que estan relacionadas con la realidad ocupacional en las
empresas para poder tener una vision y el conocimiento de lo que

realmente demanda el mercado laboral.

Es muy importante realizar una mayor difusion al sistema de practicas
profesionales que existe dentro de la bolsa de trabajo de la FESC,
aprovechando la apertura que las empresas tienen para los nuevos
profesionistas, ya que nos permiten interactuar con la realidad del campo
laboral, debido a que cuando formamos parte de los egresados no sea
tan complicado el poder pertenecer en materia laboral de las empresas
por no tener un panorama de las diferentes actividades y funciones que
se desempefian dentro de estas, para asi poder complementar lo teérico
con lo practico logrando formar egresados con herramientas mas solidas

para obtener un desempeiio con calidad y excelencia.

Por otro lado, y respecto de mi Trabajo Profesional, el hecho de que
cada vez las personas estan teniendo una tendencia en incrementar la
compra de mascotas que forman parte de la “familia”, lo que conlleva a
gue las empresas productoras de alimentos para animales se enfoquen
en la elaboracion de un producto nuevo y diferente que satisfaga y cubra

las expectativas de los consumidores.

En el caso particular de FLAGASA DE C.V., surge como peticion de sus

grandes distribuidores, sabemos que existen en el mercado una infinidad de

marcas productoras de alimentos para perros; sin embargo la estrategia que

utilizamos es otorgar una “excelencia en la calidad en el servicio”; parte

fundamental para crear, desarrollar e implantar un sistema de telemarketing

especificamente pensado para este proyecto, que es una nueva incursion

dentro de un mercado que ya existia pero que no se habia contemplado como

un mercado potencial.
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El sistema de telemarketing es una herramienta vital que aporta grandes
beneficios a este proyecto y a nuestros clientes ya que la calidad en el servicio
se ve reflejada en una atenciéon inmediata a las personas que adquieren la
promocion y que nos dan la confianza de proporcionarnos sus datos, lo que
nos ayuda a evaluar tanto la formula con la que estan elaboradas las croquetas,

asi como evaluar al personal de campo y a nuestros propios telemarketings.

Sin embargo considero que hace falta mas que una buena férmula de alimento
para perros para obtener un crecimiento que rebase nuestras expectativas, el
sistema de telamarketing como tal ha ayudado en un considerable porcentaje al
avance del proyecto pero lo que observo dentro de este proyecto es la
repeticion de funciones, debido a que en una vez que se llevan a cabo las
capacitaciones pertinentes del personal se deberia analizar nuevamente las
funciones que cada persona estaria capacitado para realizar; es decir, con una
buena capacitacion por ejemplo al personal de telemarketing estaria en la
disponibilidad de hacer labor de recuperaciéon y no solo de seguimiento de

clientes, aumentando asi la productividad durante la administracién.

Ahora bien considero que hay muchos problemas que se pueden mejorar y
buscar un funcionamiento 6ptimo y tener una buena administracién en nuevos
proyectos; aqui existe una problematica fundamental y que no se ha atendido
oportunamente y es la triangulacion de la informacion; que quiero decir con
esto, primero debemos recordar cual es el proceso de generacion de la
informacion; esta proviene del trabajo de campo que realizan las promotoras,
misma que se entrega a la administracion para su captura en el sistema e iniciar
con todo el proceso de telemarketing, dentro del cual una vez generada una
venta y programada para su entrega, cuando esta es fallida el chofer de reparto
no reporta la causa a su supervisor, cuando le llama al cliente el telemarketing
y manifiesta su descontento por no haber tenido la atencion de realizar una
llamada de la causa de no entrega, se inicia una discusion innecesaria Si

existiera una comunicacion entre los subordinados y el supervisor para evitar

76



inconformidades por parte de los involucrados ademas de el poder perder lo
mas valioso dentro del mercado que son los consumidores que forman parte de

nuestros clientes .

Se propone en base a este tipo de conflictos entre subordinados la creacién de
un departamento de quejas y sugerencias en el cual obviamente no deseamos
gue incrementen las quejas, sino que al contrario quienes llamen a este
departamento sea para manifestar su satisfaccion en cuanto al producto y el
servicio oportuno otorgado por todos los involucrados para llegar a nuestra
parte vital del proyecto que son los clientes.

Otro de los aspectos que impide un desarrollo éptimo en la administraciéon del
proyecto es que los supervisores no cuentan con la experiencia necesaria para
llevar acabo el buen funcionamiento de éste, la propuesta que se hace es que
el personal de cada area reciba una capacitacion integral y especializada en lo
referente al &rea en que labora. Con una capacitacion integral se estaria
otorgando a cada miembro del proyecto la facultad de hacer aclaraciones y
funciones bésicas para poder llegar a tomar decisiones en determinadas
circunstancias anteponiendo la capacidad de cada uno y la capacitacion y
adiestramiento que se otorgo.

La parte mas importante que logré con la implementacién del sistema de
telemarketing, fue la simplificacion de procesos, eficiencia en la recepcion de
informacioén, asi como mejorar en un gran porcentaje la atencién a los clientes,
evitar duplicidad de informacion, ademas de lograr efectividad por parte del
personal de telemarketing eliminando perdidas de tiempo en la realizacion de
llamadas asi como lograr tener en su mayoria un distribucion adecuada de las

rutas de entrega.

También pude hacer que durante todo el proceso de este proyecto mejorara su

capacitacion informativa a los directivos de esta empresa, mejorando y
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simplificando la generacién de reportes que realmente mostraran la informacion

necesaria para evaluar el avance del proyecto.

Es importante mencionar que el sistema de telemarketing esta adecuado a las
necesidades que requiere el proyecto y hasta el momento ha dado resultado,
sin embargo la generacion de reportes se encuentra en proceso de conclusion;

para poder lograr un sistema con mayor efectividad y funcionalidad.

Con la experiencia que estoy adquiriendo en este proyecto de la
implementacion de un sistema de telemarketing en el posicionamiento de una
marca comercial de alimento para mascotas, me sirve para mi desarrollo
personal y profesional; ya que tengo un panorama real de cual es la forma
adecuada de poder administrar este proyecto, las multiples ideas que desarrollé
para poder simplificar procesos ayudando a la mejora en la calidad en el
servicio de los clientes y del mismo proyecto logrando asi que sea productivo,
sencillo y efectivo; tomando en consideracién los problemas durante la

operacion; pero al final lograr un crecimiento y aprendizaje mutuo.

Me ha brindado la madurez para afrontar los inconvenientes que se presentan
cotidianamente, logrando utilizar todo lo que he aprendido de una forma éptima
y ha descubrir y desarrollar cualidades que no tenia consciencia de poder
llevarlas acabo, gracias a la oportunidad de poder plasmar mis ideas dentro de

un proyecto nuevo e importante.

He comprendido lo importante que son las mascotas para sus duefios, que mas
gue “duefios” se han vuelto sus padres y como tal exigen lo mejor para ellos,
para poder competir dentro de un mercado que cada vez se ha tomado mas
atencion desde mi punto de vista es la calidad en la atencion en el servicio que
se ofrece; sino existe un servicio que desde un inicio lo cataloguen como
“seriedad en el servicio”, simplemente no existird ningun crecimiento ni habra

productividad en el mismo, lo que concluyo es que debemos esforzarnos al
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maximo adquiriendo un compromiso con el proyecto para lograr la excelencia
en la atencion al cliente y entrega del producto; eso nos dara la pauta para ser
recomendados y poder tener el crecimiento esperado.
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6. ANEXOS

ENCUESTA FLAGACAH (F1) “Yendedoras. | ANEX0 1
Fecha:
Grupo:
Vendedor: Supervisor:
Hombre de la calle: Caolonia:
ACEPT | Razon Prom .
Hum |ABRIO | PERRO 0 por que I 1' DATOS DEL DUEHO DATOS DEL PERRO
| o. PROMO | HO
Casa\ia |1 (wo | st (no | st | €M |cantidad | nombre | TEVfone | Mombre Tamaj oo o | pyag | Fecha
7 Casavyio Cel| del Perro no Hacimiento
|t eh ]
Ext. med.
gde.

, [t el )

Et. med.
goe.
ch.

Int.

3 Ext. med.
gde.
ch.

Int.

4 Ext. med.
gde.

[t e :

Ext. e
gde.
ch.

Int.

3 Ext. med.
gde.

- |t 28 :

Ext. lges
gde.

o [t o y

Ext. med.
gde.

o [ £l ]

Ext. i
gde.
ch.

Int.

10 Ext. med.
gde.
ch.

Int.

11 Ext. med.
gde.
ch.

Int.

12 Ext. med.
gde,
ch.

Int.

13 Ext. med.
gde.
ch.

Int.

14 Et. med.
gde.
ch.

15 :IE-fd med.
goe.

TOT

A cabo de Comprar 2

.- Por Precio 3.- Pendiente  4.- Come Aliment. Especial 5.- Mo Cambia de Marca 6.- Mo Come Corguetas 7.- Mo Esté la Sr
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ENCUESTA FLAGACAN (F1) Yendedoras.

ANEXO 2

Fecha: 05-flow-07
Grupo:
Vendedor: Elizabeth Diaz Martinez Supervisor: Ma. De Lourdes
Hombre de la calle: Pernambuco Colonia: Lindsvista
Razon
ACEPTO Prom. i
ABRIO | PERRO DATOS DEL DUEHD DATOS DEL PERRO
o | Hum. PROMO '“':Ig“e 2x1
Casa i
o |st|no| st [no | st | &M |cantidad| Hombre | TEVETOMe Casa ) Hombre | o, Raza  |Edaa | FEC@
i1 yio Cel del Perro Hacimiento
Int ch. X
1 Eﬁ add b ® b4 1C  Laura Gonzalez| 59-45-32-79-39 keysi  [med. Salchicha 1172 | Septiembre
; gde.
ch.
Irt.
2 Eut 057 4 med.
e
ch.
Irt.
3 Eut 62 X med.
gdle.
ch.
Irt.
4 Edd 876 " Ho| M 1 med.
e,
ch.
Irt.
5 Et 10 X X med,
gde.
ch.
Irt.
® led e | et
g,
ch.
Int.
7 Eut 02 ® oM 7 med.
fjde.
ch.
Irt.
g Eut 128 ® X med.
e
ch.
Irt.
q Eut 138 X ® med.
e,
ch.
Irt.
10 Ext 240 X X med.
gile.
ch.
Irt.
11 Et 141 X X med.
gde.
Int ch.
12 Evt 347 X X X 1C Mo dio datos me,
gde.
ch.
Irt.
13 Evt 397 X med,
e,
ch.
Irt.
14 Edd med.
e,
ch.
Irt.
15 Edt med.
gile.
TOT 4095 4|2 2 2

1.- & cabo de Comprar 2.- Por Precio 3.- Pendiente 4.- Come Alimert. Especial 5 - Mo Cambia de Marca 6.- No Come Corquetas 7 .- Mo Esta la Sni@.
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No compro promocion y tiene perro ANEX(O 4
NLUIM CALLE N*® COLONIA COMENTARIOS
1 [Av. Misterios 434 Industrial Vigitar
2| Calle Alpina 24 Industrial “isitar
2| Calle Anfara 45 Industrial Vigitar
4| Calle Anfaora a3 Industrial “isitar
5[ Calle Anfora 148 Industrial Vigitar
G| Calle Buentono 159 Industrial isitar
7| Zalle Buentono 167 Industrial Vigitar
2| Calle Buentono 169 Industrial isitar
9| Calle Buentono 237 Industrial “isitar
10| Calle Buentono 265 Industrial isitar
11| Calle Buentono 271 Industrial “isitar
12| Calle Buentonao 162 A Industrial Vigitar
13| Calle Buentono 1818 Industrial “isitar
14| Calle Cien Fuegos 24 Industrial “isitar
15| Calle Cien Fuegos 48 Industrial isitar
16| Calle Constancia 26 Industrial Vigitar
17| Calle Constancia a2 Industrial isitar
18| Calle Constancia 114 Industrial Vigitar
19| Calle Constancia 149 Industrial isitar
20(Calle Cruz Azul ] Industrial “isitar
21| Calle Cruz Azul 31 Industrial Vigitar
22| Calle Cruz Azul 35 Industrial “isitar
23| Calle Cruz Azul 225 Industrial Vigitar
24| Calle Cruz Azul 253 Industrial isitar
28| Calle Escuela Industrial G4 Industrial Vigitar
26| Calle Escuela Industrial 166 Industrial isitar
27| Zalle Esperanza 7 Industrial “isitar
28| Calle Esperanza =] Industrial Wisitar
29| Calle Esperanza 16 Industrial “isitar
30| Calle Esperanza 19 Industrial “isitar
31| Calle Esperanza 21 Industrial “isitar
32| Calle Esperanza 41 Industrial “isitar
33| Calle Esperanza a4 Industrial “isitar
34| Calle Esperanza 101 Industrial “isitar
35| Calle Esperanza 142 Industrial isitar
Mo Abrio ANEX( 5
MNUM CALLE N COLONIA [OMENTARIO:
1A, Cali 544 |Lindavista Visitar
2 A Cali E21 |Lindavista Visitar
Al A Cali B35 [Lindawvista Visitar
4 (A, Cali 647 |Lindavista Visitar
(A, Cali 648 |Lindavista Visitar
GAv. Cali 651 |Lindavista Visitar
T [Aw. Cali 652 |Lindavista Visitar
2[Aw. Cali 658 |Lindavista Visitar
9| A, Cali BEAE [Lindavista Visitar
10[Av. Cali BEY [Lindawvista Visitar
11 A, Cali 670 |Lindavista Visitar
1218y, Cali 675 |Lindavista Visitar
13 Ay, Cali G232 |Lindavista Visitar
14 A, Cali 6286 |Lindavista Visitar
1ol Cali 6287 |Lindavista Visitar
16| A, Cali BE9 [Lindawvista Visitar
17 A, Cali 591 |Lindavista Visitar
181Ay. Cali 696 |Lindavista Visitar
1918y, Cali 698 |Lindavista Visitar
2008y, Cali 702 |Lindavista Visitar
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ANEXO®6 Poniente 146 Mo 900 Col Industrial Vallejo & P 02300 Delg Azcapotzalco Mexico O F.

;—"\A Tel. 50-10-87-00 Multilineas | . - FLAGASA

RIET RALARCLAESS

ALTA NUEVO CLIENTE

Nombre: ' ' ' ' :Zona:
Direccidn: Fecha:
Entre calle: y calle Teléfono:
Colonia: E-mail:
C.P: '

Peso Kg | Grm x dia| Kg x Mes

Nombre: _ Menos 1.5 100 3
Raza: _ 15a80 200 &
Edad: _ 95323 400 12
Tamaiio: 23 dmas 70 21

Producto que compro

Nombre Vendedor: ' ' ' ' " Firma:

REFORTE BF ENTREGA OE FRODUCT0 A CLENIES  ANEXD &

IORA Arcagaiorken-Setilne-Cayeacin

i
0 | Coloms | Dewgacon | Telsdms | Pradwts K6 | 8 [ Mo | Comeman

| ki Carapha s 756 bl T Ebictiltiitis Ataotalin  |5%5-54-00-46-4BAdukn i
T lincres Goreile: Banchaz [Viddor Hemdnduz |81 EdfH4 Daph {Pusidami MaderclRraoialcn (36200787 Diduko P
L L e drrapekak  |Rerapokalen |BFIG-IMAE ol .
L |Ceiia ik ik ||fl|:| gl L 1T e I T i
§ Wi GAG ST Lk Blamin [0 Highiadires  |dalily F-AET JAdul i
B |Gabrial Snatdeal & CranPlam  |BB Lomas houksamms|Manrepania  [§3-78-21-20  [Aduln 1
7 |War del Camen Zmudia|Relomo 701 |2 Caninats Covmacan  |S0-88-4383 [Cachom (4
B [t Shnchee Femmedi |15 bl T e T
9 |Whierts Linez 3l |CaeTariabpa 16 Ramei o FamemCostatdn (36495016 [Gatom |20
il |Karn Espaza Cali F 18 Aliwia Popdlai  |Cotaedn  [S5-701180 [Aduln 1
11 |Edqar Haams e ] {45 Espararn COmmaCan Bl dB0E |Fel G a0

T |8
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6. FUENTES DE CONSULTA

Vv INEGI. XII Censo General de Poblacién y Vivienda, 2000.

v Consulta Mitofsky, 1995-2005; estudio: Los Capitalinos y su Afinidad por
los Animales.

v Consejo Nacional de Fabricantes de Alimentos Balanceados y de la
Nutricion Animal, A.C. (CONAFAB), revista anual: La Industria
Alimenticia Animal en México.

v Consejo Nacional Agropecuario. (CNA).

v Asociacién Nacional de Fabricantes de Alimentos Balanceados para
Consumo Animal (ANFACA).

v Consejo Nacional de Fabricantes de Alimentos Balanceados y de la
Nutricion Animal, A.C.

v Imbora-Soluciones en Marketing S. DE R.L. DE C.V.; estudio realizado
en Marzo del 2005.
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