


Innovacion en Marketing Agroalimentario

1. Antecedentes Generales
e (Cadigo Iniciativa: IMA 2007-0054
e Nombre Instrumento: Proyecto

e Region o Regiones de Ejecucion (Originalmente planteadas en la propuesta y las
efectivas)

¢ Planteadas: 4° y 5° regiones.
¢ Efectivas: 1°,2°, 3° y 4° regiones.

e Agente Ejecutor: Carlos H. Bugueno Toro.
e Coordinador Proyecto: Carlos H. Buguefo Toro.
e Costo Total (Programado y Real)

¢ Programado:
¢ Real:

e Aporte del FIA (en pesos; porcentaje del costo total) (Programado y Real)
¢ Porcentaje del costo total:
¢ Programado:
¢ Real:

o Periodo de Ejecuciéon (Programado y Real)

¢ Programado: 20 de Mayo de 2008 al 20 de Octubre de 2009.
¢ Real: Diciembre de 2008 al 20 de Octubre de 2009.
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2. Resumen Ejecutivo del Proyecto

Claramente existe un antes y un después en la vida de la empresa Productos Barbarita,
puesto que hasta diciembre de 2008 la produccion era escasa y los costos eran elevados,
no solo en términos monetarios sino que también en el tiempo de trabajo que esto
demandaba, ya que toda la elaboracion se realizaba manualmente. En pocas palabras,
el tiempo y los gastos en materiales para la elaboracion eran inversamente
proporcionales a la cantidad producida. Sin embargo, con la puesta en marcha del
proyecto, la empresa dio un giro completo en varios aspectos, como lo son el ambito
financiero, logistico, humano, productivo y organizacional, ya que fue posible aumentar
las ventas gracias a productos con imagenes mejoradas; adquirir maquinaria para
acelerar y facilitar los procesos productivos, pudiendo asi aumentar considerablemente
la produccion; reducir el tiempo demandado para la elaboracion de los productos y, por
ultimo, orientar, ordenar y concretizar las ideas en pos de una empresa con criterios y
metas bien definidos. Todo lo anterior fue posible gracias a que se establecieron
objetivos e hitos sobre los cuales sentar las bases para realizar un trabajo estructurado y
claro. Entre estos se encuentra un Objetivo General, como lo era el aumentar la
produccion de mermelada y néctar de pepino dulce y derivados; Objetivos Especificos,
como lo eran el ingreso a las sucursales donde los productos ya contaban con rotacion
historica pero esta vez con una imagen mejorada de éstos; mejorar y posicionar tanto la
imagen corporativa como la marca en el mercado. Entre los Hitos establecidos se
encuentran la definicion del logotipo de la empresa con sus colores institucionales; el
desarrollo de una plataforma digital (pagina web) y el disefio y desarrollo de la imagen
de la etiqueta para el néctar y el sachet para la mermelada. Es preciso sefalar que
tanto los objetivos como los hitos propuestos en el plan de trabajo fueron logrados con
éxito. Existe, sin embargo, un objetivo especifico que también fue logrado con éxito
pero al cual hay que prestar singular atencion, ya que gracias a la vision empresarial del
ejecutor, el cual vio en la naciente fusion de los supermercados Deca y Unimarc un
potencial comercial de los productos en cuestion, se pudo ingresar los nuevos productos
en los locales de la cadena de las | y Il Regiones, sumando en total 34 locales desde la | a
la IV Region del pais. No cabe duda también que el ingreso a estas sucursales fue posible
gracias a la capacidad productiva con que ahora cuenta la empresa para hacer frente a
la nueva demanda, debido a la incorporacion de maquinaria especial para los proceso
productivos, como se mencionaba en el comienzo.

Es de vital importancia seialar que con la definicion de la marca Pepin-Frut se da un
salto importante en cuanto a la comercializacion de los productos, ya que,
anteriormente estos eran comercializados bajo el nombre de Productos Barbarita, sin
tener conciencia de que lo que se debia vender era la marca y no el nombre de la
empresa. Esto, sin duda, logréo un cambio de mentalidad en el ejecutor, tanto en lo
comercial como en la manera de gestionar la empresa.

Con respecto a los resultados obtenidos, éstos se han conseguido con creces puesto que
no solo se pudo ingresar a los locales indicados en la propuesta, sino que también se
incorporaron locales de de la fusion Deca-Unimarc en la | y Il Regiones: 6 locales en
Iquique, 9 en Antofagasta, 2 en Calama y 1 en Tocopilla. Esto ha significado un
considerable aumento de clientes, lo cual ha traido como consecuencia un aumento
significativo en las ventas de la empresa y, por ende, un notable mejoramiento
economico. Esto ultimo se deduce de la evaluacidon cuantitativa de los libros contables
de la empresa, comparando los resultados mes a mes antes del proyecto y con el
proyecto en marcha, desde que los productos fueron puestos en exhibicion en las
gondolas de los supermercados.
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3. Objetivos del Proyecto

El objetivo general, el cual era el aumento de mermelada, néctar de pepino dulce y
derivados para la cadena de supermercados Deca, fue logrado, puesto que con fecha 10
de Marzo de 2009, los productos ingresaron a dicha cadena y a la semana siguiente éstos
ya se encontraban en las gondolas de los supermercados de la 3° y 4° Region, en donde
ya existia una entrega histérica de mermelada y néctar de pepino pero en frasco de 500
gr y botellin de 280 cc respectivamente. Mas aun, este objetivo fue ampliamente
logrado, debido a que la fusion de esta cadena (Deca) con Supermercados Unimarc,
Supermercados Korlaet (2° Region) y Supermercados Palmira y Rossi (1° Region),
permitieron ingresar a casi todos los locales que esta amplia cadena tiene en estas
regiones, con un total de 34 puntos de venta.

En cuanto a los resultados, éstos también fueron logrados, en la medida que los
productos con su nuevo formato iban apareciendo el las gondolas de los locales con
entrega historica y en aquellos que nunca se habia entregado, sobrepasando todas las
espectativas, ya que gracias al ingreso a las sucursales de las 1° y 2° regiones, la
demanda aumentd en un 100% con respecto a la esperada en el Objetivo General del
Proyecto.

Dado lo anterior, es mas que obvio que hubo un aumento de la produccion con el fin de
hacer frente a esta nueva demanda de productos. El aumento productivo fue posible
gracias a la maquinaria con tecnologia de punta con que cuenta la empresa y a los
insumos de produccion que son de primera linea, como lo son las bolsas termolaminadas
para envasar mermelada a alta temperatura.

En cuanto al analisis de los Objetivos Especificos y su grado de cumplimiento, se detalla
lo siguiente:

e El ingresar a las nueve sucursales de la Cadena Deca donde exisitia una entrega
periddica pero con una imagen totalmente renovada, tanto del néctar como de la
mermelada (marca Pepin-Frut, logotipo y envase de empaque), fue logrado el 14 de
marzo de 2009, fecha en que los productos aparecen por primera vez en las
gondolas. Sin embargo, el éxito del ingreso se debid en gran medida a que se
realizaron visitas en cada uno de los locales con el fin de mostrar los productos a los
Jefes de Abarrotes, Jefes de Sala o Gerentes de Local, ya que ellos, como
representantes del supermercado, no solo compran y buscan calidad de productos
en cuanto a su contenido, sino que también buscan calidad en las presentaciones de
éstos, ya que de ello también depende obtener buenos resultados en las ventas.

e Las catorce sucursales en las cuales no habia entrega estaban distribuidas desde la
3° a la 5° Region, sin embargo, se realizo un analisis para ver la factibilidad de
ingreso a estas sucursales. Este analisis se debio a que la Cadena deca se fusiono con
otros supermercados a nivel nacional, con lo cual ya no habian 23 locales en donde
posicionar los productos para su venta, sino que alrededor de 200, desde Iquique al
sur. En consecuencia, el resultado de este analisis fue el siguiente: dejar de lado la
5° Region y comenzar el ingreso a la nueva Cadena desde la 4° Region (Ovalle) hacia
el norte. Una vez tomada la decision, se realizaron dos viajes de negocios para
presentar los productos a cada Jefe de Abarrotes, Jefe de Sala o Gerente de Local y
con esta simple pero efectiva estrategia de marketing, se logro incluir a nuestra
lista de clientes 34 locales de la Cadena. Dado que los supermercados de la Cadena
abarcan las zonas norte, centro y sur, se puede decir que Productos Barbarita ya ha
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hecho ingreso a la zona norte, en mas locales de los que nunca antes se habia
entregado.

e El lograr el reconocimiento de la imagen corporativa y el potenciar la penetracion la
marca en la zona norte, se ha logrado, ya que se ha podido diferenciar los
productos, en sus diferentes formatos, gracias a la excelente presentacion de la
imagen de marca y al apoyo publicitario. Esto se traduce en la excelente aceptacion
que Productos Barbarita, con su marca Pepin-Frut, ha tenido por parte de los
consumidores, en un lapso de tiempo considerablemente corto.

Una cuantificacion en el grado de cumplimiento de los objetivos se deberia realizar en el
mismo orden en que se han analizado, pero como el Objetivo General y los Objetivos
Especificos se entremezclan, seria engorrozo y repetitivo, por lo tanto, se analizara
como un todo.

El aumentar la demanda de la Cadena Deca y de la nueva Cadena Unimarc, tanto en los
locales en que los productos ya se encontraban como en los que aun no, se entrelaza con
el aumento de la produccion, ya que no se hubiese logrado sin la otra. Y para medir el
aumento de produccion hay que, necesariamente, revisar las o6rdenes de compras
emitidas por cada uno de los supermercados y éstas, a su vez, compararlas con las
facturas emitidas.

La cuantificacion, en cuanto a hacer crecer la imagen corporativa y potenciar la
penetracion de la marca en el mercado objetivo, en base a la campana de marketing, se
explica a través de la encuesta que se realizé en la segunda gira de negocios en las
ciudades de Copiap9, El Salvador, Antofagasta, Tocopilla, Iquique y Calama.
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4. Metodologia

La metodologia y procedimientos usados fueron tal cual se enumeraron en el Programa
de Trabajo y se fueron cumpliendo paso a paso segin el programa, desde el
establecimiento del Equipo de Trabajo hasta el ingreso de los productos a los
supermercados y la aceptacion de éstos por parte de los clientes. Dentro de estos pasos,
cabe destacar la labor del Publicista, quien se abocé a la realizacion del Plan de Medios,
el cual trajo excelentes resultados, tanto en el reconocimiento de la imagen corporativa
como en la penetracion de la marca Pepin-Frut en el mercado. Ambos resultados estan
debidamente respaldados por la encuesta realizada, en la cual los potenciales clientes,
en su mayoria, encontraron que la presentacion y disefio de los envases estaban muy
buenos.

De esta forma, se fueron cumpliendo uno a uno los puntos enumerados en la
metodologia como fueron: la compra de maquinaria; reuniones programadas entre
Consultor, Disenador Grafico, Ingeniero en Alimentos y Ejecutor, con el fin de
intercambiar ideas, aclarar dudas en el desarrollo del programa y analizar lo realizado;
desarrollo y puesta en marcha de la Pagina Web; disefo y cotizacion de soportes de
publicidad; cotizacion de insumos promocionales; elaboracion de stock y su distribucion;
intervenciones en las sucursales; encuestas y evaluaciones.

Dentro de los problemas metodoldgicos que se presentaron se detallan los siguientes:

e La reunion programada con los administradores de cada sucursal, para presentar los
productos y realizar la compra para el local, no fue posible, porque la Gerencia
Central prohibe que los administradores de locales efectlen ingresos de productos
nuevos a la tienda, ya que el ingreso de cualquier producto o proveedor debe
hacerse a nivel central; por lo que realizar este punto era totalmente una pérdida de
tiempo y de recursos.

e La compra de insumos promocionales que regalariamos a cada cliente, mediante una
promotora, en los diferentes supermercados, no fue posible, ya que la Cadena no lo
estimd conveniente y la solucidn era tan engorrosa como costosa.

e Las intervenciones promocionales en los locales de la 5° Region tampoco se realizaron
por dos motivos:

a) Los codigos de barra de los productos no se encontraban activos para estas
sucursales, por lo cual era imposible emitir érdenes de compra.

b) La oportunidad comercial que se presenta debido a la fusion de
supermercados Deca y Unimarc. Esto se detalla en el sigueinte punto, como
modificacion.

En cuanto a las modificaciones hechas al proyecto, se presenta la siguiente:

e Esta dice relacion con la oportunidad comercial que se presentd con la fusion de
Supermecados Deca y Unimarc, por lo que la empresa decidid6 modificar la
metodologia propuesta en un principio y adaptarla a la nueva realidad, ya que, de
esta forma se obtendrian mejores resultados, tanto a nivel financiero como en
penetracion de mercado. Finalmente, esta modificacion logré posicionar la empresa
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gradualmente en toda la zona norte del pais, desde Iquique hasta Ovalle. Esto se
tradujo concretamente en dejar de lado los 6 locales de la 5° Region y entrar a 16
que tiene la Cadena en el norte.

PROTOCOLOS Y METODOS UTILIZADOS

1.

10.

11

Establecimiento del equipo de trabajo: Ingeniero Comercial, Disefador Grafico,
Ingeniero en Alimentos y Ejecutor.

Reunion del equipo de trabajo para familiarizarse con el proyecto y analizar con
detalle cada paso a seguir, siguiendo como lineamiento el objetivo general, los
objetivos especificos y los hitos. Ademas de determinar las funciones especificas
que relaizaran cada uno de los integrantes.

Recibir y analizar las propuestas de los integrantes del equipo de trabajo, de esta
forma ver la manera de entrelazar cada una de ellas para dar ordenamiento a la
elaboracion del proyecto.

Una vez aceptados los materiales, se preocedié a crear la nueva imagen
corporativa y nombre de la marca de los productos. Este trabajo fue realizado
por todos los integrantes del equipo de trabajo a excepcion del disefo, el cual
fue realizado por el Disefiador Grafico.

. Se analizaron los disefos de la imagen corporativa y de la marca de los

productos, asi como también los colores institucionales y se realizdé una encuesta
que permitiera ver qué imagen, marca y colores institucionales eran atractivas o
de gusto del publico. Esta encuesta fue realizada por el Ejecutor.

Recepcion de los disefios de los elementos de marketing, tales como letrero de
sala de ventas, pendones roller, stand de degustacion, poleras, gorros, sobres y
hojas con membrete.

Recepcion de los disefios del sachet para mermelada y la etiqueta para néctar
con imagen corporativa, marca (Pepin-Frut) y colores institucionales.

. Se realizan algunas modificaciones a los disefios presentados (puntos 6 y 7) v,

finalmente se aprueban en reunion de analisis entre Disefador Grafico, Ingeniero
en Alimentos y Ejecutor.

. Se realizan cotizaciones simultaneas en diferentes empresas, dependiendo de su

especialidad, que puedan fabricar los elementos del soporte publicitario; sachets
y etiquetas y de la maquinaria, es decir, de la Dosificadora y la Selladora.

Se solicitan cddigos de barra a la Camara Nacional de Comercio para los nuevos
productos.

.Se envian a fabricacion los elementos del soporte publicitario a una empresa

especializada, en la ciudad de Ovalle.
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12. Se procede a la compra de la maquinaria, previa negociacion del valor de estas.
Son trasladadas a la Planta y se ponen en correcto funcionamiento.

13. En el caso de los sachet se firma la orden de compra (debido al elevado costo de
éstos) y se anticipa un % del costo total. Este es un compromiso que adquiere el
Ejecutor y la empresa proveedora, ya que la confeccidon se demora cuatro meses
aproximadamente.

14.Se procede al desarrollo de la plataforma digital o pagina web por parte del
Disenador Grafico.

15. Una vez terminado el desarrollo de la pagina web, se efectla el pago del Dominio
y Hosting, de esta forma la plataforma digital queda operativa.

16. Una vez listos los sachet, se efectla el traslado de éstos desde Santiago hasta la
fabrica.

17. Compra y traslado a la Planta de los botellines, los cuales son faciles de obtener,
dada la gran cantidad que la empresa proveedora posee.

18. Se inicia la elaboracion de stock de botellines de néctar para satisfacer la futura
demanda.

19. Se inicia la elaboracion de stock de sachets de mermelada para satisfacer la
futura demanda.

20. Se gestiona el ingreso de los productos a la Cadena, para que estos sean incluidos
en la matriz de productos. Este tramite demora tres meses aproximadamente.

21. Finalmente los productos ingresan a los supermercados de la zona norte de la
Cadena Deca-Unimarc, por lo que se realizan visitas a cada una de las sucursales
para mostrar los productos.

22. Se entrega la mercaderia solicitada por las sucursales al Centro de Distribucion
(CD) y éste la distribuye a los locales correspondientes.

23. Se realizan intervenciones promocionales con promotoras en las sucursales donde
se encuentran los productos.

EMPRESAS Y/O PROFESIONALES CONTRATADOS

Juan Carlos Godoy : Disenador Grafico-Publicista.

Publi-Corp : Confeccion de soportes publicitarios e insumos
promocionales.

Envatek : Maquinaria (selladora y dosificadora).

Copack : Manufacturacion de sachets.

Cristaleria Chile : Compra de botellines.

CyC Comunicaciones Ltda : Manufacturacion de etiquetas para el néctar.
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5. Actividades Ejecutadas y Analisis de Brecha (Comparativo)

Cuadro 5.1. Actividades Programadas para el proyecto

Actividad Programada Grado de Razones?/Problemas>

Descripcion Fecha cumplimiento’

Establecimiento del
equipo de trabajo
para desarrollo de
proyecto.

Mayo R

Contratacion de
profesional disefador
publicista para Mayo R
desarrollo de soporte
publicitario.

Reunidn de
presentacion del
proyecto (Ejecutor, Mayo R
Consultor y
Profesional Grafico).

Recibimiento de
sugerencias y
propuestas de Mayo R
intervencion
publicitaria.

Evaluacion de Plan

de Medios. Mayo R

Aceptacion formal de
la propuesta de
trabajo, establecida
en el Plan de Medios.

Mayo R

Reunidén ejecutiva de
trabajo entre
Ejecutor, Consultor e Junio R
Ingeniero en
Alimentos.

Cotizacion de la
maquinaria para
requerimientos  de
produccion.

Junio R

Cotizacion de los
insumos  necesarios
para la produccion,
que soporten disefnos
y especificaciones
técnicas, sugeridas
por el profesional
grafico publicitario.

Junio R

Compra de
maquinaria e
insumos que Junio A
sustenten una
produccion adecuada

(2) A la fecha, atn no se cuenta con los
recursos para hacer efectiva la compra
de maquinaria e insumos.
Comprra real: 15/07/2008
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para hacer frente a
los objetivos
especificos 1 y 2,
sefalados en la
propuesta.

Realizacion de
ajustes necesarios a
la maquinaria
comprada para que
quede en perfecto

. . Junio
funcioanamiento y
correctamente
instalada en la
planta de
elaboracion.

(2) Actividad atrasada por no existir la
magquinaria fisicamente en la planta.
Accion real: 10/07/2008

Reunion  ejecutiva
(ejecutor, Consultor
y Asesor Grafico)
para la Mayo
interpretacion  del
briefing (Etapa |,
Plan de Medios).

Visita a la planta de
produccion (Etapa |, Mayo
Plan de Medios).

Desarrollo de etapa 1

La Pagina Web solamente se encontraba
en su etapa de disefno, existiendo una
demora en su ubicacion en la web por el
aun no pago de su alojamiento vy
dominio.

Esta actividad no se pudo efectuar, ya
que los administradores de las sucursales
no estan facultados para tomar
decisiones en cuanto a la compra de
productos e inclusion de proveedores, ya
que esta es una labor que compete
exclusivamente al area comercial de la
cadena Deca.

- Plan de Medios. Mayo

Desarrollo de etapa 2 Junio

- Plan de Medios.

Desarrollo de etapa 3 Junio

- Plan de Medios.

Desarrollo de etapa 4 Junio

- Plan de Medios.

Desarrollo de la Junio

plataforma digital.

Reunion de

coordinacion entre el Mavo

profesional grafico y y

ejecutor.

Reunion con

administradores de

sucursales, donde los .
, Junio

productos seran

exhibidos al

consumidor.

Realizacion de

encuesta base de

percepcion, para Junio

efectuar validacién
de los soportes
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publicitarios.
Cotizacion de los
insumos
promocionales
necesarios
(Suvenires) que Junio
soporten los disefos
y especificaciones
técnicas, sugeridas
por el profesional
grafico publicitario.
Compra de todos los
thsumos La actividad fue relaizada en dos fechas
promocionales disti

. istintas, ya que se contaba con los
necesarios, que .
acompafien la ‘ recursos necesarios.

- L Junio 22/07/2008: Abono a empresa
campana publicitaria .
de ingreso a las 23 ejecutante.

11/09/2008: Saldo a empresa
sucursales donde los .
. ejecutante.
productos seran
exhibidos.
Elaboracion de stok
base de produccion
de mermelada de
pepino dulce y Actividad atrasada por no contar aln con
néctar de pepino parte de los insumos, esto es, bolsas
dulce, para efectuar Julio termolaminadas (sachet)
el ingreso a 9 Accion real: 30/07/2008 (stock Néctar)
sucursales Accion real: 30/01/2009 (stock Sachet)
existentes, donde los
productos ya
presentan un nivel
de rotacion.
Distribucion de
produccion a las 9 Esto se debid a que recién se pudo hacer
sucursales donde el ingreso de los productos el dia 10 de
existe donde los Julio marzo de 2009 y la primera o6rden de
productos presentan compra se genero el dia 12 de marzo de
un nivel de rotacion 2009.
historico.
Distribucion de
produccion (Stock) a Esto se debid a que recién se pudo hacer
las 14 sucursales el ingreso de los productos el dia 10 de
donde donde los | Septiembre marzo de 2009 y la primera o6rden de
productos no compra se genero el dia 12 de marzo de
presentan un nivel 2009.
de rotacion histérico.
Control de gestion
realizado a cada Esto no se pudo realizar ya que los
sucursal, de manera productos aln no estaban ingresados a
de evaluar nivel de Septi los supermercados que estaban
. eptiembre

rotacion y programados.
percepcion de Accion real: 06/05/2009 - 11/05/2009
aceptacion del Accion real: 15/05/2009 - 24/05/2009
producto en su nuevo

Fundacion para la Innovacion Agraria

10




Innovacion en Marketing Agroalimentario

formato.

Intervenciones
promocionales en
locales de la 5°
Region.

S Codigos de barra no activados para estos

Octubre
locales.

Control de gestién
realizado a cada sucursal,
de manera de evaluar nivel
de rotacién y percepcién
de aceptacion del producto
en su nuevo formato

Septiembre R

Toma de medidas
correctivas para  una
posible redistribucién de
las intervenciones de
promocion  en las
diferentes sucursales

Agosto R

Encuesta de evaluacién
general a la propuesta | Septiembre R
técnica de intervencién

Evaluacion general de la
propuesta  técnica  de Octubre R
intervencion

'Realizada (R), No Realizada (NR), Atrasada (A), Suspendida (S)
2 Si el Grado de Cumplimiento de la Actividad Programada corresponde a NR, A, o0 S, se deben
detallar las razones que explican las discrepancias respecto al Programa de Trabajo inicial.
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Cuadro 5.2. Actividades No Programadas realizadas en el proyecto

Actividad No Programada

oL sz 3
Descripcion Fecha Justificacion
Por la deteccion de necesidades reales de
Compra de Notebook e impresora satisfaccion de demandg y elaboraciép de
como aporte propio, para apoyc’) presupuestos, 9rdenam1ento de registros
de gestiones servic;'o de pagina 31/10/2008 contgples, ademas de la puesta en marcha del
web ’ servicio Internet para el correcto uso vy
) aplicacion de correos electronicos, pagina web
y para potenciar ventas y marketing.
Pago de instrumentos de
mantencion de magquinaria
geg!?gﬁcr?a dgl tézg?ézcgsgrr:c)lor ; 21 Por la deteccion de la necesidad de contar con
. ’ repuestos de contingencia para eventuales
ejecutor de la puesta en marcha, | 23/07/2008 tiempos muertos de produccién
para ajustes y correcto ’
funcionamiento de la maquinaria
en cuestion.
Esto se consideraba dentro del servicio de post-
Flete para traslado de insumos venta de la empresa proveedora, lo cual no fue
(botellines) y maquinarias 11/07/2008 efectivo, por tanto, el costo del traslado fue
(dosificadora, selladora y asumido por Productos Barbarita, lo que a su
compresor). vez, permitid una reduccion de los gastos
finales de operacion.
. Necesidades de la empresa con el fin de
Compra de Pistola de Calqr para el mejorar la presentacion del producto, de
sellado de tapas de botellines boca | 29/11/2008 ; )
ancha acuel_’d_o a las exigencias de mercado. Esto fue
adquirido con recursos de la empresa.
Ingreso a Supermercados La Esto se realiza en vista a la creciente demanda
Italiana, en la ciudad de Ovalle. 16/12/2008 local de nuestros productos, lo cual ha dado
Este supermercado no pertenece a excelentes resultados en términos financieros y
la cadena Deca-Unimarc. de marketing.
Reunion  Ejecutiva entre el
Ejecutor y el el Sr. Carlos Varas
gfocirelgo’r ISﬁs/rgfsri(zariocormea[lé Necesidad urgente de constitgirse en
Escuela de Economia de la proveedores de la cade'na.Deca-Ummar'c . a
Universidad de La Serena y Asesor 02/03/2009 | nivel nacional con el objetivo de cumplir uno
. de los objetivos relevantes descritos en la
de Proagrinor, el cual se encarga
de gestionar el ingreso de propuesta.
Productos Barbarita a la cadena de
supermercados Deca.
Reunion  Ejecutiva entre el
Ejecutor y el Sr. Andrés Alvarez,
Asesor de Proagrinor, donde se Necesidad urgente de constituirse en
informa que la empresa Productos 10/03/2009 proveedores de la cadena Deca-Unimarc a nivel
Barbarita ha ingresado a la matriz nacional con el objetivo de cumplir uno de los
nacional de Deca S.A., objetivos relevantes descritos en la propuesta.
constituyéndose en proveedor de
dicha cadena de supermercados.
En la ciudad de Ovalle se ingresa a Esto se realiza en vista a la creciente demanda
Supermercados San Juan, 14/03/2209 local de nuestros productos, lo cual ha dado

pertenecientes a la Cadena Deca-
Unimarc

excelentes resultados en términos financieros y
de marketing.
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Ingreso a nuevas sucursales de
supermercados de la cadena Deca-
Unimarc (Rossi, Palmira,Colon y
Korlaet)desde la ciudad de Iquique | 07/05/2009
hasta la ciudad de Antofagasta.
Ademas de la inclusion de otras
sucursales en la ciudad de Copiapo

En vista de la demanda generada y la excelente
acogida que han tenido los productos por medio
de exposiciones a que la empresa ha asistido en
las ciudades de Antofagasta y Calama se decide
el ingreso a éstas sucursales, lo cual ha dado
excelentes resultados en términos financieros y
de marketing.

3Se debe justificar correctamente el porque se realizé una Actividad No Programa inicialmente.
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6. Resultados e Hitos
A continuacién, se muestra punto por punto lo presentado en la tabla de Resultados e

Indicadores.

A. El primer resultado del ingreso de los productos con imagen renovada a las sucursales
de la cadena Deca, en donde habia entrega y dice relacion con el Cuadro de
Resumen de Inventario de los productos Mermelada de Pepino Dulce en Sachet y
Néctar de Pepino Dulce.

VENTAS EN LOCALES ANTIGUOS DESDE MARZO A OCTUBRE DE 2009

= Mermelada (cuadro 1)

% Stock I’ndipg de | Indice mensual

N° Cajas Vendido Monto mensual !’otamon_de de reposicion

Local vendidas (respecto ) en inventarios | (respecto qlel

al stock f4brica (respecto al total de cajas

total) stock total) vendidas)
Las Compaifiias 3 1.44 % 0.014 0.3
La Recova 7 3.36 % 0.033 0.7
Puerto 8 3.84% 0.038 0.8
Tierras Blancas 4 1.92 % 0.019 0.4
Copiap6 7 3.36 % 20.8 0.033 0.7
Sindempart 1 0.48 % ' 0.004 0.1
Salvador 6 2.88 % 0.028 0.6
Ovalle 12 5.76 % 0.057 1.2
Balmaceda 7 3.36 % 0.033 0.7
Chadarcillos 5 2.40 % 0.024 0.5
TOTALES | 60 | 288% | | 208 | 028 | 6
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= Néctar (cuadro 2)

% Stock indice de | Indice mensual

o s Vendido rotacion de | de reposicion

Local N C_ajas (respecto Monto mensual inventarios | (respecto del

vendidas al stock ®) fét?pica (respecto al total de cajas

total) stock total) vendidas)
Las Compaiiias 2 1.96 % 0.019 0.2
La Recova 4 3.92 % 0.039 0.4
Puerto 2 1.96 % 0.019 0.2
Tierras Blancas 1 0.98 % 0.009 0.1
Copiap6 3 2.94 % 10.2 0.029 0.3
Sindempart 2 1.96 % ' 0.019 0.2
Salvador 1 0.98 % 0.009 0.1
Ovalle 6 5.88 % 0.059 0.6
Balmaceda 5 4.90 % 0.049 0.5
Chanarcillos 2 1.96 % 0.019 0.2
TOTALES | 28 | 2744% | | 102 | 027 | 2.8
= Jarabe (cuadro 3)
o indice de indice mensual
o o Stock e de reposicion
N Vendido Monto mensual rotacion de (respecto del
Local Unidades | (respecto inventarios P
vendidas | al stock ®) en (respecto al tof[al de
total) fabrica stock total) \tj:r:g?éj::)

Chafiarcillos 24 2.27 % 105.6 0.022 2,4
TOTALES | 24 | 221% | | 1056 | 0.022 | 2.4

*En esta tabla los valores han sido cambiados a unidades debido a que algunos locales piden por unidades y
no por cajas.

Estos cuadros resumen, para hacerlos mas representativos, se realizaron con muestras
entre los meses de Marzo a Octubre de 2009, es decir, desde que se ingreso a las
sucursales de Deca-Unimarc, hasta el término del proyecto; de esta manera tener una
mejor vision de cuanto esa la rotacion de nuestros inventarios hacia la empresa
comercializadora (ahora llamada Unimarc) y que, por demas, es casi el mismo periodo
vegetativo del pepino de fruta.

En este indice se ha incluido el subproducto Jarabe de Pepino, el cual practicamente no
ha tenido rotacion en los locales con entrega histdrica, al contrario de lo que sucede en
los locales nuevos, es decir, en los que no hay entrega historica de productos.
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Analizando los cuadros 1, 2 y 3, se puede apreciar que el indice de rotacion de los
productos, respecto de la cantidad de cajas vendidas no es tan elevado, ya que no
alcanzan a superar la cantidad de una caja por mes y que, ademas, el % vendido
respecto al stock que tiene Productos Barbarita tampoco es elevado. Para la empresa, lo
ideal hubiese sido que tales indices fuesen mas altos, sin embargo, comparando las
ventas del periodo anterior (Marzo a Octubre de 2008) con el periodo en el cual el
proyecto esta en marcha (Marzo a Octubre de 2009), este Ultimo es notablemente mayor
en unidades vendidas, lo que significa una rotacion de productos un poco mas elevada y
un incremento en los ingresos.

A continuacién, para tener un punto de comparacién, presentamos el siguiente cuadro,
que da cuenta del nivel de ventas a algunos locales en el 2008:

= Cuadro 4
LOCALES CAJAS DE NECTAR CAJAS DE MERMELADA
Ovalle 1 1
La Recova 11 1
Balmaceda 8 1
Puerto 0 0
Salvador 0 0
Copiapo 0 0
Chanarcillos 3 0

Cabe senalar que en 2008, tanto las cajas de néctar como las cajas de mermelada tenian
distintas unidades de embalaje y que los productos se presentaban en formatos distintos
a los actuales. Tenemos entonces que una caja de néctar contenia 24 unidades de
botellines y una caja de mermelada contenia 28 unidades de frascos; ahora, una caja de
néctar contiene 56 unidades de botellines y una caja de mermelada contiene 24
unidades de sachet.

Indudablemente la rotacion de los productos con formatos renovados y con
intervenciones en las sucursales es muy superior, tanto en productos vendidos como en
los ingresos monetarios que producen las ventas. Esto se debe en gran medida, a la
considerable reduccién de los costos de produccion; los cuales fueron traspasados a los
clientes.
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B. El segundo resultado es el Cuadro Resumen de Inventario de productos en cada

sucursal

de

la cadena Deca-Unimarc en donde

comercializaban.

= Mermelada (cuadro 1)

los productos aun no se

o S Indice
N° Cai Ven/(;l)ido StOCKI rcln?géféendge mensu_a! ,de
Local ven d%gi (respecto Monto ($) megrs]ua inventarios (::S%%Ség%zl
al stock fabrica (respecto al total de cajas
total) stock total) ;
vendidas)
Benavente 10 4.80 % 0.048 1
Rodriguez 5 2.40 % 0.024 0.5
Polanco 12 5.76 % 0.057 1.2
Coviefi 3 1.44 % 0.014 0.3
Lautaro 2 0.96 % 0.009 0.2
Calama 7 3.36 % 0.033 0.7
Norte 3 1.44 % 0.014 0.3
Parque 10 4.80 % 0.048 1
Fco. Bilbao 3 1.44 % 0.014 0.3
Atacama 3 1.44 % 0.014 0.3
Centro 3 1.44 % 20.8 0.014 0.3
Los Carrera 5 2.40 % ’ 0.024 0.5
Gran Via 3 1.44 % 0.014 0.3
Chacabuco 5 2.40 % 0.024 0.5
21 de Mayo 7 3.36 % 0.033 0.7
Palomar 2 0.96 % 0.009 0.2
Vivar 2 0.96 % 0.009 0.2
Pampino 4 1.92 % 0.019 0.4
Iquique 7 3.36 % 0.033 0.7
Alto Hospicio 4 1.92 % 0.019 0.4
Calama 7 3.36 % 0.033 0.7
Amunategui 1 0.48 % 0.005 0.1
TOTALES | 108 | 51.84% | 208 0.511 10.8
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= Néctar (cuadro 2)

P Indice
%. Stock Ind'?? de mensual de
N° Cajas Vendido mensual _rotacmn_de reposicién
Local vendidas (respecto Monto ($) en inventarios (respecto del
al stock fabrica (respecto al total de cajas
total) stock total) ;
vendidas)
Benavente 5 4.90 % 0.049 0.5
Rodriguez 3 2.94 % 0.029 0.3
Vallenar 3 2.94 % 0.029 0.3
Polanco 1 0.98 % 0.009 0.1
Coviefi 1 0.98 % 0.009 0.1
Lautaro 1 0.98 % 0.009 0.1
Calama 5 4.90 % 0.049 0.5
Norte 2 1.96 % 0.019 02
Parque 4 3.92% 0.039 0.4
Fco. Bilbao 2 1.96 % 0.019 0.2
Atacama 11 10.78 % 10.2 0.107 1.1
Centro 3 2.94 % 0.029 0.3
Los Carrera 7 6.86 % 0.068 0.7
Gran Via 1 0.98 % 0.009 0.1
Chacabuco 2 1.96 % 0.019 0.2
21 de Mayo 2 1.96 % 0.019 0.2
Palomar 1 0.98 % 0.009 0.1
Vivar 2 1.96 % 0.019 0.2
Pampino 3 2.94 % 0.029 0.3
Alto Hospicio 2 1.96 % 0.019 0.2
Calama 2 1.96 % 0.019 0.2
TOTALES | 63 | 61.74% | 102 0.606 6.3
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= Jarabe (cuadro 3)

% indi indice mensual
() ndice de L
N° Vendido Stock rotacion de de reposicion
. Monto mensual | . . (respecto del
Local Unidades | (respecto ) en inventarios total de
vendidas | al stock - (respecto al .
total) fabrica stock total) unldgdes
vendidas)
La Recova 60 5.68 % 0.056 6
Calama 24 2.27 % 0.022 2.4
Norte 6 0.56 % 0.005 0.6
Parque 48 4.54 % 0.045 4.8
Atacama 24 2.27 % 0.022 2.4
Chacabuco 24 2.27 % 105.6 0.022 2.4
21 de Mayo 24 2.27 % ) 0.022 2.4
Palomar 24 2.27 % 0.022 2.4
Vivar 24 2.27 % 0.022 2.4
Pampino 24 2.27 % 0.022 2.4
Alto Hospicio 6 0.56 % 0.005 0.6
Calama 48 4.54 % 0.045 4.8
TOTALES | 336 [ 31.77% | | 1.056 0.31 | 33.6

*En esta tabla los valores han sido cambiados a unidades debido a que algunos locales piden por
unidades y no por cajas.

Estos cuadros también se elaboraron a partir de los datos obtenidos entre los meses de
Marzo a Octubre de 2009. Como se puede apreciar, los niveles de rotacion de productos
son visiblemente mejores que los expuestos en el cuadro 4, lo que ha significado un alza
en los ingresos de la empresa.
Ahora y para sintetizar la rotacion general de los productos, se elabora el siguiente
cuadro, el cual entrega datos exactos del porcentaje que se ha vendido, respecto del
inventario total de la empresa.

= Cuadro 4
PRODUCTO TOTAL INVENTARIO | TOTAL VENDIDO % INVENTARIO VENDIDO
(en cajas) (en cajas)
Mermelada 208 168 80.76 %
Néctar 102 91 89.21 %
Jarabe 44 15 34.09 %
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C. La Encuesta de Percepcion se realizé en el mes de Junio, a cuatro meses de haber

ingresado a la Cadena, en el marco del segundo viaje de negocios al norte del pais.
Este instrumento es fundamental para obtener datos relevantes acerca de la marcha
de la campaia publicitaria y de como esta ha impactado al cliente objetivo.

Los datos arrojados por la encuesta, sin duda que fueron inesperados, ya que éstos
confirmaron lo acertado de: la imagen corporativa, la marca Pepin-Frut, los envases
de la mermelada y del néctar y sus disefos y de la calidad de los productos.

En las ciudades de Antofagasta y Calama hay una notoria aceptacion de los productos
y esto es gracias a que, antes de ingresar a la Cadena, Productos Barbarita asistio a
exposiciones y ferias costumbristas en estas ciudades, lo que permitié que el cliente
objetivo ya estuviera familiarizado tanto con los productos como con el nombre de la
empresa.

Para entender los datos de la Encuesta de Percepcion, la que fue realizada para la
evaluacion de la campana de marketing y de los soportes; se elaboran los siguientes
cuadros resumen:

=  Cuadro 1

TOTAL ENCUESTADOS

CONOCEN LOS PRODUCTOS

%

130 90 69.23 %
=  Cuadro 2
TOTAL ENCUESTADOS RECONOCEN LA CALIDAD %
130 82* 63.07 %
=  Cuadro 3
TOTAL ENCUESTADOS ACEPTACION DE DISENOS %
130 130 100 %

*Este valor es un promedio tomado del resultado del reconocimiento de la calidad del Néctar y de
la Mermelada por separados, segin la Encuesta de Percepcion.

La calidad de los productos y la aceptacion de los envases y disefios fueron
fundamentales para el desarrollo del proyecto. Esto esta respaldado por las ventas a
nivel de supermercados y de la Sala de Ventas que posee la empresa.
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D. La medicién del rendimiento de la plataforma digital no puede efectuarse, ya que no

posee indicadores de cumplimiento, como se habia propuesto inicialmente en el
proyecto; esto es porque la pagina web solo fue utilizada como medio publicitario y
no como un medio de compras, por tanto, no es posible verificar la tasa de
conversion de clientes, productos mas demandados, demanda latente. Solo se puede
dar fe de un solo dato y este es el nimero de visitas que ha tenido la pagina web.
Prueba de ello son las 1652 visitas, lo que da un promedio de 118 visitas por mes,
desde que se puso en marcha el 18 de agosto de 2008, hace ya 13 meses.
Uno de los factores por el cual no se pudo implementar algin programa de ventas on-
line fue la falta de conocimiento en esta materia, ya que para llevar a cabo tal
implementacion se requiere de experticia en el tema, ya que se ha tomado
conciencia de la magnitud y la responsabilidad que significa poseer ventas por medio
de la pagina web. Sumado a lo anterior, es la falta de conocimiento en el manejo y
mantencion de la pagina web, lo que impide un avance significativo en este tema.

E. La medicion del aumento de las ventas de la empresa se realiza mediante la
elaboracion de un cuadro comparativo de ventas de los anos 2008 y 2009, entre los
meses de Marzo a Octubre.

2008 2009

MARZO
ABRIL
MAYO

JUNIO

JULIO
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE

TOTAL
AUMENTO VENTAS 135,9 %
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F. Gracias a las estrategias de marketing y produccion, el aumento de clientes de la

empresa ha sido significativo. Antes del proyecto los clientes de la empresa
ascendian a dos, mientras que con el proyecto en marcha esa cantidad fue
aumentando hasta llegar a doce clientes.

El siguiente cuadro muestra en detalle cuales son los clientes y el afo en que se
integraron a la empresa.

Los puntos E y F son de vital importancia, ya que un decrecimiento o estancamiento
en estos, deberia entenderse como un rotundo fracaso del proyecto, puesto que el
programa de trabajo y toda la campana de marketing buscan como fin Gltimo el
aumento de clientes y de las ventas para asi mantener la continuidad de la empresa
como unidad econémica; de lo contrario, Productos Barbarita entraria a engrosar la
negativa estadistica de sobrevivencia de microempresas nacionales.

No obstante, este fantasma presente en las microempresas se ha logrado desterrar,
dado que los clientes han aumentado considerablemente, al igual que las ventas.
Estos resultados han sido producto de las estrategias de produccion y marketing,
estrategias que el Ejecutor junto a su familia han entendido como totalmente
complementarias, es decir, que una no puede sobrevivir sin la otra, ya que tras una
campana de marketing, necesariamente tiene que haber una produccién que la
soporte.

2008 2009

Monica Tello Andrade “Pasteleria
Piandy”, Ciudad de Ovalle.

Cadena Deca - Unimarc

Supermercados Deca.

Juan Ruilova “Restaurante La Marina”, Puerto Velero.

Rosa Sandra Flores (Restaurante), Guanaqueros.

Francisco Pérez Rojas (Almacén, Restaurante vy
Camping), Socos-Comuna de Ovalle.

Roberto Araya (Puesto de venta en cruce de camino a
Fray Jorge con Panamericana Norte).

Giovanni Minnicozy “Pizzeria Italia”. Ciudad de Ovalle

Juan Carlos Andrade Tello “Restaurante D’Oscar”,
Ciudad de Ovalle.

Lilian Ceballos Soto.

Rosa Véliz Araya.

-Julio Schrodel.

Carlos Monroy Fuentes.

Sociedad Comercial La Italiana Ltda. (Supermercado),
Ciudad de Ovalle.
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Cuadro 6.1. Resultados esperados y alcanzados en el proyecto

R Resultados Indicadores  de | Razones*
esultados esperados ..
alcanzados Cumplimiento
Obtener cuadro resumen | logrado Néctar:
de rotacion de inventarios
de productos “mermelada 0,27 veces
de pepino dulce y néctar vendido el
de pepino dulce”, en los inventario
locales de la cadena Deca
donde existe rotacion
historica. Mermelada:
0,28 veces
vendido el
inventario
Obtener cuadro resumen | Logrado Néctar:
de rotacion de inventarios
de productos “mermelada 0,61 veces
de pepino dulce y néctar vendido el
de pepino dulce”, en los inventario
locales de la cadena Deca
donde existe rotacion
historica.
Mermelada:
0,51 veces
vendido el
inventario
Realizar  encuesta  de | Logrado N° de personas

percepcion para la
evaluacion de la campaia
de marketing.

que conocen los
productos / total
de encuestados:

90 de 130
personas
encuestadas
conocen los
productos.

N° de personas
que reconocen la
calidad de |los
productos:

82 de 130
personas
encuestadas
reconocen la
calidad de los
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productos.

N° de personas
que aceptan los
disefios:

130 de 130

personas

encuestadas

aceptan los

disenos.
Obtener medicion  del | Parcialmente Total de | Las razones del
rendimiento de la pagina | logrado. visitantes de | nulo resultado, se
web pagina web: atribuye a la falta
www.productosbarbarita.cl | El  indice que de conocimiento

obtuvo un | 1.652 para manejar la

resultado positivo
fue el total de
visitas a la pagina
web. No asi los
otros indices de
cumplimiento, los

Total de pedidos:

0

plataforma digital
y, por otro lado, el
desconocimiento
de los productos
por parte de los
potenciales

cuales con 0% de clientes. Esto es
cumplimiento, no porque los
fueron logrados. Total de | productos aun son
conversion a|nuevos en el
clientes: mercado y no
tiene gran
0 presencia a nivel
nacional.
indices de
usabilidad del
sitio:
0
Aumento de las ventas de | Logrado. Ventas Marzo a
la empresa. Octubre de
2008:
Ventas Marzo a
Octubre de
2009:
*Crecimiento de
135,9 %
Aumento del numero de | Logrado. N° de clientes
clientes de la empresa. antes del
El aumento ha | proyecto:
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sido significativo
2:

-Supermercados
Deca.

-Panaderia y
Pasteleria
“Piandy”

N° de clientes
con proyecto:

12:

-Cadena Deca-
Unimarc.
-Supermercados
La ltaliana.

-Juan Ruilova
(Restaurante La
Marina).

-Francisco Pérez
Rojas (Termas de

Socos).

-Roberto Araya.
-Giovanni
Minnicozy
(Pizzeria Italia).
-Rosa Sandra
Flores.
-Restaurante
D’Oscar.

-Lilian  Ceballos
Soto.

-Rosa Véliz Araya.
-Julio Schrodel.
-Carlos Monroy
Fuentes.

“Detallar las razones que explican las discrepancias entre los resultados esperados y alcanzados.
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“Teniamos nada y ahora tenemos todo”. Este es un enunciado que sintetiza el analisis de
los hitos y asi se presenta en qué pie esta la empresa.

Con los hitos (logotipo de la empresa, pagina web, maquinaria para aumento de
produccion y marca de producto) se pretendia buscar nuevos mercados y con ello
igualmente aumentar la operatividad del negocio y, por ende, los flujos de caja. Todo
esto con el objetivo final de conseguir, en un futuro no muy lejano, solidez y
posicionamiento a nivel regional y nacional; de esta manera, hacer de Productos
Barbarita una empresa moderna y competitiva.

En campo virgen y con objetivos de marketing bien definidos, el cumplimiento de cada
uno de los hitos resultaba facil y era cosa de tiempo llegar a cumplirlos:

A. Logotipo o imagen corporativa

Fue de facil definicion por dos razones fundamentales. La primera es porque el Ejecutor
tenia bien claro qué era lo que se debia hacer y la segunda es por lo perceptivo del
Disefador Grafico para transmitir lo que el Ejecutor queria. Estos logotipos fueron
presentados en varios bosquejos en una reunion de trabajo, los cuales se adjuntan como
anexo en este informe. Finalmente, la imagen corporativa resulto de la estilizacion de la
fruta que identifica a Productos Barbarita: el Pepino Dulce.

B. Pagina web

Recurso de marketing con el que Productos Barbarita no contaba pero gracias a los
disefos definidos, en cuanto a la imagen y marca, fue facil su implementacion y ya a
mediados del mes de Agosto de 2008 esta pagina web ya se encontraba en
funcionamiento, proporcionando un medio real de comunicaciéon y promocion.

C. Compra de maquinaria para la produccion

Capital de trabajo que fue adquirido a mediados del mes de Julio de 2008 y, al final del
mismo mes ya se encontraba operativa y en correcto funcionamiento.

Esta maquinaria fue utilizada para la fabricacion de néctar, mostrando de inmediato la
diferencia entre un envasado artesanal, es decir, un envasado completamente manual a
uno ya mas industrializado. Esta diferencia esta dada en la cantidad de unidades
envasadas por hora:

a) Artesanal: 500 unidades (botellines) en 5 horas y media.
b) Industrial: 500 unidades (botellines) en 1 hora y media.
D. Disefio de la Marca

La marca de los productos también fue relativamente facil crear, ya que el Ejecutor, en
conjunto con su familia, tenian muy claro el nombre que los productos debian llevar.
Aunque cabe senalar que en el marco del proceso creativo del nombre de la marca no se
estuvo exento de discusiones, las cuales se produjeron en reuniones familiares. Por
cierto que estas discusiones no fueron en tono agresivo, sino que mas bien en tono
constructivo, de manera de que el resultado de todo esto fuera el mas idoneo.

En este punto se contd con el Disenador Grafico quien explicd la diferencia entre la
imagen corporativa y la marca del producto: lo que se vende es la marca y no la
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empresa. Dado lo anterior, en el disefo del sachet y etiqueta para el botellin del néctar
se ha dado un mayor realce a lo que es la Marca del producto (Pepin-Frut), relegando a
un segundo plano la imagen corporativa de la empresa.
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7. Productos obtenidos

En este programa de marketing todos sus hitos fueron pensados en sus productos, por
tanto, el disefo de la marca fue pensado en la mermelada y el néctar, dejando de lado
los subproductos o derivados.

Sin embargo, en vista de lo exitoso del proyecto, en produccion y demanda, es que se le
dio mas impulso al subproducto “Jarabe de Pepino”, el cual es fundamentalmente
ocupado en postres. Esto dio lugar al disefio de una etiqueta de transicion, la que cuenta
con informacion nutricional y cédigo de barras, que son fundamentales para su venta en
supermercados, y en la cual solamente lleva la imagen corporativa, en espera de la
marca, la cual puede ser también Pepin-Frut u otra.es necesario destacar que hay dos
tipos de botellas para este producto: una de 280 cc y la otra de 800 cc. Solo la primera
de éstas cuenta con codigo de barras.

En la medida que los resultados obtenidos involucren la generacion de nuevos productos
como: etiquetas, envases, carteles publicitarios, tripticos, demos, entre otros, se debe
presentar una muestra de los mismos.

Fundacion para la Innovacion Agraria 28




Innovacion en Marketing Agroalimentario

8. Impactos y logros del Proyecto

Cuadro 8.1. Impactos Productivos, Econémicos y Comerciales

Logro

Al inicio del
Proyecto

Al final del
proyecto

Observaciones

Caracteristica del producto

en términos de su:

Calidad

variacion
ambos

Sin
para
productos

Sin variacion
para ambos
productos

La idea
cambiar los
envases de la
mermelada y del
néctar pero sin
afectar en lo mas
minimo su calidad.
Esto se ha
mantenido y se
mantendra, ya que
no solo es lo que
diferencia a
Productos
Barbarita de |la
competencia, sino
que también la
identifica:
productos Unicos y
de alta calidad.

era

Valor

Néctar: S

Mermelada:$

Néctar: S

Mermelada:$

Néctar: se
mantuvo a pesar
de que se modifico
el cubicaje: de 280
cc pas6é a 250 cc,
pero este ultimo
en botellin boca
ancha.

Mermelada: la
diferencia es
sumamente

grande, porque
antes esta era

comercializada en
frascos de vidrio
de 500 gr con un

elevado valor
monetario, a
diferencia de
ahora que se

comercializa en
sachet de 250 gr y
con un precio al
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alcande de todo
consumidor.

Costos de produccion

Néctar: S

Mermelada: $

Néctar: S

Mermelada:$

Néctar: se logro
rebajar solamente
un 6% con respecto
al costo al inicio
del proyecto.
Mermelada: la
diferencia es
sustancial, ya que
con el cambio de
frasco al sachet se
logro diminuir los
costos en un
293,5%.

Ventas y/o Ingresos

Nacional

En  un analisis
comparativo de
ventas entre Marzo
a Octubre de 2008
y Marzo a Octubre
de 2009, se
evidencia un
aumento de un
135,9%.

Internacional

N/A

Nuevas oportunidades de
mercado

Hoteles, sala de
ventas.

Hoteles,
exportacion,
sala de ventas,
venta de Mote
con Huesillos.

Existen dos nichos
posibles de lograr.
Uno de ellos es la
posibilidad de
ampliar las ventas
hacia mercados
extranjeros con la
mermelada de
pepino, como
producto gourmet.
El otro nicho es
potenciar la sala
de ventas, por
donde pasan cada
vez mas turistas;
oportunidad que
ya se esta
materializando con
la redireccion de

recursos y
capacidad ociosa,
lo que ha

aumentado en un
250% las ventas.
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9. Problemas enfrentados

Cuadro 9.1. Problemas enfrentados y medidas tomadas durante el proyecto

Problema enfrentado

Medidas tomadas

Evaluacion

Retraso de los recursos
financieros.

Seguir avanzando en el
proyecto y no quedarse
estancado  esperando  los
recursos. En la espera, se
avanzo en el desarrollo de la
Carta Gantt, imagen
corporativa, marca, cotizacion
de productos, etc.

Medida
acertada, porque
permitio, una vez
llegado los recursos,
tener los productos
con todos sus nuevos
atributos
publicitarios.

muy

Tiempo muy largo de
manufacturacién de sachets
por parte de la empresa
proveedora.

Se recurri6 a la empresa y la
respuesta fue que por la
cantidad pedida y por el valor
total no podian cometer
errores, asi que por lo mismo
se tomaban entre 3 a 5 meses.

Se acepta la
explicacion, tomando
en cuenta que la
empresa (Copack)
tenia normas para
realizar sus trabajos.

Demora en el ingreso de los
productos a los
supermercados, dado que
los administradores estaban
inhabilitados para comprar
productos.

Se sostienen conversaciones a
nivel central y, ademas se
recurre al Ingeniero Comercial
Don Carlos Varas, quien es
amigo de Don Juan Rendic, de
modo de agilizar el ingreso a
la Cadena.

Decision acertada la
de recurrir a
contactos, ya que en
menos de una
semana ya se habia
hecho ingreso a la
Cadena.

La ubicacion de los
productos en las gondolas no
es el adecuado.

Al ser un producto nuevo, se
le da preferencia a los
productos ya establecidos. A
esto, el Ejecutor comienza a
establecer buenas relaciones
con los jefes de abarrotes de
cada sucursal para ver la
posibilidad de mejorar el
posicionamiento de los
productos.

La estrategia da
resultado, ya que en
la mayoria de los
locales se asign6 una
buena ubiacion a los
productos.

Problemas con asignacion o
bloqueos de codigos de
barras en algunas
sucursales.

Se recurre a nivel central para
solucionar el problema.

No siempre se han
solucionado los
problemas de manera
diligente vy eficaz;
esto es por el
reordenamiento  de
los supermercados
debido a la fusion de
la Cadena.

Debido a lo extenso del
territorio nacional se hace
muy costoso el traslado de
productos, al igual que las
giras de negocios.

Para enfrentar esto se piensa
en una asociatividad.

Con esta medida los
costos asociados a
trasaldos y giras de
negocios podrian
reducirse
considerablemente.
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10. Otros Aspectos de Interés

Entre las actividades no programadas se pueden destacar dos: la aparicion en television
y la participacién en el Premio Pyme 2009.

En la primera es necesario mencionar que es imposible realizar algun tipo de aparicion
por el elevado costo que esto supone pero que es realmente efectiva para el
conocimiento de Productos Barbarita como microempresa familiar y también de su
imagen corporativa, la marca de sus productos; como a su vez para el aumento de las
ventas. Esta actividad fue ejecutada en dos programas, obviamente sin costo para la
empresa, ya que en ambas apariciones Productos Barbarita fue contactada para realizar
tales actividades. El primer programa en que aparece la empresa es en “Frutos del
Pais”, de Television Nacional de Chile y en el cual se realizd un reportaje mostrando su
historia y logros. El segundo, mas que un programa, fue un spot publicitario de Sercotec
para incentivar la postulacion a la linea de financiamiento Capital Semilla.

La segunda actividad que se realiz6 fue gracias a la postulacién que hizo la empresa en
la pagina www.premiopyme.cl a los Premios Pyme a la Gestidon Competitiva 2009, los
que estan administrados por Chile Calidad vy, tras ser seleccionados, quedé calificada en
la categoria “Plata”. Finalmente, la empresa fue seleccionada entre mas de 1500
empresas a nivel nacional que postularon a este premio y fue premiada en categoria
“Bronce”. Tal premio fue entregado en el Palacio de La Moneda tras una ceremonia
encabezada por la Presidenta de la RepUblica Michelle Bachelet.

Este reconocimiento tiene vital importancia ya que, de ahora en adelante, Productos
Barbarita cuenta con el sello de Chile Calidad, lo que demuestra que esta empresa
cuenta con solidas bases para seguir mejorando y creciendo.
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11. Conclusiones y recomendaciones

Lo primero que hay que destacar es que la empresa Productos Barbarita sin el proyecto,
lo mas probable es que hubiese desaparecido o bien se mantendria estancada, porque la
manufacturacion de mermelada en envases de vidrio es poco rentable, por lo bajo de su
venta. Pero que FIA creyera en su proyecto cambio totalmente su perspectiva,
haciéndola evolucionar, ya que la hizo pasar de un estado precario de produccion,
presentacion, y publicidad, a un estado muy superior en donde la produccion y
presentacion tanto de la empresa como de sus productos son mucho mas eficaces e
idéneas y todo esto apoyado con un elaborado programa de marketing. Ademas se
pueden enumerar algunos cambios sustanciales, por ejemplo:

a) Lograr aumentar las ventas en un 135,9 %.

b) Disefio de una nueva imagen corporativa.

c) Creacion de la marca Pepin-Frut para sus nuevos productos.

d) Creacion de la plataforma digital.

e) Definicion de la mision y vision de la empresa, lo que permitié delinear
objetivos y metas a cumplir en el corto y largo plazo.

Con todo lo descrito se puede visualizar que los productos de la empresa, en un futuro
no muy lejano, podrian estar presente en las gondolas de los supermercados de la Region
Metropolitana y, por qué no decirlo, en las regiones del sur del pais.

El tener un mercado tan amplio y que detras de este audaz proyecto esté una
microempresa es insolito, por decir lo minimo, ya que es poco comdn que empresas
pequehisimas como ésta lleven a cabo proyectos tan ambiciosos y que obtengan,
ademas, muy buenos resultados.

Los resultados obtenidos por Productos Barbarita son, sin duda, un referente para otras
empresas de menor o mayor tamano, ya que lo que aqui se realizd no fue por simple
casualidad o por extranas formulas magicas, sino que todo fue posible gracias a una
buena administracion de los recursos, adecuada gestion en todos sus ambitos y la
motivacion para sortear las dificultades y alcanzar todos los objetivos propuestos.
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Anexos
I. Productos obtenidos

. Cuadro de especificacion técnica de productos.

A continuacion se detallan los nuevos productos obtenidos gracias al proyecto.

Néctar de Pepino de Pepino Dulce

CODIGO DE BARRAS (GTIN) : 7804618320047

CODIGO EMPRESA : 461832

CONTENIDO : 250 cc

MARCA : Pepin-Frut

ENVASE : Botellin con tapa Twist-off
ALTO (cm) : 15,5

ANCHO (cm) :5,9

FONDO (cm) :5,9

PESO BRUTO (g) : 435

UNIDAD DE EMBALAJE : 56 unidades por caja

PRECIO DE VENTA POR MAYOR :$  IVAincluido.
PRECIO DE VENTA AL DETALLE :$  IVAincluido.

IMAGEN DEL PRODUCTO
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Mermelada de Pepino Dulce

CODIGO DE BARRAS (GTIN)
CODIGO EMPRESA

CONTENIDO

MARCA

ENVASE

ALTO (cm)

ANCHO (cm)

FONDO (cm)

PESO BRUTO (g)

UNIDAD DE EMBALAJE

PRECIO DE VENTA POR MAYOR
PRECIO DE VENTA AL DETALLE

IMAGEN DEL PRODUCTO

Fundacion para la Innovacion Agraria

: 7804618320054

: 461832

: 250 gramos

: Pepin-Frut

: Bolsa termolaminada (Sachet)
: 16,5

:13

:5,4

: 260

: 24 unidades por caja
:$  IVAincluido

:$  IVAincluido
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Il. Imagenes de soportes publicitarios.

o Letrero puesto en Sala de Ventas.

& ARt

www.productosbarbarita ¢l & .

LA o ISR SIS SR 2 PSS 2555355555500 00 &
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. Stand, Polera y Gorro en Promotora.
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o Pendén Roller en Promociones Korlaet Parque (Antofagasta)
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lll. Pagina Web www.productosbarbarita.cl

lozilla Firefox

Marcadores Herramlentas Ayuda

k Y ‘ http://www.productosbarbarita.cl/ A " iY!'isv

icias Productos Barbarita 3 Facebook Tosbarba Admin http://www.universia.cl/ | Pagos

v ’D Buscar | o Proteccion total l g‘ﬂ Informacién de AVG ~

2009 PRODUCTOS

O) BARRARITA

Inicio Nuestra Empresa Productos Mision - Vision

fQuiere regitrarse?
Regatrese squ

Puntos de Venta Contacto

Productos Destacados ricio

En linea

Néctar de Pepino Dulce U n a Em presa Fa mi ” a r Hay 1 invitado en linea

® Ubigquencs

* Galeria de Fotes

Estadisticas

Visitantes: 1551
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Iv. Productos Barbarita en Facebook.

“) Facebook | Productos Barbarita - Mozilla Firefox
Archive Editar Ver Historial Marcadores Herramientas Ayuda

@ - A © (3 (| ) ©7 | [+ voroo! search

£ Més visitados =, Ultimas noticias Productes Barbarita [E] Facebook Tosbarba Admin B4 http:/fwww.universia.cl/ | | Pagos

.AVG * |"¥?~ | Yahoo! Buscar - |n Buscar |  Proteccién total Gj Informacién de AVG ~ | 2
| I Facebook | Productos Barbarita [+
Productos Barbarita
Muro  Informacion Fotos Foros Criticas +
g éQuUé estds pensando?
Anuncia tu pégina y paga
Aduntar: £ @ [F] W scko por los nueves fans
clics. Vista previa més abajo.
. Productos Barbarita Rt RE T © Configuracién Productos Barbarita
PRODUCTOS
'~ Productos Barbarita .
= -
S BARBARIT
Edtar pigi "
resnE Escribe el texto aqui
Promecionar con un anuncic Jost Antoric Bugusfio Salve
Ativar las actualizaciones a través es fan,
del mévil ) ot o
Promecionar con un panel pars fans
Envia una actuzlizacidn a los Fans Nuestros Productos
Sugerir esta pagina a mis amigos @ El 09 de noviembre a ks 15:10 - Comentar * Me gusta - Compartir
Paola Alejandra Cedrda Leiva productos barbarita los mas
Escribe algo sobre Productos ricos fg la zona.... los recom'ienldora ojos Icerradcs.
Barbarita, El 11 de Eliminar * Denunciar
Escribe un comentario...
Informacidn 4
Lugar:
Loﬁtadhdi Lz Torre s/n # Productos Barbarita ha cambiado la siguiente informacién: Horas,
Ovale, Chi -
# Productos Barbarits ha editedo su Tekfone, Lugar v Sitio web,
Apiicaciones | [J3 @ %" ML [ O 1 Chat (27)
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V. Primeras Etiquetas a color de nuestra empresa.

=
=
=1
e
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=
=
=
-

FECHA DE ELABORACION

5 =
- }
Fggce
FoREL
L 2
33%’%,,, =
22985
sfeg® g
sﬁr; =
$Zz g
az8s =
§ B g B
g
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z = o
\ &2 = )
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VI. Etiqueta de Néctar y Sachet de Mermelada obtenidos gracias al proyecto.

N,

sRosuCTDS
Mantaner en lugar fresco y seco SAREAR”A
Una vez abierlo mantener en uo higar refrigerado Elaborado y envasado por
racion 2 aios a partic de 1a fecha de elaborackin. Productos BARBARITA.
Ingrediontes: £ ;. Carlos Bugueiio Toro
Pepino de Fruta, Azticar, Agua, Sorbato de Potasio, : : LaTorre SIN, Ovalle IV Region -
Benzoato de Sodio y Acido Citrico Chile / Fono: (53) 622 141
o contiens acei - = 2 Resolucion Exenta N'93 dei
8 30/01/2006 S.S.
1V Region - Coquimbo

INFORMACION NUTRICIONAL

www.productosbarbarita.cl

250¢g con trozos de fruta

cont.neto
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VIl. Primera Imagen Corporativa de la Empresa y disefio de etiqueta para Mermelada de
Pepino en pote plastico.
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VIIl. Nueva Imagen Corporativa de Productos Barbarita.
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IX. Etiquetas transitorias de Jarabe de Pepino (800cc y 280cc)

Ummihuhmatmmml@:reﬁ:gzm
DurimmZmapmdehﬁchduhbmmm

Ingredientes:
: Jusp de Amar, Sorbato de Fotsio.
. Nocontiene utm,mmn&bummm
H Artifidales

! Elborado v Envasado por
Froductos BARBARITA

Ovalle -IV Regjon -Chile

Elaborado y Envasado por
Productos BARBARITA
Ovalle - IV Region -Chile

Res. Exenta N°93 del
31/01/2006

Jugo de P Aricar, So bmd Potasio. E )

o|  Jugode Pepino, r e i ; - ] NUTRI

o No contiene Aditivos, Colorantes ni Saborizantes : $ » H ENEORME CroNAD
: Artificiales :

Porcion en cucharada (40 cc)
Porcion por envase  (7)

100 ml 1 Porcion

GrasaTotlfz) 02
HdeC.disp. () 634

 JURY

7180461843200234
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X. Resultados Encuesta de Percepcion

1. Antecedentes
e NUmero de encuestados: 130
e Total de preguntas: 7
e Lugares donde se realiz6 encuesta: La serena-Copiapo-El Salvador-Antofagasta-
Calama-Iquique.

2. Detalle de la encuesta por pregunta

¢Usted conoce o identifica algunos de estos productos?

Ciudades N° N° Clientes
Encuestados
20 Sl 13
LA SERENA NO Z
. 20 SI 15
COPIAPO NO 5
30 Sl 20
El SALVADOR NO 10
20 Sl 14
ANTOFAGASTA NO 5
20 Sl 18
CALAMA NO 7
IQUIQUE 20 Sl 10
NO 10
TOTAL 130 TOTAL | SI:90 | NO:40

Ya que conoce la marca referida ;Encuentra adecuado el disefo publicitario de
nuestros productos?

Ciudades N° N° Clientes
Encuestados
20 S 20
LA SERENA NO
' 20 S 20
COPIAPO NO
30 Sl 30
El SALVADOR NO
ANTOFAGASTA 20 :IIO 20
20 SI 20
CALAMA NO
IQUIQUE 20 SI 20
NO
TOTAL 130 TOTAL | SI:130 | NO: 0
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‘Le parece atractivo el diseno de nuestros productos? (Incluido colores de nuestro
sachet, y presentacion de nuestro néctar)

Ciudades N° N° Clientes
Encuestados
20 SI 20
LA SERENA NO
. 20 SI 20
COPIAPO NO
30 | 30
El SALVADOR NO
ANTOFAGASTA | 20 Z'o 20
20 SI 20
CALAMA NO
IQUIQUE 20 SI 20
NO
TOTAL 130 TOTAL | SI:130 | NO: 0

A su entender /Es [lamativo el diseno de nuestra indumentaria a personal de

promociones (Poleras, gorros, roller)?.

Ciudades N° N° Clientes
Encuestados
20 Sl 20
LA SERENA NO
. 20 | 20
COPIAPO NO
30 Sl 30
El SALVADOR NO
ANTOFAGASTA | 20 illo 20
20 | 20
CALAMA NO
IQUIQUE 20 | 20
NO
TOTAL 130 TOTAL | SI:130 | NO: 0
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En su opinion ;Son accesibles al publico en general nuestros productos?

Ciudades N° N° Clientes
Encuestados
20 SI 16
LA SERENA NO )
R 20 | 20
COPIAPO NO
30 SI 30
El SALVADOR NO
ANTOFAGASTA | 20 Zlo 20
20 | 20
CALAMA NO
IQUIQUE 20 | 11
NO 9
TOTAL 130 TOTAL | SI:117 | NO: 13

En comparacion con productos similares ;Usted reconoce la diferencia de nuestro
néctar con otros néctares de fruta?

Ciudades N° N° Clientes
Encuestados
20 SI 15
LA SERENA NO 5
. 20 | 12
COPIAPO NO 3
30 Sl 19
El SALVADOR NO 1
20 | 13
ANTOFAGASTA NO y
20 Sl 11
CALAMA NO 9
IQUIQUE 20 | 9
NO 11
TOTAL 130 TOTAL | SI: 79 | NO:51
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En comparacion con productos similares ;Usted reconoce la diferencia de nuestro

Mermelada con otras Mermeladas con trozos de fruta?

Ciudades N° N° Clientes
Encuestados
20 SI 16
LA SERENA NO )
: 20 S 14
COPIAPO NO 5
30 SI 20
El SALVADOR NO 10
20 Sl 12
ANTOFAGASTA NO 3
20 SI 13
CALAMA NO 7
IQUIQUE 20 Sl 11
NO 9
TOTAL 130 TOTAL | Sl: 86 | NO:44

¢Como se entero de la existencia de la Marca Pepin-Frut?

Internet
Television
Periddicos
Supermercados

Por un amigo

: 12

: 10

0 1

: 95
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Xl. Publicidad realizada en verano de 2009 para Néctar de Pepino (Enero y Febrero).

L

FABRICA Y SALA DE VENTA

MERMELADA DE PEPINO DE FRUTA: |
- FRASCO 500 GR.  :
-SACHET 250 GR. |

JARABE DE PEPINO DE FRUTA: i
-BOTELLIN280CC : PRODUCTO S

- BOTELLA 800 CC |
MERMELADAS VARIAS. i BARBA "A

www.productosbarbarita.cl
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Xil. Diploma otorgado a nuestra Empresa como Auspiciador de esta actividad estudiantil.

@Lﬁ

E
PFE
EN

I ENCUENTRO REGOWAL F ESTDANTE O DSOPLAS SOCKLES
"SOCIEDAD Y CAMBIOS SOCIALES"

Se confiere el presente certificado a

Productos Barbarita

Por su participacion en el II Encuentro de Estudiantes de Disciplinas Sociales Organizado
por el Centro de Estudiantes de Pedagogia en Historia y Geografia de La Universidad de La
Serena, en calidad de Auspiciador.

En la ciudad de La Serena, el 16 de diciembre de 2008

Académico ULS Direccién de Escuela

La Serena, Diciembre 2008
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XIll. Primera factura emitida por nuestra empresa a Proagrinor.
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XIV. Portada Diario El Ovallino.

INNOVAN CON PRODUCTOS DE PEPINO DULCE

S F U R z 0 Carlos Buguefio es un microempresario de la localidad de La Torre, quien debido a la sequia del afio 2007 decidié
formar este emprendimiento que le ha traido grandes dividendos. 08
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XV. Reportaje a nuestra Empresa en Diario El Ovallino.

INICIATIVA CON GRANDES PROYECCIONES

Lo que |a esta llevando:
productos de pepino

En 2007 Carlos
Buguerio decidié
probar suerte con
la mermelada de
pepino dulce y
hoy en dia ha
aumentado su
produccién a
néctares y miel de
este fruto.

400

Néctar de pepino dulce
diario es lo que produce la
microempresa Barbarita.

Marcela Araya Salinas
OVALLE

En 2007, producto de la
sequia, Don Carlos Bugue-
fio tuvo que buscar nuevas
formasde sustentarasu fa-
miliayde ahi, graciasauna
ideade su esposa comenzo
a elaborar mermelada de
pepino dulce, iniciativa
que a la fecha le ha traido
excelentes dividendos.

Asilorelata él mismo, que
con esfuerzo formé la mi-
croempresa familiar “Bar-
barita”, que se dedicaa la
elaboracion de distintos ti-
pos de mermeladas, man-
jar, miel de pepino y que en
el altimo tiempo ha incor-
poradodos importantesin-
novaciones: el néctar de pe-
pino dulce yla mermelada
deeste fruto en sachet, que
le ha permitido reducir
considerablemente los cos-
tos de produccién.

“Gracias a Dios no me he
visto perjudicado hasta el
momento por la crisis eco-
nomica, yaque el afio pasa-
do obtuve financiamiento
de la Fundacion para la In-
novacién Agraria (FIA) que

me permiti6 reemplazar
los costosos frascos de vi-
drio para mis mermeladas
por sachet que mantienen
la calidad del producto pe-
ro que me significan un
menor costo”.

Ello ha sido muy impor-
tante para seguir creciendo
como microempresa, ya
que han logrado insertar
su producto en todos los
supermercados locales de
Ovalle, en los supermerca-
dosDECAdeLaSerenayCo-
piapd, “cada vez me piden
mas el producto y ya esta-
mos pensando en ampliar-
nos por lo mismo y hacer
turnos de dia y de noche
conmi hijo, yaque nos gus-
taria abastecer a otros su-
permercados del pais”.

Buguerio explica que hoy
en dia la produccion de la
mermelada en la fabrica
montadaen sucasaenlalo-
calidad d de LaTorre, alcan-
za los 300 sachet diarios y
en el caso del néctar 400
botellas.

ASESORIA

Respecto al éxito que ha
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El hijo de don Carlos muestra las maquinarias donde elaboran sus productos.

Nos hemos
asesorado por un
buen equipo de
gente que
estudiéenla
universidad y que
tiene los
conocimientos
que nosotros no
tenemos”

CARLOS BUGUERO, MICROEMPRESARIO

tenido con su miroem-
prendimiento, Bugueiio lo
atribuye a las ganasyala
asesoria que han tenido de
uningenieroenalimentos,
“é] nos asesora en todo el
proceso técnico que tene-
mos aca en la planta por
eso nos ha ido bien porque
no hemos falladoennaday
nos hemos asesorado por
un buen equipo con gente
que estudi6 en la universi-
dad y que tiene los conoci-
mientos que nosotros no
tenemos”, dijo.

También la familia habili-
té unasalade ventasyexhi-
bicién en la entrada de la
fabrica donde los turistas
especialmente en verano

pasany compran gran can-
tidad de productos.

“También viajamos cuan-
do podemos a exhibir nues-
tros productos en distintas
ferias donde nos ha ido
muy bieny hemos captado
que los productos de pepi-
no gustan mucho a los
clientes”, acoté Bugueno.

Con ingenio, organiza-
cion y con empuje este mi-
croempresario junto a su
familia ha logrado hacer
crecer su iniciativay sobre-
viviren el competitivo mer-
cado pese a la crisis econ6-
mica, lo que en un futuro
de seguir asi le permitira
dar trabajo a mas personas
y seguir creciendo.
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XVI. Comparativo de ventas 2008-2009

2008 2009

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

TOTAL

AUMENTO VENTAS 135,9 %
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XVIl.  Premios otorgados a Productos Barbarita por ChileCalidad en Premios Pyme Gestion
Competitiva 2009.
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CHILECalidad otorga el PREMIO PYME
gestion competitiva,

CATEGORIA BRONCE ANO 2009,

a la empresa:

Productos Barbarita

Como reconocimiento al nivel de calidad de su gestion.

ROBERTO BARRAZA MORENO MARIO ALBURQUERQUE FUSCHINI JEAN-JACQUES DUHART SAUREL
PRESIDENTE DELg‘IURADO DIRECTOR EJECUTIVO SUBSECRETARIO DE ECONOMIA
PREMIO PYME CHILECALIDAD PRESIDENTE CON: DIRECTIVO

DE CHILE DAD

SANTIAGO / ENERO / 2010
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XVIIl.  Actualizaciéon de la Carta Gantt del proyecto.

Meses

Instrumento

Actividad

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero
Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

PROYECTO

Establecimiento del equipo de trabajo técnico adecuado de
intervencion, acorde a la consecucion de objetivos
planteados en la propuesta.

PROYECTO

Contratacion del profesional disefiador publicista, que
desarrolle el soporte publicitario adecuado para hacer
frente a los objetivos planteados en la propuesta.

PROYECTO

Reunién de presentacion del proyecto (Ejecutor, consultor
y profesional gréafico)

PROYECTO

Recibimiento de sugerencias y propuestas de intervencion
publicitaria (Lluvia de Ideas) en el proyecto en cuestion, de
manos del asesor gréafico publicitario.

PROYECTO

Evaluacion del plan de medios.

PROYECTO

Aceptacion formal de la propuesta de trabajo, establecida
en el plan de medios

PROYECTO

Reunion ejecutiva de trabajo, entre ejecutor, consultor y
profesional ingeniero en alimentos (Parte del staff
permanente de trabajo de la empresa).

PROYECTO

Cotizacion de la maquinaria necesaria para satisfacer los
requerimientos de produccion de la nueva demanda
proyectada.

PROYECTO

Cotizacion de los insumos necesarios para la produccion,
que soporten los disefios y especificaciones técnicas,
sugeridas por el profesional gréfico publicitario.

PROYECTO

Compra de maquinaria e insumos, que sustenten una
produccion adecuada para hacer frente a los objetivos
especificos 1y 2, sefialados en la propuesta
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Realizacion de ajustes necesarios a la maquinaria
comprada, para que la misma, quede en correcto
funcionamiento y en correcta instalacion en la planta de
elaboracion de productos, de propiedad del ejecutor de la
propuesta.

PROYECTO

Reunion ejecutiva (Ejecutor, consultor, asesor gréafico
publicitario) para la interpretacion del briefing (Etapa I, plan
de medios)

PROYECTO

Visita a la planta de produccién y procesos de elaboracion
de productos (Etapa I, plan de medios)

PROYECTO

Desarrollo de etapa | - Plan de Medios

PROYECTO

Desarrollo de etapa 2 - Plan de Medios

PROYECTO

Desarrollo de etapa 3 - Plan de Medios

PROYECTO

Desarrollo de etapa 4 - Plan de Medios

PROYECTO

Desarrollo de una plataforma digital disefiada
especialmente para la pyme agroalimentaria

PROYECTO

Reunion de coordinacion entre el profesional grafico y
ejecutor

PROYECTO

Reunién con administradores de sucursales, donde los
productos seran exhibidos al consumidor

PROYECTO

Realizacién de encuesta base de percepcion, para efectuar
validacion de los soportes publicitarios

PROYECTO

Cotizacion de los insumos promocionales necesarios
(Suvenires) que soporten los disefios y especificaciones
técnicas, sugeridas por el profesional grafico publicitario

PROYECTO

Compra de todos los insumos promocionales necesarios,
que acompafien la campafia publicitaria de ingreso a las 23
sucursales donde los productos seran exhibidos

PROYECTO

Elaboracion de stock base de produccion de mermelada de
pepino dulce y néctar de pepino dulce, para efectuar el
ingreso a 9 sucursales existentes, donde los productos ya
presentan un nivel de rotacion.
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Distribucion de produccién (Stock) a las 9 sucursales
PROYECTO donde los productos presentan un nivel de rotacion

histérico.

Intervencion durante 3 meses de Promociones sucursal
PROYECTO Deca el Salvador

Intervencion durante 2 meses de Promociones sucursal
PROYECTO Deca Copiap6 4.

Intervencion durante 2 meses de Promociones sucursal
PROYECTO Deca Copiapé 5.

Intervencién durante 3 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca la Serena 2

Intervencion durante 3 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca la Serena 3

Intervencion durante 3 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca la Serena 1

Intervencién durante 2 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Coquimbo 1

Intervencion durante 2 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Coquimbo 4

Intervencion durante 3 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Ovalle

Distribucion de produccién (Stock) a las 14 sucursales
PROYECTO donde os productos no presentan un nivel de rotacion

histérico.

Intervencién durante 2 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Barquito

Intervencién durante 2 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Copiap6 1

Intervencién durante 2 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Copiap6 2

Intervencion durante 2 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Copiap6 3

Intervencion durante 2 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Copiap6 6
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Intervencién durante 2 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Vallenar 1

Intervencion durante 3 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Vallenar 2

Intervencién durante 8 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Coquimbo 2

Intervencién durante 7 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Coquimbo 3

Intervencion durante 6 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca la Calera 1

Intervencion durante 6 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca la San Felipe 1

Intervencién durante 5 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca Quillota 1

Intervencién durante 7 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca de Vila Alemanal

Intervencién durante 6 meses de promociones sucursal
PROYECTO Deca los Andesl

Realizacion de encuesta base de percepcion, para efectuar
PROYECTO reevaluacion de los soportes publicitarios

Control de gestion realizado a cada sucursal, de manera de
PROYECTO evaluar nivel de rotacion y percepcion de aceptacion del

producto en su nuevo formato

Toma de medidas correctivas para una posible
PROYECTO redistribucién de las intervenciones de promocién en las

diferentes sucursales
PROYECTO Encuesta_ gle evaluacion general a la propuesta técnica de

intervencion.
PROYECTO Evaluacion general de la propuesta técnica de intervencion. .
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