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ABSTRACT

Tapalpa fabrica y vende crema tipo chantilly, pero sélo en ZMG -a diferencia
de sus competidores- y ha comenzado iniciativas de expansion concéntrica para
crecer cobertura y posicionarse mejor.

La fabricacion tiene dos etapas: primero crema liquida, con la mayor parte del
costo, y segundo el batido de la misma, con un costo bajo. En liquido dura meses
y ocupa poco espacio en refrigeracion, mientras que batido dura unos dias y
ocupa el triple de espacio, asi surge el Proyecto: elaborar el producto en liquido en
la matriz, y trasladarlo a otras plazas para batirlo a demanda, optimizando
recursos.

Se investig6 para verificar la viabilidad del Centro de batido, encontrando Leo6n
como plaza ideal y desde ahi atender otras ciudades. En su momento la Direccion,
cautelosa, prefirio iniciar con una “ruta” de distribucion para ver las posibilidades,
antes de invertir. Asi se inicié con el 2016 la promocion del producto, obteniendo
resultados positivos desde un inicio, al grado de requerir la contratacién de un
vendedor local a mitad de afio que atendiera la demanda de Ledn, pensando que
desde ahi atienda un “corredor” desde Aguascalientes hasta Celaya.

Con los resultados del vendedor, se hicieron cortes informativos para determinar
escenarios de trabajo, considerando la importancia de acelerar la penetracion
antes de que reaccione la competencia, y que la capacidad de atencion es

limitada.



Analizando 3 escenarios, con 1, 2 y 3 vendedores, se concluyé que lo ideal seria
contar lo antes posible con 2 vendedores que cubrieran cabalmente Leon, y luego
contratar al 3er vendedor para cubrir las demas ciudades, momento idéneo para
instalar el Centro de batido, ya que es mas costeable y menos riesgoso concluir el
proceso productivo de la crema al centro del corredor, que trasladar producto

terminado y almacenarlo para cubrir la demanda de 3 vendedores.



CAPITULO |
Antecedentes y contexto

PRODUCTOS TAPALPA es una empresa familiar fundada hace 43 afios en
la ciudad de Guadalajara con resultados positivos desde sus inicios, ya que sus
productos han tenido aceptacion con diferentes segmentos. En este tiempo ha
logrado un nivel de liderazgo en el mercado en la Zona Metropolitana de
Guadalajara (ZMG). El principal producto que fabrica es Crema batida tipo chantilly
para reposteria, el cual se distingue de sus competidores por tener un sabor no
tan dulce y no tan grasoso, que lo convierte en un complemento para todo tipo de
postres como pasteles, helados, café, galletas, rellenos y sobretodo fruta
congelada, en particular la fresa. Arriba del 85% de las ventas de la empresa son
de crema en su forma batida.

Los segmentos de mercado donde mejor se vende el producto son
pastelerias, cremerias y miscelaneas de zonas populares, mercados municipales
y por supuesto con distribuidores de materia prima para heladeros y reposteria.

La Crema Batida Tipo Chantilly tiene dos fases en su fabricacion. Se elabora
primero la crema en forma liquida, con la mayor parte del costo, la cual se puede
almacenar durante meses en refrigeracion. El segundo paso, que es la parte mas
econdmica del proceso, consiste en un batido para inflar la crema y darle su forma
espumosa semisolida de chantilly que es como se vende principalmente. Se bate
practicamente sobre pedido, ya que esta presentacion aunque caduca al mes, solo

dura unos dias con buena consistencia.



En intentos recientes para la expansion de la empresa se han generado
iniciativas con miras el crecimiento en ventas, buscando primero atender clientes
tipo distribuidor en ciudades cercanas de buen tamafio, pero esta estrategia no ha
tenido los resultados esperados y de insistir con ella pudiera resultar costosa por
los viaticos frecuentes con entregas de bajo volumen. Al mismo tiempo, en otro
impulso, se ha buscado consolidarse ain mas localmente con una estrategia de
prospeccion utilizando la fuerza de ventas latente con la que ya cuenta la
compafiia, pero que desaprovechaba al emplear su tiempo Unicamente como
repartidores y no para conseguir nuevas relaciones. Esta iniciativa, que lleva a
cabo labor de venta y mucha méas promocion, ha dado buenos resultados,
creciendo su base de clientes locales y consolidando asi su participacion como
cimientos para el futuro crecimiento que se busca. En la labor de ventas han
funcionado muy bien las visitas en frio: ofreciendo muestras por parte de la
empresa, para luego reforzar las ventas con degustaciones en sitio para los

clientes de nuevos establecimientos.



CAPITULO I
2.1 Cobertura actual

Desde su fundacién, la empresa ha trabajado en la ZMG, que a lo largo de
estos afios y con los competidores que han emergido, el mercado local esta ya
muy cerca de agotarse y la empresa aun cuenta con capacidad instalada para
crecer por lo menos un 80% en ventas, por lo que aumentar su cobertura de

mercado es un paso natural en el desarrollo de la empresa.

2.2 Consecuencia de no Innovar.

Desde sus inicios la compafiia ha impulsado Unicamente la crema tipo
chantilly, siendo su presentacion batida la Unica que se promocion6 durante los
primeros 25 afos de existencia. Hace aproximadamente 18 afios se lanza al
mercado la crema en su forma liquida, pero con tenues esfuerzos y una imagen
poco atractiva que no le ayudd a despegar. Sin embargo hace aproximadamente
3 afos se comenzd a impulsar con mas ahinco este producto y se le cambié la
imagen, con lo que se ha logrado un incremento en ventas de casi 400%, pero
dista bastante aun del nivel de ventas de la batida, por lo que en este momento la
mejor alternativa para la expansion es dar mas enfoque en abrir nuevos mercados,
con el producto estrella.

Si Tapalpa no busca ese crecimiento corre el riesgo de seguir estancados
unicamente en el mercado local, sin forma de cumplir con uno de los fines propios
de cualquier empresa que es aumentar sus utilidades, ademas de quedar a

merced de posibles embates de la competencia, que en su mayoria tienen muchos



mas recursos y poder de negociacion al ser compafiias que llegan a tener un

alcance nacional.

2.3 Una ldea para la Expansion

Un concepto para crecer consiste en abrir otros mercados, sin embargo se
vislumbra que distribuir el producto, el cual debe mantenerse refrigerado y con
restricciones en su caducidad, parece complicar sus posibilidades, a menos que
se tuviera una produccién local en nuevas entidades. Esto puede llevarse a cabo
sin necesidad de invertir en toda la infraestructura de la compafiia, sino llevando a

otras regiones del Pais solamente la parte mas econdémica del proceso productivo,

en conjunto con la parte mas flexible del proceso de ventas, en lo que la compafiia
ha nombrado Centro de Batido.
Esta idea tiene algunas aristas problematicas que debian ser investigadas:
a) La empresa no esta familiarizados con las condiciones del mercado fuera
de la ZMG
b) El concepto de un Centro de Batido parte del supuesto que el costo de
extender la cobertura pareciera no ser demasiado elevado.
c) También existe el supuesto de que los consumidores, los productos y los

distribuidores de otras ciudades pueden ser muy parecidos a los de aqui.

A partir de la problemética anterior se construye el siguiente objetivo

general del proyecto personal:



2.4 Objetivo del Proyecto
Evaluar la viabilidad de expansion de la empresa mediante la
instalacion de Centros de Batido, aunados a la fuerza de ventas en otras

ciudades.



CAPITULO 1l
Descripcion del Mercado Local
3.1 Usos especificos del producto por giro y sus estacionalidades.

El uso principal que los clientes finales y el publico en general le dan a la
crema es para combinar con fresa o para complementar postres frios como
helados y frapés, razén por la cual el producto presenta una estacionalidad en su
demanda, siendo los meses de calor la temporada en que mas se vende y los
meses frios cuando ésta va a la baja, con un ligero repunte durante el mes de
Diciembre ya que el ramo de las pastelerias demanda mas producto durante la
época de fin de afio.

Lo que se buscaba en su momento con la crema liquida era precisamente
mitigar los efectos de la estacionalidad y volver mas estable el flujo de la empresa,
creciendo las ventas a los giros que tienen mas demanda durante los meses de
frio -principalmente pastelerias- pero como se comentd, esta iniciativa tuvo poca

fuerza y actualmente no ha alcanzado el nivel suficiente.

3.2 Competencia
En Guadalajara, Tapalpa es lider en el mercado, pero fuera de ella no tiene
presencia mas alla de lo que los distribuidores logran llevar a otros lugares
cercanos en el Estado y sus alrededores, que es una de las principales
desventajas que se busca solucionar con crecimiento de la cobertura de mercado.
Los principales competidores con una cobertura que se traslapa con

Guadalajara y con el area del proyecto son:



llsaFrigo | Distribucion desde las ciudades: Oaxaca, Morelia, Leén, Puebla, GDL,
EdoMex, DF
Distribuye: cremas, margarinas, base para helado y complementos
como brillo, ganache, glazé, 3 leches, condensada...
Ofrece ademas Servicio técnico

Chantilly | Presencia: DF, Mor, Jal, Gto, NL, Mich, Pue, Qro, BCN, EdoMex, Ver
Distribuye: cremas, queso crema, crema pura, sustituto para café, 3
leches, brillo, ganache, marqueta, glazé y harinas

La Loma | Presencia: Son, Sin, Nay, Jal, Mich, Gue, Oax, Tab, Yuc, Dur, Coah,
NL, Ags, Gto, Qro, EdoMex, DF, Pue
Distribuye: cremas, base para helado, ganache, 3 leches,
condensada, mermeladas, brillo, queso crema, crema acida y fruta
congelada
Ofrece servicio técnico

Rich's Distribucién desde las ciudades de: Tijuana, Culiacan, GDL, MTY, DF,

Cancun -y resto del mundo
Distribuye: cremas, jarabes, masa, rellenos, esencias, panes e incluso
comida para cocinar como dedos de queso 6 aros de cebolla

empanizados

Ofrecen servicio técnico y blog en su pagina

En el momento que alguna de estas grandes empresas decida atacar

fuertemente, pudiera ser fatal para Tapalpa.

3.2 Participacion de la empresa

Como se menciond, en Guadalajara la empresa es el lider del mercado y

tiene un nivel de participacion de mas del 40% en la Zona Metropolitana. Su mas

cercano competidor tiene un nivel de 15%. Se reitera que esto es solo localmente,



en el resto de Jalisco y de la Republica Mexicana, la participacion es cero o
cercana a cero, este es un dato desconocido para la compafiia. La expansion

intenta revertir esta situacion.

3.3 Sistema de Distribucion Actual.

La empresa utiliza 2 tipos de Estructuras de canal de distribucion:

e Ladirecta

e —

Esta estructura fue la inicial y tiene la ventaja del trato directo con el cliente,
gue es una excelente oportunidad para obtener informacion de primera mano, sin
embargo ha ido disminuyendo su peso por la entrada de la otra Estructura y que

ha permitido a la empresa incrementar sus ventas.

e La de detallista

e — Ry —

Esta estructura ha tenido un gran crecimiento en los tiempos mas recientes
y ha permitido a la empresa penetrar mas en el mercado de los Postres frios,
ganando una muy buena participacion a nivel local. Arriba del 63% de las ventas
de la empresa se llevan a cabo con los Distribuidores, igualmente con los
margenes obtenidos, por lo que esta Estructura es realmente importante para

Tapalpa.
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La entrega pues al cliente final se lleva, en un porcentaje muy pequefio, a
través del mostrador de la fabrica, donde el consumidor va por el producto por sus
medios, lo fuerte estd en la entrega a domicilio hacia distribuidores, cremerias y
miscelaneas, ademas de las pastelerias, que son contactados por Tapalpa en
ciertos dias pactados para tomar pedido y surtirles en el dia acordado en sus
establecimientos dentro de la ciudad. Ellos a su vez entregan el producto al
consumidor final y lo hacen ya sea en su propio mostrador 6 algunos distribuidores
0 cremerias grandes tienen su propio servicio a domicilio; en el caso de las
pastelerias entregan el producto ya procesado, como parte de la decoracién de su
reposteria. Hay algunas excepciones de clientes que entregan la crema como
complemento de bebidas como café, u otros que la utilizan para elaborar otros
productos como cajas de fresa congelada 6 biénicos.

Como se puede ver, el Proceso de intercambio de Tapalpa es frecuente y
constante, cercano, rapido -y mayormente en efectivo- y siempre orientado a las
necesidades del cliente, lo cual ha permitido que la compafiia se mantenga por

afios bien posicionada en su zona actual de influencia.



CAPITULO IV
Mercado Objeto para la investigacion

Los recursos de la empresa son limitados, y aunque al comenzar con la idea
de la expansion la capacidad de produccion se encontraba apenas al 50% de su
potencial, la capacidad de distribucion Unicamente estaba disefiada para atender al
mercado local, concluyendo entonces que los primeros intentos de penetrar en
nuevos mercados se llevarian a cabo en ciudades cercanas a Guadalajara, para
poco a poco de manera concéntrica crecer el alcance y también de a poco ir
destinando y generando recursos para la nueva iniciativa.

Con el fin de confirmar las posibilidades de la idea del Centro de batido, se
encontrd la necesidad de llevar a cabo una Investigacion de mercado, con el objetivo
también de descubrir la necesidades de una plaza fordnea, que permitieran a

Tapalpa disefiar una estrategia para penetrar en un nueva localidad.

4.1 Investigacion de mercado en Aguascalientes

Desde los primeros esbozos de la idea de la expansion, la empresa habia
iniciado una relacion comercial con un distribuidor del giro de la heladeria, con sede
en la ciudad de Aguascalientes, el primero y Unico cliente foraneo, el cual muy
pronto comenzo a tener buenos resultados, lo que llevé a la empresa a considerar
dicha ciudad para realizar alli la Investigacion.

Los datos duros indicaban una cantidad adecuada de negocios de los giros
pertinentes establecidos en la ciudad como un mercado potencial positivo, y esta se

llevd a cabo por parte de la Gerencia comercial en un periodo de 3 meses y fue de



tipo exploratoria y cualitativa, mediante entrevistas en profundidad con una muestra
de 30 elementos de 3 segmentos principales.

Sin embargo, el resultado de la investigacion arrojé que en Aguascalientes el
publico no suele consumir crema tipo chantilly de manera significativa, si hay cierto
consumo pero no lo suficiente como para establecer alli un Centro de batido, por lo
que se concluyo que la mejor forma de atacar ese mercado seria continuar a traves
de ventas a distribuidores seleccionados en segmentos especificos: heladero y
pastelero, ya sin el enfoque de venta al publico, y asi es como se ha venido

trabajando en esa plaza desde entonces.

4.2 Promocién en Aguascalientes

Concluida la investigacion, de cualquier manera se aprovechd la
circunstancia para promover el producto. Se llevé aproximadamente 2 semanas de
estar promocionando el producto en Aguascalientes para comenzar a hacer
clientes, considerando las visitas, la entrega de muestras y las propias pruebas que
algunos realizan. Fueron prospectos seleccionados previamente con base a su
tamafio y potencial estimado, cuidando también las zonas de la ciudad, tipo
Distribuidor, sabiendo que el consumo por el pablico en esa plaza no es tan comun.

No fue una amplia “red de pesca” para ver cuantos se logran captar, sino un
ataque dirigido, con informacion que habia obtenido desde la investigacion de
mercado, de manera que el porcentaje de efectividad resultd bastante positivo,
arriba del 50%, y con la ventaja de ser clientes de buen volumen para esa ciudad.

Sin embargo, alrededor de un 20% de los nuevos clientes ya no realizé recompra.



Como consecuencia de este trabajo y la investigacion, se considera que la
venta intensiva es mejor estrategia para penetrar el mercado, con este tipo de

producto, comparada con la venta selectiva.



CAPITULO V
La Investigacion en Ledn

Después de la experiencia de Aguascalientes, se penso en otras ciudades.
Se consider6 Moreliay Ledn. Con el conocimiento que se tiene de los competidores
en Guadalajara, se realizaron busquedas para conocer la ubicacion de la
competencia en dichas ciudades para estudio, obteniendo la siguiente informacién:

OFERTA (secciéon amarilla):

GDL Ags Ledn Morelia
Cremeria|LUIS ENRIQUE WILLIAMS MORELOS 2029, MISION
Americana|839, BELENES NORTE DE SAN JOSE
Chantilly INDUSTRIA DEL PLASTICO RIO PANUCO 514, SAN
2043, ZAP IND NORTE MIGUEL
La Loma JUAN MANUEL 264, INSURGENTES 2783, I.
ALCALDE BARRANQUITAS ALLENDE, IRAPUATO
llsa Frigo Calle 8 No. 1870 Colonia Zeta No. 401 Esq. Calle [Paseo de la Republica
Ferrocarril Omicrén Zona Ind. Delta (333 int 4, Lomas del
Saborex 8 DEJULIO 2718, ZONA LUXMA 125, CENTRO
INDUSTRIAL
G.American
/ Richs /] 15 distribuidores 4 distribuidores 7 distribuidores 3 distribuidores
Carrancedo
Puratos Industria z:jxpa'Fera 141 desde Qluerétaro Tomas E.steves 17,
esq Ind. Eléctrica, Zap Gertrudis Bocane

PALABRAS: Leche, Cremerias, Materias Primas Para Dulcerias, Panaderias, Paletas Heladas, Etc

Encontré otras en directorios de Internet (quiminet, dirind):
Cremochant' DF http://www.cremochanty.com/

Puratos DF + MTY, TlJ www.puratos.com.mx

Lyncott (Cor) QRO + GUE, AGS, CANCUN, GDL, CUL, PUE, DF, MTY, TlJ, VER
Fralat no hay info...sin sitio

Dadas las circunstancias particulares de inseguridad para la inversion en
Michoacan, pese a existir menos competencia, se incliné la balanza a probar Leon,

Guanajuato.



5.1 Investigacion exploratoria en Ledn

Se encontrdé que Ledn tiene tantos competidores como Guadalajara, todos
ellos con un nivel de distribucion regional e incluso nacional. Datos duros arrojaban
también que en esa ciudad el mercado potencial es casi 50% mas grande que
Aguascalientes, por lo que Leodn se convirtid en la siguiente ciudad a investigar y
probar.

Desde Leon, se pueden cubrir: San Francisco del Rincén, Silao, Guanajuato,
Irapuato, Salamanca, y Celaya como ciudades importantes para atender. Ademas
incluir Aguascalientes, donde se lograron sostener algunos nuevos clientes. Esto
representa trabajar en un radio de 130 kilbmetros, pero en una linea bien definida,
saliendo desde Ledn, hacia el noroeste, Aguascalientes. Con direccion sureste
hasta Celaya en una ruta que pasa por las demas ciudades que estan en el medio.
Hacia los otros puntos cardinales no existen localidades suficientemente atractivas

dentro de ese radio, con excepcién quizas de Lagos de Moreno.

~

0 - : o e .
=T Colima /’"’/ élv(duuz

Y

Figura 4.1 Mapa de localidades para atender desde Leodn



5.2 Demanda potencial regional

Con Leon solo, el total de establecimientos posibles de atender del giro de
Materias primas son 497, pero agregando las poblaciones mencionadas el potencial
es de 1375 de ese ramo. Del giro de Heladeria son 787 de Le6n y 2137 ya con
todos. De las Cremerias son 201 en Leon y 522 sumando todos. Del giro de las
Pastelerias son 182 en Le6n y 517 por todos. Entonces, el potencial de Ledn son
1667 establecimientos y de las deméas ciudades 2884, es decir, 4551 negocios en
total.

En Guadalajara, el consumo promedio (en kilos al mes) de clientes nuevos
es de 19.7 para los establecimientos distribuidores de materia prima; 48 para los
negocios de heladeria; 16.8 para las cremerias y 14.2 para las pastelerias. El
promedio tipico ponderado para Guadalajara es de 32.53 kg/mes. Esto arroja un
total, para el radio definido como Leo6n y ciudades vecinas, de mas de 148,000 kilos
mensuales como Demanda potencial total en la region.

Si se utilizan los datos del sitio del INEGI, de total de la poblacién, natalidad
y mortalidad de los estados de Aguascalientes y Guanajuato para calcular los
indices de crecimiento promedio de la poblacion por entidad, el panorama luce un
poco mas alentador, ya que se estima que el publico consumidor final de la crema

crezca 1.82% y 1.53% respectivamente cada afo.
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5.3 Investigacion de Campo en Ledn

Con la misma metodologia de investigacion utilizada en Aguascalientes, se
descubrié que ahi los habitos de consumo de clientes y publico en general son mas
parecidos a los de Guadalajara. Si se toma ademas en cuenta la Demanda potencial

regional, se presume que el Centro de Batido puede ser viable en dicha plaza.
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CAPITULO VI
Promocién de Ventas en Ledn

Al inicio de 2016, mediante una estrategia de mayor cobertura sin
discriminacion, en Ledn también se tomé alrededor de 2 semanas de promocién
para iniciar con clientela. El porcentaje de los que aceptaron probar fue mas bajo
que en Aguascalientes, superando solo el 30%, pero en cantidad fue mayor, aunque
también més del 30% de los clientes ya no volvié a comprar.

Este proceso continud y se mantuvo un crecimiento paulatino en plantilla de
clientes hasta que a la mitad del mes de Junio se contraté un vendedor local para
la ciudad de Ledn, donde la investigacion de mercado realizada previamente indico

que era la plaza ideal para las pretensiones de crecimiento de la compafiia.

6.1 El vendedor local

La decisién de contratar una persona tuvo lugar cuando el tiempo para
realizar entregas y buscar nuevos clientes no era ya suficiente durante el tiempo de
viaje del gerente comercial. Es importante recalcar que el tiempo de viaje que se
disponia, tanto para entrega de mercancia como prospectar, era sélo de 2 dias por
semana. A este tiempo se le restaba también los tiempos de traslado foraneo.

El tiempo para entrenar al nuevo vendedor tomo también aproximadamente
2 semanas para que €l lograra nuevos clientes, con la diferencia de que la persona

vive en Leon y dedica 6 dias a la semana para prospectar.
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6.2 Pardmetros Experimentales de Demanda

El primer ajuste local que hay que realizar es que de cada 100 referencias de
negocios, existen algunos que son nuevos 0 no cubiertos por las estadisticas, y
algunos otros dejaron de existir. El balance experimental paulatinamente arrojé un
indice de existencia del 80.3% de los negocios registrados en las bases de datos.
Este fue un resultado importante de las visitas a clientes potenciales.

A los 2 meses y medio del arranque del vendedor y con la tactica de “Red de
Pesca”, se captd 3.5% de los clientes visitados (375). Si se toma en cuenta esta
cifra, se puede pensar inicialmente en una venta nada despreciable superior a los
4,160 kg/mes. Esta proyeccion toma los resultados de ventas obtenidos hasta el
mes de Agosto por lo que aun faltaba tomar en cuenta la mejoria en la efectividad
en ventas de la persona, su curva de aprendizaje, quien podria incluso llevar a cabo
una segunda vuelta del recorrido de la ciudad antes de salir a nuevas localidades,
lo que llevaria a un posible ajuste en las estimaciones actuales.

El desempefio del vendedor produce una mezcla de recompra y clientes

nuevos. Esta Ultima cifra es mantenida en un promedio de 9 clientes nuevos al mes.

6.3 Continuacion de la promocion

En una comparacion de los resultados de las ventas, en Ledn, de Junio a
Agosto, contra los resultados que obtuvo el vendedor durante el mes de Septiembre,
el panorama mejora. Si bien el total de ventas foraneas: AGS + LEON de ese mes
fue muy similar al anterior, las ventas especificamente de la ciudad de Ledn tuvieron
un incremento superior al 40%, consecuencia, del avance en la curva de aprendizaje

del vendedor.
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Muestra de eso también es la “produccién” de nuevos clientes por mes, que
incrementd de 9 a 13. Dos de estos nuevos clientes de Septiembre tienen un
volumen de consumo significativo (+100 kg/mes). El porcentaje de efectividad del
vendedor también mejor6 en Septiembre, ya que de los 132 prospectos planeados
para el mes, logré un 9.8% de clientes, incrementandose casi 3 veces respecto al
del periodo inicial de 3.5%. Aunado a esto, los clientes que repiten su compra
contintan con una tendencia positiva durante este Ultimo mes al pasar de 21.7% a
23.1%.

Por otra parte, la suma del costo directo con los gastos fijos, generé utilidad
de operacion durante el periodo, de manera que se puede anticipar que la venta
forAnea puede ser una inversion conveniente.

Es importante sefialar que ya durante el mes de Septiembre un refrigerador
que se instal6 en la casa del vendedor, hacia el final del mes ha resultado
insuficiente, encontrdndose con la necesidad apremiante de contar con un
almacenamiento refrigerado con capacidad mas adecuada, incluso sobrada, para
considerar las proyecciones de crecimiento.

Desde el punto de vista de capacidad de refrigeracién, se estd hablando
estamos hablando de un espacio minimo cercano a 1m? sélo para Leén, mas 1.4m3
para Aguascalientes, pero se necesitaria un minimo de 3m?3 para almacenar
adecuadamente por el tipo de estiva que se puede hacer con los productos.

Ya en Octubre se tienen 4 clientes cuyo volumen de consumo conjunto
pudiera ser superior a los 200kg en un solo pedido. Esto sin considerar los demas

clientes pequefos. Es por eso que se ha presupuestado un monto de $1,750 pesos
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mensuales para rentar un espacio en bodega de 3m® y poder guardar ahi la

mercancia para distribuirla eficientemente, como inicio.

6.4 Perspectiva de la Promocion de Ventas

Para recorrer los 4,551 negocios de las ciudades elegidas dentro del radio,
se pudiera considerar el tiempo que le ha tomado al vendedor recorrer ya el 38.5%
de la ciudad de Leon, hasta el mes de Septiembre, que son 15 semanas. Si se
piensa en los tiempos de traslado hasta las otras localidades, se puede estimar un
50% mas de tiempo para recorrerlo todo. Si se considera que el tiempo para
prospectar se ir4 reduciendo paulatinamente debido a las labores de entrega de la
mercancia que va colocando, se estimaria nuevamente un 50% mas consumo de
tiempo de lo calculado inicialmente, resultando en un tiempo total arriba de los 4
afios con un solo vendedor, para cubrir toda la zona.

A partir de toda esta informacién, se contemplé ya habia datos suficientes
para comenzar a hacer proyecciones y comparativas de inversion para atender a

las ciudades elegidas en el radio definido y evaluar con esto la finalidad del proyecto.
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CAPITULO VI
Escenarios de proyeccion de Demanda

La capacidad de atencion de un vendedor es limitada. Al inicio la persona
tiene todo su tiempo disponible exclusivamente para visitar nuevos prospectos, de
manera que puede visitar a muchos cada dia. En la labor para ofrecer el producto
en los diferentes negocios, acuerda regresar con algunos de los prospectos
interesados en la crema ya sea para entregarles muestras, para tratar el tema en
mejor momento o0 para hablar con alguna otra persona responsable de las
decisiones; cuando el prospecto ya ha probado el producto se debe regresar
nuevamente para conocer su opinién, para ampliar informacion y aclarar dudas, o
para puntualizar detalles operativos en caso de contar con la aprobacion del
prospecto para comenzar a venderle. En ocasiones esta prospeccion implica tres,
cuatro o0 mas visitas, hasta el punto en que se recibe el esperado “si” con el que se
genera un nuevo cliente, o un no definitivo... Por supuesto estos regresos con
prospectos van quitdndole tiempo al vendedor para seguir visitando prospectos
nuevos.

Es importante resaltar que la venta de la crema no es de una sola vez, se
trata de un producto recurrente que el cliente Distribuidor, heladero, cremeria o
pasteleria necesitan estar adquiriendo con regularidad para surtir a su vez a sus
clientes o usuarios finales. Por ello conforme el vendedor va generando nuevos
clientes, es necesario estarles surtiendo habitualmente, ya sea de manera

quincenal, semanal o incluso varias veces en la misma semana, dependiendo de la
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velocidad con la que los clientes van colocando el producto con sus usuarios finales
y también de sus propias capacidades de almacenaje.

Por todo lo anterior, el vendedor ve mermada su capacidad inicial para visitar
nuevos prospectos. Tiene que visitar varias veces a un mismo prospecto interesado,
o tiene que surtir con regularidad a aquellos que se van convirtiendo en clientes.
Ademas, las distancias que va recorriendo en su atencion a nuevos prospectos y
nuevos clientes van siendo cada vez alejadas, conforme va peinando los barrios y
colonias de una ciudad.

Para este proyecto se calculdé el porcentaje de disminucion del tiempo
disponible del vendedor contratado para visitar nuevos prospectos, en funcién de la
cantidad de visitas a nuevos prospectos con la que inicid, comparando contra la
cantidad de visitas del siguiente mes, obteniendo un resultado de 23.4% menos

visitas cada mes. Este calculo indica la capacidad de prospeccion de 1 vendedor.

7.1 Escenario A: operacién con un so6lo vendedor
7.1.1 Saturacion

En el caso de trabajar con un solo vendedor para la atencion del corredor, la
cantidad de negocios rebasa la capacidad de la persona para poder recorrerlos
todos. Con base al nimero de prospectos de la base del INEGI que visitd en un
primero momento y los que visitd un mes después en el segundo corte de
informacion, con el 23.4% de disminucion en su capacidad de prospeccion
mencionado arriba, son 1086 prospectos el maximo que podria recorrer la persona,
de los 4551 establecimientos en total que marca la base de datos para todo el

corredor; tan solo en Ledn la base de datos del INEGI sefiala 1667 negocios, por lo
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qgue la capacidad de prospeccién de un solo vendedor se satura antes de poder
siquiera recorrer toda la ciudad. Por otra parte, se calcula que el punto de saturacion
ocurriria a los 22 meses de labor de prospeccion ya que, mas alla de ese tiempo, la
persona soélo tendra tiempo disponible para atender a los clientes existentes y surtir

su demanda.

7.1.2 Participacion del mercado con un vendedor

Se mencioné en el capitulo 5 que sélo el 80.3% de los prospectos de la base
de datos del INEGI son reales y se obtuvo el calculo de que 12.3% de los prospectos
visitados deciden comprar el producto, con base al trabajo realizado hasta el
momento por el vendedor contratado. De tal manera, de los 1086 prospectos que
visitaria la persona en el periodo de 22 meses, s6lo 872 seran reales y, con el
porcentaje de efectividad sefialado, 107 de ellos se volveran clientes. Con estos
datos y la distribucion de tipos de negocio de la base de datos se obtiene la siguiente
tabla de participacién del mercado que puede alcanzar un solo vendedor en el

periodo mencionado:

Participacion con 1 vendedor 2.9%
Giro Cant clientes |Cons anual

Materia prima 32 7,552
Heladeria 50 28,800
Cremeria 13 2,626
Pasteleria 12 2,688
TOTAL 107 41,666

Un total de 41,666kg/afo (3,472kg/mes), lo cual representa un 2.9% del

consumo total anual proyectado para todo el corredor.
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7.1.3 Infraestructura necesaria para operar con un vendedor

Hasta ahora la operacion del vendedor contratado ha contado con el apoyo
de la gerencia, quien le lleva a Ledn una vez por semana la mercancia para surtir
los pedidos generados en ese periodo y también producto para muestras de
prospeccion, en un vehiculo refrigerado desde Guadalajara; antes de llegar a Ledn
el gerente surte los pedidos de los Distribuidores de Aguascalientes, con quienes
se tiene tiempo trabajando. La cantidad de producto que se esta alcanzando esta
rebasando ya la capacidad de almacenamiento en el refrigerador que se instalé con
el vendedor, por lo que es prioritario conseguir una camara fria en renta para poder
almacenar toda la crema el tiempo suficiente para realizar todas las entregas en
distintos dias a través de la semana, la cual se estima entre $1500 y $2000 pesos
mensuales.

Por otra parte, para que el vendedor local realice su trabajo de manera
independiente y que la empresa no continle utilizando horas de trabajo de la
gerencia en labores que son propias de reparto, es necesario invertir también en un
vehiculo refrigerado para el trabajo en el corredor, el cual se estima en $150mil
pesos si es usado o hasta $300mil pesos si se adquiere nuevo. Con él, el vendedor
podra ir a recoger la mercancia a la matriz en Guadalajara y realizar el reparto tanto
en Ledn como en Aguascalientes, ademas de utilizarlo también para sus labores de

prospeccion, que puede combinar también en ambas ciudades del corredor.
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Escenario 1 Gastos Inversion
Tiempo Ger 1,557.50

Comb. viaje 5,208.00

Viaticos 5,832.96

Vendedor 8,520.00

Comb. reparto 911.40

Renta camara 2,000.00

Vehiculo 300,000.00
TOTAL 24,029.86 300,000.00

Financieramente es viable realizar estas inversiones, sobre todo por la
independencia que obtendria el vendedor local y que el gerente ya no estaria
haciendo labores que no corresponden realmente a sus funciones, lo cual es un
ahorro en costo importante que permite realizar las erogaciones por el vehiculo y
también de la renta de la bodega refrigerada, como puede verse en la siguiente
tabla, donde vemos que el costo del tiempo que el gerente dedica mensualmente
disminuye considerablemente, también disminuyen un poco los Vviaticos,
principalmente por el ahorro en una noche de hotel cada semana, y estos dos

ahorros permiten realizar los nuevos gastos:

Comparativo  hasta Sep desde Oct
tiempo ger. 13,238.75 1,557.50
viaticos 13,644.96 11,040.96
vendedor 9,431.40 9,431.40
vehiculo - 8,500.00
renta (max) - 2,000.00
c. batido - -
TOT 36,315.11 32,529.86

Cabe mencionar que con la participacion estimada de 41,666kg/afio

(3,472kg/mes) para un solo vendedor, la utilidad bruta que se obtiene de $43,000
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pesos mensuales supera también los costos operativos de $32,529.86, con lo que

se anticipan finanzas sanas en lo foraneo.

7.1.4 Riesgos con un so6lo vendedor

Como se comento al inicio de esta seccion, la cobertura de un solo vendedor
es insuficiente para visitar a los prospectos. De hecho, al llegar a su punto de
saturacion, el vendedor local apenas estaria cubriendo dos tercios de la ciudad de
Ledn solamente, y no podria hacer ya mas. Con este esquema la competencia
puede despertar en cualquier momento e implementar estrategias para dificultar la
penetracion de la empresa en Leodn, y Tapalpa no estaria preparada para enfrentar
adecuadamente esta lucha, ya que ni siquiera estaria contando con el personal
suficiente para cubrir los prospectos de la base de datos en dicha ciudad; la
competencia, ya asentada en Ledn desde hace tiempo, facilmente podria
adelantarse a las acciones de la compafiia e impedir avances en la cobertura.

Otro riesgo que se corre con este esquema es el de la transportacion regular
del producto terminado, la cual se hace actualmente de manera semanal y se
continuaria haciéndolo asi para poder surtir los pedidos generados en Leén y
Aguascalientes como hasta ahora, lo cual conlleva siempre el peligro de un
accidente carretero o de fallas mecanicas que si no se pueden resolver rapidamente
generarian pérdidas de la mercancia, la cual es delicada. También esta siempre
latente la posibilidad de caer victimas de la delincuencia y entre mas seguido se
tenga que hacer el transporte Guadalajara-Leon mas continuara patente ese riesgo.

Adicionalmente, existe el riesgo de que el vendedor termine siendo un mero

repartidor. Al llegar a su punto de saturacion, practicamente soélo tendra capacidad
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para entregar los pedidos que vayan realizando los clientes, de manera que ya no
visitard mas prospectos, y dicho reparto se mantendra local, no tendra oportunidad

de salir de la ciudad a realizar prospeccion en otras localidades.

7.2 Escenario B: operacion con dos vendedores
7.2.1 Saturacion

La capacidad de atencion de dos vendedores también es inferior al total de
negocios del corredor, mas en definitiva trabajar con un vendedor adicional
permitiria adecuar la operacibn de una manera bastante mas apropiada,
considerando asi la atencién tanto de Leén como de Aguascalientes, que son las
dos ciudades del corredor donde ya se atienden clientes. La capacidad de atencion
de dos vendedores es mayor a la cantidad de prospectos en Ledn, y la capacidad
sobrante puede utilizarse para atender sin problema Aguascalientes (incluso
sobraria capacidad para atender San Francisco del Rincéon, la pequefia ciudad
industrial conurbada con Ledn).

Esto aceleraria los recorridos de prospectos en los lugares donde la
competencia mas pudiera frenar los planes de la empresa, y daria a Tapalpa
oportunidades de expansion mas efectivas, asentandose mejor en Ledn como
centro del corredor, con miras a extenderse mas delante hacia las otras ciudades
sefaladas.

Las funciones de los vendedores podrian incluso dividirse de varias maneras,
entre ellas dar a uno de ellos un enfoque mas hacia la prospeccion y al otro mas
hacia la atencion de clientes, o también dividirlos por zonas de las 2 o 3 ciudades

mencionadas, etc.
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7.2.2 Participacién del mercado con dos vendedores

La participacion de mercado que pueden alcanzar dos vendedores en los 22
meses que se tienen calculados es de 5.8% del consumo total anual proyectado
para todo el corredor, considerando que ambos pueden visitar cada vez 23.4%
menos prospectos y que llegaran a su punto de saturacion al haber recorrido 1086
de ellos -872 reales- y con un total de 214 clientes generados entre los dos. Una

ganancia bruta proyectada de poco mas de $86mil pesos al mes.

7.2.3 Infraestructura necesaria para operar con dos vendedores

La infraestructura para operar con un vendedor adicional puede ser la misma
que la que se plantea para trabajar con un solo vendedor, sélo se necesitaria que,
al igual que como se inici6 con el vendedor contratado, el vendedor adicional tenga
su propio vehiculo. La dinamica seria entonces que el vehiculo de la empresa se
utilizara por uno de los vendedores siempre que se requiera salir de la ciudad de
Leodn, ya sea para recoger mercancia en Guadalajara o para entregar y prospectar
en Aguascalientes o en San Francisco del Rincon, ademas de utilizarlo
habitualmente para entregas en la misma ciudad de Leén -aquellas de volumen mas
considerable- mientras el otro vendedor utiliza su propio vehiculo, para entregas
mas pequefias 0 para prospeccion y entrega de muestras. La camara fria que se
rente sera suficiente para almacenar la mercancia que se puede llegar a tener como

demanda acumulada de las tres ubicaciones sefaladas del corredor.
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Escenario 2 Gastos Inversion
Tiempo Ger 1,557.50

Comb. viaje 5,208.00

Viaticos 5,832.96

Vendedor 17,040.00

Comb. reparto 1,822.80

Renta camara 2,000.00

Vehiculo 300,000.00
TOTAL 33,461.26 300,000.00

Aunque implica duplicar el gasto de personal foraneo, al llegar a generar el
doble de ventas con un vendedor adicional, el retorno de la inversion en

infraestructura también se incrementa considerablemente, a mas del doble.

7.2.4 Riesgos con dos vendedores

Ciertamente con dos vendedores disminuye el riesgo del despertar de la
competencia por la velocidad con la que se pueden atender las ciudades donde se
tiene presencia al dia de hoy, méas si la competencia sospecha las intenciones de
crecer hacia otras ciudades al sur del corredor, pudieran realizar acciones
defensivas que dificultarian en su momento poder salir ya de las tres ubicaciones
iniciales del corredor, y la cobertura se quedaria corta, desperdiciando el potencial
total de la plaza.

Por otra parte, el riesgo por el transporte semanal del producto terminado se

mantendria con este esquema.
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7.3 Escenario C: operacién con tres vendedores
7.3.1 Saturacion

La operacion con tres vendedores cambia radicalmente el panorama:
mientras dos de los vendedores cubren a cabalidad las ciudades de Ledén y
Aguascalientes, donde ya se esta operando actualmente, el tercer vendedor puede
comenzar a atender las ciudades hacia el sur de Leon, dejando menos margen a la
competencia de reaccionar ante la velocidad de penetracion que estaria ganando la
compafiia, que en 22 meses estaria recorriendo la gran mayoria del corredor
elegido, con Ledn en el centro como base operativa

Por otra parte, este esquema permite la instalacion del Centro de batido
debido a una mayor posibilidad de venta: los costos operativos de continuar con el
esquema anterior con tres vendedores son ligeramente superiores a los costos del
Centro de Batido, ademds que esta inversidn proporcionaria mayor presencia a la
empresa en la plaza, mejoraria la infraestructura general del proyecto y la imagen

ante los clientes, y también minimizaria los riesgos propios de la transportacion.

7.3.2 Participacion del mercado con tres vendedores

La participacion de mercado con este esquema tampoco es la totalidad que
se proyecta para el conjunto de ciudades del corredor, pero si cubre la mayor parte
de los establecimientos para prospectar. Los tres vendedores alcanzarian en 22
meses una participacion del mercado de 8.8%, la cual seria equivalente a casi
$130mil pesos mensuales de utilidad bruta; un retorno bastante positivo contra los

poco mas de $70mil pesos de costos operativos.
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7.3.3 Infraestructura necesaria para operar con tres vendedores

Como ya se comentd, una posibilidad es continuar con el mismo esquema
pero con tres vendedores y la otra es instalar el Centro de batido. De continuar como
se ha planteado hasta ahora lo que se requeriria seria, por supuesto el ingreso de
un tercer vendedor, un vehiculo mas, mas espacio en renta y también se requeririan
el doble de viajes semanales para cubrir la demanda que generarian entre los tres,
lo cual es doblemente problematico: por un accidente, descomposturas, mas
tiempo, y por supuesto representa el doble de costo en ese rubro.

Tomando en cuenta lo anterior, el Centro de batido podria ser la otra
infraestructura que se pudiera considerar, donde se reduce a un solo viaje mensual
el traslado de producto, con la ventaja de que al enviarlo en su forma liquida, es
bastante menos delicado que en su forma batida, y la principal ventaja: el costo por
traslados se reduce casi un 86%. Es un hecho que continGa requiriéndose otro
vehiculo, rentar un lugar mas adecuado y por supuesto la contratacion del tercer
vendedor, mas los costos operativos totales no superan los del otro esquema, y por
tanto la recuperacion es mayor, de manera que esta seria la infraestructura que en

efecto se consideraria para continuar con el proyecto.

Escenario 3 Gastos Inversion
Tiempo Ger -

Viaticos 1,944.00

Comb. viaje 1,200.00

Vendedor 25,560.00

Comb. reparto 2,734.20

Renta local 6,000.00

C. batido 15,028.60

Vehiculo 600,000.00
TOTAL 52,466.80 600,000.00
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7.3.4 Riesgos con tres vendedores

El riesgo de operar con tres vendedores y un Centro de batido es mas
operativo. Para que funcione el nuevo esquema es necesario contratar a una
persona mas para el batido de la crema a demanda, més los tres vendedores implica
controles y atencion para todo el personal foraneo. Por otro lado, es necesario
invertir en equipos e implementos que también se deben cuidar y controlar, ademas
de larenta de un local en forma que implica también riesgos de control, de seguridad
y por supuesto figurar mas abiertamente en la ciudad, con los respectivos permisos
y licencias que se deben inscribir ante las autoridades, los servicios que se deben

contratar y la labor para asegurar el retorno de la inversion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En un comparativo de las erogaciones operativas, se puede ver como las
mejoras a la infraestructura con las inversiones recomendadas van cambiando en
cada esquema: el actual de un solo vendedor con y sin vehiculo, con y sin camara
fria, luego la alternativa de dos vendedores y un vehiculo, después la opcion de tres
vendedores, dos vehiculos y el doble de espacio refrigerado en renta, y finalmente
la operacién del Centro de batido, el cual disminuye considerablemente los gastos

de viaje -y sus riesgos- como se aprecia en la siguiente tabla

Comparativdq  hasta Sep desde Oct |2vendedores |3vendedores |C. de batido
tiempo ger. 13,238.75 1,557.50 1,557.50 1,557.50 -
vidticos 13,644.96 11,040.96 11,040.96 22,081.92 3,144.00
vendedor 9,431.40 9,431.40 18,862.80 28,294.20 28,294.20
vehiculo - 9,500.00 9,500.00 19,000.00 19,000.00
renta (max) - 2,000.00 2,000.00 4,000.00 6,000.00
c. batido - - - - 15,028.60
TOT 36,315.11 33,529.86 42,961.26 74,933.62 71,466.80

Tabla 1. Comparativo de gastos operativos por escenario

Comparando el esquema de tres vendedores con un esquema de Centro de
batido, resultan menores los gastos operativos con esta Ultima opcién, ademas de
las otras ventajas antes mencionadas: mejorar la presencia en la plaza, la imagen
ante el publico y robustecer la infraestructura general del proyecto.

A manera de sintesis, el trabajo realizado hasta este punto ha ido
desarrollandose de la siguiente manera:

1) El alcance de Tapalpa se ha mantenido Unicamente local, lo que representa

una amenaza latente y se reconoce la necesidad de expandirlo.
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2)

3)

4)

5)

6)

7

Se pone a consideracion para el crecimiento la alternativa del Centro de
batido: centro de distribucion donde se concluye el proceso productivo en su
parte mas economica, como modelo para atender a demanda una zona
fordnea, de manera paulatina, comenzando en ciudades cercanas.
Mediante experimentos previos y luego a través de investigacion se encontro
que Aguascalientes tenia ciertas posibilidades, mas Unicamente por medio
de venta a distribuidores de la plaza.

Continuando con la investigacion se determind que la mejor alternativa para
instalar un centro de batido era la ciudad de Le6n y se propuso a la Direccion
de la empresa para iniciar.

El proyecto no fue aceptado inicialmente, y lo que se autoriz6 fue una “ruta”
para generar clientes en Ledn -pasando por Aguascalientes, a llevarse a
cabo primero por la gerencia comercial y luego contratando un vendedor
local.

Poco a poco se fueron logrando mas y mejores resultados en ambas
ciudades hasta que llegar al punto en que se volvié necesario un lugar mas
adecuado para almacenar a los volimenes que se estaban alcanzando.
Mientras esto ocurria, se fueron plasmando las actividades realizadas en el
presente TOG, y desarrollando diferentes escenarios y alternativas para
continuar la expansion, siendo entonces momento de tomar una decision por
parte de la empresa, para la cual se pone a consideracion la siguiente

recomendacion.

39



Propuesta a la empresa

Con la construccion de los escenarios se pone de manifiesto la importancia
de acelerar la contratacion de mas vendedores a fin de que Tapalpa esté mejor
preparada para hacer frente a las posibles reacciones de la competencia y
aprovechar el maximo la penetracion que puede lograr en el mercado objetivo antes
de que despierten los competidores, ademas de adecuar la infraestructura del
esquema actual como soporte para el consecuente crecimiento en ventas.

Por otra parte, a sabiendas de que la Direccion de la empresa suele ser
bastante cautelosa, la propuesta puede ser una combinacion de escenarios, o mejor
dicho, una consecucion paulatina de los 3 escenarios, con la que las erogaciones
se puedan realizar de una forma mas programada, y conforme se consigan los
resultados se autoricen los siguientes pasos. Sin dejar a partir de ahora “huecos”
para el actuar de la competencia, por lo menos en Ledn como ciudad principal del
radio de atencidn, primero con dos vendedores y mas delante creciendo la fuerza
de ventas para la atencion de ciudades mas all4 en el corredor, ademas de, en ese
momento, fortalecer la infraestructura con el Centro de batido.

Siendo asi, primero sera necesario rentar la bodega refrigerada como accion
inmediata, a continuacién adquirir un vehiculo con la capacidad suficiente y
adecuado para el reparto a mayor escala, con caja seca y refrigeracion, luego
contratar a un segundo vendedor, ya que se pudieran tener solo 2 vendedores en
un inicio trabajando la ciudad de Ledn y Aguascalientes, que es donde ya se tiene
tiempo haciendo labor, y posteriormente contratar al tercer vendedor para las

ciudades que siguen en el corredor. Al final otro mas para la zona mas alejada -el
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cuarto y ultimo vendedor- en funcion de la velocidad con la que van completando la
cobertura de su zona respectiva o saturando su capacidad de atencion de nuevos
clientes en combinacion con nuevos prospectos. Cabe mencionar que a partir de la
contratacion del segundo vendedor se comienza a preparar lo necesario para
instalar el Centro de Batido, para el momento de la contratacién del tercer vendedor.

La propuesta se puede ver méas claramente con el siguiente programa:

PROGRAMA DE Octubre 16 Noviembre 16 Diciembre 16 Enero 17 Febrero 17... ...Septiembre 1§  Octubre 18 Noviembre 18 | ...| ...

ACTIVIDADES 1) 2| 3| 4 11 2| 3( 4 5| 1 2 3| 4 1 2| 3| 4 1 2| 3| 4] S|| 1 2| 3| 4 1 2| 3 4 1f 2| 3| 4

Bodega refrigerada

Vehiculo

Segundo vendedor

Tercer vendedor

Centro de batido

Tabla 2. Programacion de actividades hasta esquema de Centro de batido

Con esta implementacion progresiva de los escenarios, la empresa podra
tener un control adecuado de sus erogaciones y de la consecucion de los resultados
en cada etapa, para de manera precavida pero efectiva penetrar en el mercado
foraneo con éxito.

Los resultados que se logren alcanzar con esta propuesta marcaran la pauta
en Tapalpa para continuar con esta iniciativa de expansion hacia otras zonas de
atencion, y lo que en este corredor se ha venido desarrollando servira como una
especie de metodologia a seguir para futuras incursiones en mas regiones. Los
pasos a seguir, de manera muy resumida, serian los siguientes:

1) Determinar una zona de atenciébn con base al potencial del mercado,
considerando distancias factibles para los recorridos de los vendedores

2) Elegir la ciudad central de la zona para realizar una investigacion de mercado

41



3) Sielresultado de dicha investigacién es favorable, determinar el alcance que
tendran los vendedores en la zona, sus puntos de saturacion

4) Comenzar la labor de ventas contratando un vendedor local

5) En el momento que empiecen a darse los primeros resultados buscar
contratar al siguiente o los siguientes vendedores que estaran penetrando el
mercado objetivo, antes que comience a reaccionar la competencia

6) En el momento en que los costos de la estructura rebasen los de operar con
un Centro de batido, instalar este en la plaza central, lo que permitir4 atender

la zona con la infraestructura 6ptima

Esta serie de pasos permitira a Tapalpa replicar el modelo de Centro de
batido en diferentes zonas de atencién, con especial cuidado de los costos
operativos, con miras a lograr una expansion rapida y efectiva que lleven a la
empresa a una mejor cobertura de mercado, alcanzando un posicionamiento con el
que esté mejor preparada para enfrentar a la competencia y cumplir con sus
objetivos. Por supuesto, cada nueva incursion en una zona tendra sus
particularidades y mejoras que sera importante documentar, ya que como cualquier
modelo, el esquema de Centro de batido debe mantenerse perfectible, e
implementar cualquier aprendizaje que se descubra lo volver4d cada vez mas

exitoso.
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Reflexion personal

Afortunadamente, durante el curso de toda la Maestria se ha tenido la oportunidad
de aplicar muchos de los conocimientos aprendidos en las diferentes asignaturas
estudiadas, lo cual ha resultado sumamente valioso para poder desarrollar este
Trabajo de Obtencion de Grado. Principios propios de la Mercadotecnia, conceptos
de Economia y Finanzas, de Inteligencia de mercados, de Comercializacion,
técnicas y estrategias, asi como metodologias para profundizar sobre la industria y
conocimientos sobre los mismos consumidores han conformado un cumulo de
experiencias y concepciones que han facilitado el desarrollo de las
recomendaciones que aqui se proponen, para beneficio de una empresa real, con
un proyecto existente y en curso, donde los resultados hasta el momento son
palpables y favorables. Una experiencia en verdad enriquecedora, util y valiosa -en
mas de un sentido- que, con el apoyo de la Direccién de Tapalpa también ha sido

posible llevar a cabo a cabalidad hasta este momento.
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