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ASESORAMIENTO TÉCNICO Y COMERCIAL PARA AUMENTAR LAS 

UNIDADES POR TICKET DE VENTA DE LA EMPRESA MASTERBREAD S.A. Por 

Cesar Baltazar Casas. 

1. Resumen 

     Masterbread es el experto en la industria de panificables congelados y la solución de calidad 

superior para aquellos negocios que deseen panes recién horneados y deliciosas bollerías. 

Emplean los mejores insumos, siguen procesos artesanales y utilizan tecnología de punta para 

ofrecer una gran variedad de productos.  

     En el Perú es un nuevo modelo de negocio que permite disponer de pan recién horneado las 

24 horas del día, evitando quiebres de stock y reduciendo mermas. Esto se consigue gracias a 

que en la planta industrial hornean parcialmente el pan para después ultra congelarlo a –18ºC, 

así se logra mantener su sabor y propiedades hasta el momento de su consumo. 

     Es mi labor como asesor es capacitar a los clientes y a sus trabajadores sobre la correcta 

forma de almacenamiento,  explicar y definir parámetros técnicos de horneado (tiempos y 

temperaturas), velar por el correcto funcionamiento de los equipos prestados, crear hábitos de 

pedidos, evitar quiebres de stock, persuadir la comprar de nuevas variedades, comunicar sobre 

ofertas, controlar la calidad del horneado, la exhibición del producto y verificar que la venta al 

consumidor final se realice sin ningún inconveniente. Dicho también de otra manera ser el 

contacto entre la empresa y sus clientes con el fin de aumentar las ventas.  

     De encontrarse problemas durante la ejecución del objetivo antes mencionado se procede 

informando a las áreas correspondientes (servicio técnico, call center de pedidos, control de 

calidad, planta de producción y/o área comercial), para luego dar la solución o recomendación 

del caso. 
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2. Introducción 

     Desde el 25 de setiembre del 2016 hasta la fecha he venido trabajando con la empresa 

Rompecoco BTL S.A.C., ocupando el cargo de asesor técnico y comercial para uno de sus 

clientes más importantes, Masterbread S.A., empresa subsidiaria del grupo Alicorp S.A.A. 

Masterbread S.A. tiene como objetivo social dedicarse a la formulación, producción, 

comercialización, distribución e importación de productos de panadería congelados. 

     La labor que ejecuto es un servicio tercerizado producto de la alta demanda que tiene 

Masterbread como proveedor, sus compradores suelen ser tiendas por conveniencia, 

sangucherias, restaurantes, hoteles, supermercados, retails, etc. Siendo el último grupo el que 

más volumen de compra y venta tiene. Además, de presentar todos los tipos de problemas que 

se expondrá.  

     El soporte técnico-comercial que brindo es para el área comercial de esta gran industria 

alimentaria, porque son ellos los más afectados si la calidad de sus productos no es la óptima 

cuando llega a las manos del consumidor final. Ya que tiene repercusión directa en la baja del 

ticket promedio y en las unidades por ticket de venta, o hasta incluso se podría perder al cliente. 

     Si bien muchas veces me veo obligado a ir a las oficinas de Masterbread S.A. para reuniones, 

capacitaciones o rendir cuenta de resultados, la mayor parte del tiempo el trabajo que 

desempeño se realiza en campo, visitando personalmente a los clientes que están dispersos por 

toda la ciudad. Siendo allí donde se encuentran los verdaderos problemas y que tengo como 

labor solucionar. 

     Para que el pan pueda ser comprado por el consumidor final antes ha pasado por una gran 

cadena de suministro que incluye producción, empaquetado, primer almacenamiento, 

transporte, logística, venta, segundo almacenamiento, cocción y venta final. Esto lo hace 

vulnerable a sufrir alteraciones, daños o contaminaciones en cualquiera de estas etapas, sobre 

todo si se rompe cadena de frio ya que hablamos de productos congelados. De este problema 

debo estar atento y hacer constante seguimiento. 

     Para garantizar todos los beneficios que brinda la marca, la satisfacción de los compradores 

y la de los consumidores finales se tiene que controlar todos esos puntos críticos que pueden 

afectar la calidad final y su comercialización, estos problemas traerían como consecuencia una 

baja en las ventas, lo cual se desea impedir y es mi tarea principal evitar. 
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     Los problemas a los cuales di soluciones y expondré sus resultados son; personal no 

capacitado, fallas en los sistemas del cliente que impiden vender de manera correcta nuestros 

productos, quiebres de stock, poco espacio de almacenamiento de productos congelados, 

parámetros de horneados distintos en cada punto que se visita, hornos con mal funcionamiento, 

mercadería dañada por ruptura de la cadena de frio, ineficiencia en la comunicación con los 

clientes e insatisfacción por parte de estos. 

     En conclusión, las labores que a mí me competen tienen un único objetivo que es dar 

solución a los problemas anteriormente indicados, de esta manera aumentar las unidades por 

ticket de venta de la empresa Masterbread S.A. 
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3. Antecedentes 

     Para que un negocio se mantenga en la cima, es necesario interpretar datos basados en 

resultados medibles según los objetivos o metas que hayan acordado en los indicadores de 

rendimiento (KPI). 

     Se debe hacer seguimiento de los KPI de ventas y asegurar que todos los trabajadores tengan 

el conocimiento y la confianza necesaria para garantizar el rendimiento del negocio. 

     Hay muchos tipos de indicadores de rendimiento claves o KPI: los valores totales de venta 

por hora, los valores promedio de ventas por cliente, las unidades por ticket/venta, las ventas 

por vendedor y las ventas por metro cuadrado.  

     El ticket promedio ($ TP) y las unidades por ticket (UPT) son los KPI básicos que pueden 

medirse en la mayoría de las organizaciones.  

Capítulo I: Gestionar el punto de venta y aumentar las UPT 

     Independientemente del producto que vendas (calzados, electrodomésticos, ropa, comida, 

muebles y otros) los ejecutivos del área comercial necesitan saber el número de productos que 

compra un cliente o unidades por ticket (UPT), además de cómo se comportan, cuáles son sus 

quejas y sugerencias. 

     Las unidades por ticket (UPT) se refieren al número de artículos vendidos en una sola 

compra. Es igual al total de unidades vendidas en un periodo de tiempo dividido por los tickets 

generados en el mismo periodo. Dependiendo del tipo de negocio, el tamaño promedio de la 

UPT puede ser una métrica muy relevante. Recordemos que hablamos de promedios y solo son 

un indicador para tener un panorama más claro del comportamiento de las ventas. 

     Si no se hace un seguimiento a los clientes y no tienes ojos ni oídos en el momento de la 

distribución, manipulación y venta; puedes extraer conclusiones erróneas sobre cuáles son los 

motivos del incremento de ventas o la disminución. 

     Con estos datos, los negocios pueden medir los resultados del comportamiento del cliente 

en los puntos de venta y detectar oportunidades para mejorar, aumentar la rentabilidad, la 

eficiencia de los vendedores y el servicio de atención al cliente. 

     En conclusión, más importante que el "cuanto vendes" es el "como vendes", lo primero es 

consecuencia de lo segundo, y si no se tiene este sentido de análisis, realmente la gestión de 

ventas se basa en la suerte, en las eventualidades y en el "vamos a echarle ganas". 
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Capítulo II: Asesoría como venta directa  

     La venta directa mezcla los patrones de funcionamiento del mercado (marketing, 

producción, logística, finanzas, etc.) con una acusada visión personal del negocio: trato, 

cuidado, hasta incluso mimo hacia las necesidades del cliente; un cliente al que hay que llegar 

sorteando los potentísimos canales tradicionales (publicidad, venta en tienda, promociones), 

con la única herramienta de la persona, la figura del vendedor, en sus múltiples formas 

(representante, asesor, etc) 

     La venta directa, un mercado que mueve en el mundo más de 100.000 millones de dólares 

e involucra en su actividad a casi 60 millones de personas de todos los continentes. Dado que 

ha sido en sí la que ha liderado durante un siglo las innovaciones en la relación entre clientes 

y vendedores, y ha generado modos novísimos de superar dificultades en otro momento 

irresolubles, como el trato personalizado en un mercado de masas, la atención on-line al cliente 

y el despacho de pedidos en pocas horas. (Ongallo 2007) 

     Podríamos decir, en suma, que la venta directa ha contribuido directamente a “crear 

conocimiento” en el mundo de la venta y de las relaciones humanas que las mismas generan. 

La venta directa crea lazos interpersonales irrepetibles y mejora las condiciones humanas de 

todos los que viven de ella.  

     Nos enseña el proverbio chino que «el hombre que no sabe sonreír no puede abrir una 

tienda». El ser humano no puede ofrecer nada que se proponga sin una sonrisa. El complejo 

mundo de la venta está indeleblemente unido al aspecto personal; palabras como confianza, 

fiabilidad, garantía, utilidad. Solo pueden ser dichas por alguien que genere la credibilidad 

necesaria en el cliente para poder adquirir un producto. (Perier 2012) 

     En todas las civilizaciones ha existido la prueba ética, que no es otra cosa que contrastar lo 

que se dice con lo que se hace. Si nosotros somos creíbles, nuestro producto, también. Además, 

en la denominada venta directa, influyen otros aspectos humanos, personales, sociales, en los 

que en muchos casos ya no solo importa dar a conocer y vender el producto, sino también algo 

más noble, entrar en contacto con el otro. 

     La venta directa trasciende el propio concepto de venta, y la ausencia de canales interpuestos 

deja a las personas como protagonistas indiscutibles de este proceso. 

     No hay que olvidar que la venta directa es una especificación de la venta, es decir: un 

proceso dentro de otro proceso superior y largamente analizado en estos años.  
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     De las famosas “cuatro P’s” del Marketing Mix que su tiempo enunció Philip Kotler, 

(Product, Price, Place, Promotion), la sociedad de consumo occidental ha hecho hincapié en la 

última: la comunicación; esto por el acceso de todas las empresas a las nuevas tecnologías, ante 

los estrictos márgenes de algunos productos, ante la fuerza de los canales tradicionales de 

distribución, la publicidad en medios parece ser la principal aliada de la venta en lo relativo a 

productos de gran consumo. En cambio, la venta directa recupera el verdadero valor del 

producto, le da al mismo la importancia que tiene sin más intermediario que la persona 

protectora del mismo, y deja en evidencia lo que para muchos estudiosos de la publicidad aún 

no está demostrado empíricamente: la escasa correlación entre inversión en publicidad, 

impacto en el consumidor, y repercusión real en la venta del producto. (Ongallo 2007) 

     La definición de la Federación Mundial, World Federation of Direct Selling Associations 

(WFDSA). Venta directa es un canal de distribución y comercialización de productos y 

servicios directamente a los consumidores. 

     De dicha definición podemos deducir lo siguiente: Se trata de un proceso de compraventa 

cara a cara: generalmente en los hogares del cliente, en el domicilio del vendedor o distribuidor, 

pero también en otros lugares como en este caso, el centro de trabajo del cliente. Este proceso 

suele realizarse normalmente utilizando la explicación o demostración de un vendedor 

independiente.  

     Los vendedores se conocen comúnmente, en función de la empresa, como vendedores 

directos, distribuidores, representantes, dealers o asesores comerciales. 

     La demostración personalizada es una ventaja extraordinaria respecto a la venta ordinaria. 

Una reunión de ventas que se precie, deberá incluir productos de muestra. Esto requiere por 

parte de la empresa la formación y capacitación de sus vendedores, así como un surtido 

adecuado de muestras, obsequios y material promocional.  

     Pero, ¿Qué productos comercializa la venta directa?, ¿se puede vender de todo utilizando 

este canal? No hay límites a la venta directa, si bien la historia hace que haya habido productos 

especialmente adecuados y comercializados por venta directa. No hay que interpretar esta 

preferencia como especialización, sino como indicación de los gustos del mercado. La 

diversidad de productos, en una primera aproximación, incluye: Productos de cocina, nutrición, 

cosméticos, artículos de tocador, de lavandería, aspiradoras y otros electrodomésticos. 

(WFDSA 2016) 
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     En la actualidad las empresas de venta directa siguen creciendo en volumen y facturación 

alrededor del mundo, incluso en países con dificultades económicas. (Cestau 2003) 

     La eficacia de la venta directa es superior a otros sistemas de venta. Así, un estudio del 

“Center for Exhibition Industry Research” en 1998 puso de manifiesto la eficacia de la venta 

directa en el proceso de ventas, como vemos en el gráfico siguiente. 

Figura 1 

Eficacia de la venta directa en el proceso general de ventas: 

 

Fuente: Exhibition Industry Research, 1998.  

     Las organizaciones de venta directa en España, como Mary Kay, AMD, Vorwerk, Círculo 

de Lectores, Avon Cosmetics, Herbalife, Stanhome, Cristian Lay, Amway, Tupperware, y 

todas las que desarrollan su actividad con éxito desde hace décadas, cuentan con verdaderos 

ejércitos, con decenas de miles de representantes, distribuidores y/o asesores. Pero se trata de 

una fuerza de ventas muy peculiar, ya que no suele estar formada por empleados de la empresa. 

La relación con los vendedores, en venta directa, no siempre es una relación laboral, sino de 

distribución, comisión, prestación de servicios o tercerización.  
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Figura 2  

Modalidades de venta directa: 

 

Fuente: “El libro de la venta directa” de Carlos Ongallo, 2007 

     En un sistema de libre mercado como en el que vivimos, existen aún sectores de la economía 

con fuertes barreras de entrada. 

     La principal diferencia a favor de la venta directa frente a otros sistemas de venta fuera de 

los establecimientos comerciales es que el consumidor está viendo en directo el producto (lo 

puede tocar, comprobar su calidad) y al vendedor. Este es su matiz importante, puesto que en 
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muchas ocasiones, excepto en productos muy asumidos (libros, discos) el principal 

inconveniente de las llamadas ventas a distancia reside en el hecho de que hay diferencias entre 

lo que el usuario percibe y lo que finalmente recibe. (Lopez 1999) 

     Las empresas de venta directa ofrecen garantía total de devolución o cambio de productos 

que no cumplan las expectativas del cliente. La garantía total de los productos de la venta 

directa ayuda a generar confianza entre los clientes. En este aspecto, la garantía sobre los 

productos está, como mínimo, al mismo nivel de los productos vendidos en tiendas o grandes 

superficies. 

Capítulo III: La posventa 

     Una adecuada relación con el cliente supone uno de los principales retos para la empresa 

que practica la venta directa. La misma nos puede aportar productos siempre bien conocidos 

por el mercado, o de un elevado valor añadido, y componentes tecnológicos o industriales. La 

verdadera ventaja competitiva de la venta directa escriba en un bien tangible (el producto) 

asociado a un elemento intangible: un servicio, una calidad de algo que no se puede pesar ni 

medir, pero deja un regusto en el cliente como algo bueno, regular o malo. Esta parte intangible 

se encuentra inextricablemente unida a la figura del vendedor.  

     No es suficiente con que nos compren una vez, sino que es necesario, en estos tiempos más 

que nunca, que el cliente repita, se acostumbre a nosotros, y podamos contar con él en el futuro. 

     La fidelización va marcar las políticas de crecimiento, financieras y humanas de la empresa 

que aplica la venta directa. Pero para que el cliente repita, andes debe probar nuestros productos 

y experimentar una satisfacción. Entonces, démosle oportunidad de que nos exprese su opinión 

(mediante mecanismos adecuados para recabar información), y todos saldrán ganando. 

(Ongallo 2007, 183-186) 

     Cuando los clientes no se sienten satisfechos con los productos que adquieren o reciben, 

tienen dos opciones. Puede quejarse, o pueden “dejarlo estar” como si no hubiera pasado nada. 

Si el cliente no comunica los motivos de su queja, de su decepción o desagrado, prácticamente 

no deja a la empresa la oportunidad de estar al corriente de su insatisfacción. Por el contrario, 

los clientes que se quejan siguen hablando de nosotros, dándonos la oportunidad de devolverles 

a un estado de satisfacción para que sigan siendo nuestros consumidores.  

     Hoy en día las tecnologías de la información y la comunicación permiten identificar las 

necesidades y recibir información en tiempo real del cliente. 



10 
 

     Si cambiamos el modo de ver las cosas a fin de poder considerar las quejas como dones o 

regalos, seremos más capaces de mejorar la relación con nuestros clientes y nuestra actuación 

como vendedores. (Barlow y Moller 2000) 

     En resumen, aunque las organizaciones de venta directa utilizan ocasionalmente algunas 

técnicas de comercialización directa o ventas a distancia, así como tecnología para mejorar su 

negocio, la principal diferencia entre los dos métodos de comercialización es la relación “cara 

a cara” o la presentación personal que siempre constituyen un aspecto de la relación de venta 

directa. 

Capítulo IV: Problemas en puntos de venta y retails 

     “La ejecución en el punto de venta es la punta del iceberg de diferentes acciones y procesos 

de la cadena comercial y productiva”, sostuvo Ignacio Scarella, Jefe de Trade Marketing de 

Agrosuper. 

     Las empresas de consumo masivo y sus respectivas marcas tienen un grave problema de 

visibilidad sobre sus puntos de venta, góndolas y actividades de sus trabajadores, los mismos 

que se traducen en pérdidas de venta y una experiencia de marca deficiente para el cliente final. 

     Todo gran proyecto comienza con una estrategia comercial y operacional y aunque toda 

estrategia es muy atractiva en el papel, en la realidad puede haber ciertos problemas. 

     “En mercados de alta competitividad, contar con información oportuna en plataformas 

flexibles, te entrega valor para utilizar tus recursos de forma eficiente, posicionar tus productos 

correctamente y velar que la experiencia del shopper sea óptima“, expresó Nicolás Guzmán, 

Sub-Gerente de Trade Marketing de CCU. 

     Asimismo, el ejecutivo refiere que a mayor cantidad de puntos de ventas, más compleja es 

la ejecución debido a las dificultades de estandarizar y monitorear una operación ejecutada en 

varios canales de distribución, distintos formatos de retail y en zonas geográficas dispersas. 

- Quiebres de stock:  

     No hay mayor indicador que el stock, con una correlación de un 100% sobre la 

pérdida de ventas; si no hay stock, no hay ventas. Lo mismo para un mix de productos 

deficiente. 

     El principal factor de una carga de stock deficiente es la escasa o nula visibilidad 

sobre los puntos de venta. Incluso, el abastecimiento inmediato no ocurre debido a que 
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el stock en el sistema no corresponde al stock real, o los productos están atrapados en 

los almacenes de la tienda y no en la góndola. 

- Posición competitiva de los productos: 

     Las empresas de consumo masivo destinan recursos importantes a estudios de 

mercado, los que entregan un buen mapa estratégico de la competitividad de sus 

productos. Pero estos reportes no son en tiempo real y dado el dinamismo del mercado, 

quedan obsoletos rápidamente. 

     “Conocer la posición competitiva de nuestros productos nos permite tomar 

decisiones estratégicas informadas y a tiempo”, indica Andrea del Pilar Rojas, Jefe de 

Trade Marketing Supermercados y Canal Tradicional de Capel. 

     El gran objetivo de las áreas comerciales y operacionales es estandarizar la 

experiencia de sus clientes. La ejecución en el punto de venta A debe ser idéntica al 

punto de B para asegurar una experiencia de compra única, y maximizar el valor de la 

marca. 

     El problema en reiteradas ocasiones se debe a que la posición de la marca en un 

punto de venta es el resultado de un criterio subjetivo por parte de los trabajadores, 

quienes pueden tener una interpretación diferente sobre la posición de los productos en 

góndola, o simplemente en lo que se refiere a orden y limpieza. 

     Esto genera una experiencia de compra disímil y frecuentemente en presentaciones 

no acorde al estándar definido por de las marcas. 

- Cobertura de locales: 

     A mayor cantidad de puntos de ventas, más compleja es la ejecución debido a las 

dificultades de estandarizar y monitorear una operación ejecutada en varios canales de 

distribución, distintos formatos de negocios  (supermercados, tiendas por conveniencia 

o retails)  y en zonas geográficas dispersas. 

     Por ello, es importante implementar un sistema de monitoreo y gestión del punto de 

venta dinámico he interconectado a través de redes de comunicación por internet, esta 

es la clave para lograr la anhelada ejecución perfecta. 

     “Conocer nuestro nivel de cobertura es determinante para el éxito del negocio, para 

así obtener una ejecución táctica en una cantidad determinada de locales. Esto significa 

la optimización de tiempo y recursos”, asevera Victor Velásquez, Gerente de Ventas de 

Traverso. (Frogmi  2016) 
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Capítulo V: Panes, bollería y masas congeladas  

     La conservación de alimentos se puede realizar por diversas técnicas. Una de estas técnicas 

es la conservación por frío. La refrigeración de los alimentos a temperaturas bajas (de 0 a 10ºC), 

pero siempre por encima de los 0ºC que es cuando puede empezar la formación de cristales de 

hielo. El alimento se puede conservar a estas temperaturas durante varios días. Congelación de 

los alimentos a temperaturas inferiores a los 0ºC. Normalmente, para inhibir el desarrollo de 

los microorganismos se suele llegar a temperaturas de -18ºC a -25ºC. El alimento se conserva 

así durante largos periodos de tiempo (meses e incluso años). (Cenzano y Cenzano 2015) 

     La masa panadera se puede congelar, descongelar y hornear para lograr el pan, aunque la 

congelación mata buena parte de las celular de la levadura, lo que se traduce en menos 

capacidad de leudado. Las masas enriquecidas con azúcar son las que mejor congelan. El mejor 

momento para congelar una masa es una vez que esta ha subido y se ha horneado entre el 70% 

y el 80% del tiempo habitual. Este pan parcialmente cocido se puede descongelar y terminar 

de hornear en solo unos minutos. Que sobrevida o no la levadura no tiene relevancia pues sus 

células ya han aportado leudado y han muerto en el primer horneado. (McGee 2011, 576) 

     La congelación es el mejor sistema de conservación, la ultra congelación como método para 

lograr el congelado ayuda a mantener  intactas las propiedades organolépticas del alimento, su 

valor nutritivo, sus vitaminas y sus minerales.  

     El ultra congelado sólo se realiza en la industria alimentaria. Los productos se congelan 

rápidamente después de su recolección, y la temperatura de este proceso varía entre los 40 y 

50 grados bajo cero. Se utilizan tiendas de congelación o células de frío criogénico y los 

alimentos se congelan en muy pocos minutos. (Galiano 2016)  

     La elaboración del pan pre cocido ultra congelado se conoce desde hace bastante tiempo, 

sin embargo, el profesional de la panadería ha encontrado en muchas ocasiones serios 

problemas a la hora de utilizar este sistema de elaboración.  

     Esta técnica consiste en una cocción en dos tiempos. La masa se elabora como en el proceso 

tradicional o artesanal, atendiendo algunas modificaciones en la receta, una vez que en la 

primera cocción el pan ha coagulado y ha cogido estructura, se saca del horno y se ultra 

congela. 

     Las características de este pan en la primera etapa son que es de color blanco y su contenido 

de humedad y densidad es superior. Una vez cocido durante 10 o 15 minutos en una segunda  
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     El mercado del pan pre cocido congelado cada vez es más grande,  fundamentalmente va 

dirigido a bodegas, tiendas por conveniencia, markets, y super markets. (Tejero 2014) 

Capítulo VI: La distribución y cadena de frío 

     En el proceso de desarrollo de un nuevo producto es usual ver que los encargados de 

marketing tienden a enfocarse con gran énfasis en la variable producto, a revisar con cuidado 

y detalle la definición del precio y con entusiasmo y no menos visión estratégica la 

comunicación que acompañará al lanzamiento; pero pocas veces vemos que el encargado de 

marketing considere a la distribución como una variable de gran relevancia en el proceso de 

desarrollo del producto. 

     Probablemente pocos consumidores se preguntan cómo es que el producto que compran con 

frecuencia y que los encuentran en góndolas o anaqueles llegan hasta ese lugar. Éste que es 

probablemente un factor de poca importancia para los consumidores, es o debiera ser un 

aspecto fundamental para quienes manejan el negocio (bodegas o supermercados), pues la 

distribución determinará el abastecimiento de los mismos y la oferta que ponen a disposición 

de sus clientes. 

     Esto sin duda nos debe llevar a reflexionar sobre la importancia del rol de la distribución y 

la necesidad que de ellos tienen los fabricantes o comercializadores. 

     Producto adecuado, en el lugar adecuado, en el momento adecuado y al precio adecuado, 

suena sencillo y hasta poético. Esto es complejo y debe ser considerado por los encargados de 

marketing, como una variable de gran relevancia. (Vigil 2012). El mercado de alimentos ha 

cambiado hace mucho y ya no solos se distribuyen a temperatura ambiente, sino que los 

avances de la ingeniería alimentaria y su afán de preservarlos por más tiempo a llevado a tener 

que transportarlos refrigerados o congelados, son el caso de las carnes, pescados, mariscos, 

masas y alimentos pre cocidos en general como panes y bollerías. 

     La introducción del frío en los procesos de panificación de una forma generalizada ha 

planteado nuevos problemas a los profesionales del obrador. El mantenimiento de la cadena de 

frío en los productos que son sometidos a procesos de ultra congelación o refrigeración es 

básico para conseguir que conserven sus cualidades organolépticas y no sufran alteraciones en 

su composición ni en su calidad. 

     Los cambios que han surgido en los últimos años en la comercialización de la panadería nos 

han llevado a un nuevo concepto de establecimiento al que denominamos punto caliente 
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(despacho de venta al público donde se termina la elaboración de los productos). Estos puntos 

de venta pueden estar asistidos por masas, panes y bollerías congeladas. 

     El transporte del pan pre cocido se debe realizar sin romper la cadena de frío y, una vez ya 

en el punto de venta, se termina la cocción. 

     Como se puede observar, estos cambios en la forma tradicional de distribución de los 

productos de panadería nos obliga a seguir unas normas básicas de tratamiento y manipulación, 

a conocer y cumplir la normativa para la distribución y transporte de los productos congelados 

y, cómo no, a conocer los problemas que se plantean o se pueden plantear como consecuencia 

de una mala práctica en el almacenamiento y transporte de las masas y productos de panadería. 

     Desde el momento de la fabricación del pan o de productos de pastelería hasta el momento 

de su procesamiento o consumo, la cadena de frío debe estar presente en cada momento. 

     La rotación de los productos en el almacén, así como la rapidez con la que se carguen los 

vehículos de distribución; que los camiones frigoríficos estén previamente enfriados, y que 

éstos se ajusten a la categoría del producto a transportar, son factores críticos en la cadena de 

frío. 

     El mantenimiento de la temperatura debe ser vigilado en cada etapa de la cadena y el 

transporte puede ser la más crítica, es por eso que los transportistas deben ajustarse a la 

reglamentación vigente y vigilar los equipos de frío con los que van equipados sus vehículos, 

verificando que los palets permitan la circulación de aire entre las cajas, dejando espacio por 

encima y por las paredes laterales, entre palet y palet, y por debajo de ellos. 

     El transportista debe velar en todo momento del control de temperatura de consigna antes 

de su salida. Debe mantener en todo momento en marcha el equipo de frío, abrir las puertas el 

menor tiempo posible y aparcar a la sombra en verano, si fuera posible. 

     Durante el transporte se producen modificaciones en la estructura y características de los 

productos que dependen básicamente de las oscilaciones de temperaturas, sin olvidar también 

la influencia que ejerce la acción de la luz, la humedad y el tipo de embalaje. Estas 

modificaciones obedecen al proceso de cristalización que se registra en el pan al congelarse. 

     En efecto, las partes de agua que llevan los panificables en su composición, forman cristales 

al someterse a un proceso de congelación. El tamaño de estos cristales dependerá de las 

temperaturas a las que es sometido el producto y a la rapidez del proceso de congelación. Las 
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principales modificaciones que sufren los panes y las masas por ruptura de cadena de frio son: 

la recristalización y la retracción del almidón, que no hacen otra cosa más que perjudicar 

directamente la calidad del pan. También, suelen aplastarse entre sí dañando su superficie y en 

el caso de masas crudas se pegan unificándose en una sola que luego es casi imposible de 

separar. 

     Para controlar la temperatura durante el transporte se recurre al termógrafo, es un aparato 

que mide y registra la temperatura de las cámaras y camiones frigoríficos; refleja cualquier 

oscilación de temperatura, apertura de puertas, graba en la memoria la temperatura media e 

imprime en forma gráfica y numérica los valores almacenados. 

     Mediante el termógrafo la calidad de la cadena de frío puede ser documentada, da 

información del estado de los aparatos frigoríficos y, en caso de daños, ayuda a determinar de 

quién es la responsabilidad.  

Capítulo VII: Hornos a convección y sus variables 

     El horneado por convección es el horneado con un ventilador en la parte trasera del horno 

que hace circular el aire caliente de manera continua alrededor de los alimentos. Este aire 

caliente circulante calienta y dora la superficie de los alimentos de manera más eficaz que en 

un horno normal. 

     Este tipo de horneado es bueno para grandes cantidades de alimentos hechos al horno como 

galletas, bizcochos, muffins, bizcochos de chocolate (brownies), magdalenas glaceadas 

(cupcakes), pies, rollos dulce y panes. 

     Un horno nuevo funciona perfectamente ya que se ha comprobado la exactitud del 

termostato. Es posible que un horno viejo tenga un termostato que con los años se haya vuelto 

un poco más caliente o frío. En estos casos se debe comprobar el tiempo y la temperatura 

correcta con la que se hornearan los alimentos ya que es posible que su horno viejo este 

descalibrado. (Jenn-Air 2004) 

     Otra variable al momento de hornear es el tamaño y la marca de los hornos. No es lo mismo 

hornear una solo bandeja (en un horno donde pueden entrar 20 bandejas) en un determinado 

tiempo y temperatura, que hornear con los mismos parámetros el horno lleno con las 20 

bandejas. Mientras más cantidad de alimentos quieras hornear el horno tardara más tiempo en 

recuperar la temperatura programada, eso quiere decir que el primer caso planteado se horneara 

más rápido en comparación del segundo caso. 
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     Caso similar sucede si comparamos el funcionamiento de hornos de diferentes marcas como 

Argental, Cisaba, Rational, Salva, etc. Ya que entre marca y marca varía la intensidad y la 

rapidez de generar calor dentro del horno.  

Capítulo VIII: Definición de términos 

• KPI: Key Performance Indicator (KPI) por sus siglas en inglés, es algo que puede ser 

contado y comparado; provee evidencia del grado en que se está cumpliendo con un 

objetivo durante un periodo de tiempo determinado. Comúnmente usado como 

indicador clave de desempeño para la evaluación de procesos, planes y proyectos. 

Uno de los errores más comunes en la definición de los KPI es centrarse en actividades 

más que en los resultados. Los objetivos, al igual que los KPI, están relacionados con 

los resultados. (Universidad de los Andes de Colombia 2015) 

• Unidades por Ticket: UPT (Units Per Transactions) = Unidades vendidas en un 

periodo de tiempo / tickets generados en el mismo periodo, sirve para determinar la 

cantidad de artículos adquiridos por cada comprador, medido en un determinado rengo 

de tiempo como puede ser mensualmente. Mide las ventas sugeridas, ventas adicionales 

o venta cruzada, expresadas en unidades. Es un KPI, ya que se enfocan en aspectos 

controlables y están alineados con los objetivos del negocio. (ESAN 2015). 

• Ticket promedio: Ticket promedio = Venta total generada / número de tickets 

generados en el mismo periodo de la venta. Es la cantidad de dinero que cada cliente 

gasta en promedio por compra. Esta cifra puede ser influenciada mediante la oferta de 

descuentos por total de compra, promociones en el punto de venta y recomendaciones 

personales por parte del personal de ventas. Mantener una variedad de productos 

también contribuye en el aumento del ticket promedio. 

• Cuatro P’s: También, conocidas como marketing mix, es una visión de la 

mercadotecnia que pretende abarcar los puntos clave para satisfacer el intercambio de 

bienes y servicios, entre empresa y cliente. Dicho de otra manera es el uso de las 

herramientas o variables de las que dispone el responsable de marketing para cumplir 

con los objetivos de la compañía.  

     Jerome McCarthy propuso los cuatro elementos fundamentales, conocidos como las 

“Cuatro P’s”. Estas 4 P’s son: Product, Price, Promotion, Place-Distribution. Es decir, 

Producto, Precio, Punto de venta y Promoción. El fin de esta estrategia, lógicamente, 

es conseguir aumentar las ventas. Las estrategias de marketing mix deben incluirse en 

el plan de marketing de una empresa. (Universitat Oberta de Catalunya 2017) 
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• Tercerización: La subcontratación, externalización de la mercadotecnia o tercerización 

(del neologismo inglés: outsourcing) es el proceso económico empresarial en el que 

una sociedad mercantil transfiere los recursos y las responsabilidades referentes al 

cumplimiento de ciertas tareas a una sociedad externa, empresa de gestión o 

subcontratista, que precisamente se dedica a la prestación de diferentes servicios 

especializados.  

     La tercerización de servicios es una relación de negocios entre empresarios. Se trata 

de un concepto económico antes que jurídico: una forma de organización empresarial 

a través de la vinculación entre diferentes sujetos a fin de hacer más efectivas las 

actividades en las cuales se encuentran involucrados. Partiendo de esta premisa, la 

tercerización de servicios puede definirse como una relación por la cual una empresa 

tercerizadora realiza una obra o servicio que se incorpora en el proceso productivo de 

una empresa principal. (Ugaz 2017) 

• Fidelización: la fidelización es una estrategia empresarial que busca el mantenimiento 

de una relación sólida y duradera con el consumidor, con el objetivo de lograr que ni 

siquiera se plantee la posibilidad de comparar con la competencia los productos que la 

empresa le ofrece. Por otro lado, se sostiene que la fidelización es un acontecimiento 

por el cual un público determinado continúa fiel a la compra de un producto de una 

marca concreta de forma continua, consiguiendo así una relación estable y duradera. 

(Ortiz de Orue y Gonzáles 2017) 

• Trade marketing: El trade marketing se puede definir como el conjunto de operaciones 

comerciales y de merchandising desarrolladas por un proveedor -o fabricante- y un 

distribuidor. 

     El concepto de trade marketing está estrechamente vinculado a los canales de 

distribución pues, se trata del tipo de marketing enfocado directamente hacia ellos, es 

decir: supermercados, hipermercados, grandes superficies, centros comerciales, etc. 

     El trade marketing tiene como objetivos principales mejorar la rotación en el punto 

de venta, impulsar y acelerar las ventas mediante la planificación y coordinación de 

promociones con el distribuidor y desarrollar el merchandising. (ESAN 2016) 

• Shopper: En términos simples el shopper es el comprador. Sin embargo, una definición 

más completa sería "aquel individuo o grupo de individuos que decide la compra de un 

producto o servicio en determinado canal de venta". (Aguilar 2011) 

• Retails: Se refiere a las venta al menudeo, al por menor o al detalle.  
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     Primeramente, retail es un negocio cuando se lleva a cabo la venta de grandes 

cantidades y de diversidad de productos. Lo que ocurre es que el retail ofrece sus 

productos a diferentes compradores, mientras que la venta al por mayor implica muchas 

cosas y todas al mismo cliente. 

     Segundo, las cadenas que se dedican al retail suelen contar con almacenes, depósitos 

o centros de distribución, donde se recibe el producto que se compra al por mayor. 

Después estos productos son enviados a los distintos locales. 

     Por último, es que para identificarlo hay que tomar en cuenta que dentro de la 

industria de negocios se encuentra entre supermercados, tiendas de marca, farmacias, 

centros comerciales, entre otros. (La Republica 2016) 

• Disímil: adj. Desemejante, diferente. (RAE 2018) 

• Tiendas por conveniencia: El concepto de tiendas de conveniencia ha sufrido cambios 

debido a la constante y dinámica modernización del mercadeo, tratando de mejorar los 

niveles de satisfacción y de servicio acorde a las necesidades del cliente y las exigencias 

del mercado actual. Es el modelo de negocio que viene a substituir a la antigua tienda 

de "esquina", con respecto a la imagen, servicio y distribución. Son tiendas más 

profesionalizadas y menos personalizadas. 

     La conveniencia o comodidad puede estar representada en términos de cercanía a la 

casa del comprador, fácil acceso a algún medio de transporte, proximidad a lugares 

donde la gente va durante el día y la noche. (Leal 1995) 

• Agrosuper: Agrosuper S.A. es un holding de empresas alimentarias chilenas, 

dedicadas particularmente a la producción, distribución y comercialización de 

alimentos frescos y congelados de cerdo, aves, salmones y productos procesados. 

• CCU: Compañía Cervecerías Unidas S.A es una empresa diversificada de bebestibles, 

con operaciones en Chile, Argentina, Bolivia, Colombia, Paraguay y Uruguay. CCU es 

el mayor cervecero chileno, el segundo mayor productor de bebidas gaseosas en Chile, 

el mayor productor de aguas y néctares en Chile, y uno de los mayores productores y 

exportadores de vino y destilado de uva en Chile. Tambien, Es el segundo cervecero en 

Argentina. 

• Traverso: Traverso S.A. es una fábrica de licores y vinagres en Chile, pionera en el 

desarrollo del Sucedáneo de Limón con sólido liderazgo que se mantiene hasta el día 

de hoy. La empresa también fabrica sus propios envases. Durante los últimos años han 

desarrollado un interesante proceso de diversificación, desde donde han surgido líneas 
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de productos como: Jugos Concentrados, Salsas (Mostaza, Ají, Ketchup), Encurtidos 

(Pickles, Cebollitas, Pepinillos, etc.), Salsa de Soya, Sopas instantáneas (tipo Noodles), 

Palmitos, Alcaparras y Pesto, entre otros.  

• Capel: Pisco Capel o Capel es una marca de destilado chileno cuyo titular es la 

Cooperativa Agrícola Pisquera Elqui Limitada (CAPEL). Es como una productora y 

distribuidora de pisco, siendo una de las más grandes empresas chilenas del rubro. 

• Leudado: El leudado del pan o fermentación no es más que una etapa de maduración. 

La levadura, ya sea química o natural ha hecho su trabajo y la masa se hincha gracias a 

los gases (dióxido de carbono) que se han producido. En la elaboración del pan las 

levaduras transforman el almidón (un azúcar complejo) en glucosa. Lo hacen mediante 

la enzima amilasa (otras enzimas: glucosidasas y amiloglucosidasas). 

     La mayor parte de los azúcares que desdobla la levadura los utiliza la propia levadura 

para vivir y desarrollarse, y otra parte quedan en la masa del pan, dándole parte de su 

sabor y el color dorado del horneado. 

     Este proceso en el que se genera CO2, alcohol y calor es lo que llamamos 

fermentación o leudado, la mágica transformación de una masa de agua y harina en el 

maravilloso alimento que, una vez horneado, es el pan. (El Amasadero 2009) 

• Propiedades organolépticas: El adjetivo organoléptico se utiliza para calificar una 

sustancia que favorece la excitación de un receptor sensorial. Así el gusto, la textura, el 

olor o incluso el aspecto visual constituyen las principales propiedades organolépticas 

de la comida. De forma más general, la propiedades organolépticas se definen como el 

conjunto de cualidades detectadas por los diferentes sentidos del individuo. En el 

cuadro de un análisis sensorial estas propiedades permiten crear un perfil sensorial. 

(CCM Salud 2018) 

• Ultra congelación: A la congelación rápida de productos alimenticios, se la conoce en 

la actualidad como ultra congelación, y se realiza en solo unos minutos (máximo 120), 

dependiendo de los sistemas empleados que básicamente son 2. La ultra congelación 

por aplicación de gases criogénicos (principalmente nitrógeno líquido) y la ultra 

congelación con equipos mecánicos (compresores, frigoríficos, abatidores y otras 

máquinas auxiliares). (Mendieta y Tumbaco 2016) 

• Punto caliente: Despacho de venta al público donde se termina la elaboración de los 

productos. Hace referencia al lugar donde se terminan de cocinar generalmente 

alimentos pre cocidos como es el caso de  las papas fritas o el pan congelado.  
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• Palet: Del inglés pallet. Palé o palet es una plataforma de tablas para almacenar y 

transportar fácilmente mercancías. (RAE 2018) 

• Recristalización: Las oscilaciones de temperatura que se producen durante el 

transporte en el momento de la carga y descarga, y las aperturas frecuentes de las 

puertas del camión, provocan una caída de temperatura que trae como consecuencia 

que los cristales grandes crezcan continuamente a costa de los pequeños. En cada 

calentamiento, los cristales más pequeños funden primero, ya que su punto de fusión es 

inferior al de los más grandes. Durante los enfriamientos subsiguientes se produce un 

depósito de agua sobre los cristales ya existentes, con lo que, éstos crecen 

continuamente. 

     Es muy importante que se elimine todo el aire posible de los envases antes de 

cerrarlos, ya que, cuando hay un movimiento de aire dentro de la bolsa, el pan o la masa 

desprenden humedad que, cuando hay diferencia térmica, al enfriarse nuevamente se 

deposita en las paredes internas de la bolsa. Si esto se repite con frecuencia el producto 

se deshidrata y la humedad perdida se deposita en forma de escarcha en el envolvente. 

     En ciertas condiciones como las que se dan en una congelación lenta, o en un 

almacenamiento y transporte con fluctuaciones de temperaturas, el crecimiento de los 

cristales más grandes se produce a causa de los pequeños depositados en la estructura 

proteína; la red de gluten puede desorganizarse de tal modo, que cuando finalmente se 

descongela el gluten, no es capaz de recuperar previamente el agua que ha perdido y la 

masa exuda al mismo tiempo que se hace notable la pérdida de fuerza y la capacidad 

de retención de gas. 

• Retracción del almidón: El almidón está formado por amilosa y por amilopectina. 

Durante la cocción del pan estos dos componentes forman un gel en el que quedan 

atrapadas las moléculas de agua. Cuando finalmente se forma la miga y ésta 

posteriormente se congela, como es el caso del pan pre cocido, las cadenas lineales de 

la amilosa forman un cuerpo, como si cristalizara, liberalizándose el agua retenida en 

el interior de la estructura. Este cambio se denomina retracción. Se ha observado que 

cuando el pan pre cocido tiene una descongelación previa al horneado se recupera la 

estructura. 

     Por todo lo expuesto, la diferencia de temperaturas puede repetir la retracción y 

provocar el envejecimiento progresivo del pan. 
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• Termógrafo: Es un equipo digital destinado a la medición, registro y el resguardo de 

datos de temperatura instrumentados. Los termógrafos de temperatura miden 

exclusivamente la variable en cuestión. En su interior un termógrafo debe contar con 

algún método de almacenamiento de datos que le permita guardar el registro de 

temperaturas para su posterior descarga y análisis. (Tei 2018) 

• Hornos a convección: Suele llamarse horno de convección al horno que incorpora 

ventilador, o ventiladores. También, llamados de convección forzada. Ya que el 

ventilador impulsa el aire velozmente para que su circulación en el interior de la cámara 

se produzca más rápida y así reducir los tiempos de cocción. Según fabricante o 

modelos, los ventiladores pueden tener diversas funciones como la de “autoreverse” 

para cambiar la dirección en la que circula el aire así como diferentes velocidades de 

giro. En su mayoría son utilizados en muchos restaurantes y panaderías. (La Hostelera 

2016) 

• Termostato: Es el componente de un sistema de control simple, su función es 

conmutar, o sea abre o cierra un circuito eléctrico en función de la temperatura. 

Básicamente, es un elemento que permite controlar y por ende, manejar los grados de 

temperatura requeridos para determinada tarea, o bien para un determinado ambiente o 

sistema. En otras palabras es un dispositivo que sirve para controlar la temperatura en 

un ambiente manteniéndola en un rango o punto deseado. (EcuRed 2018) 
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4. Planteamiento 

     El siguiente trabajo puede ser considerado una investigación aplicada, porque se utilizaron 

conocimientos gastronómicos, administrativos y comerciales; a fin de aplicarlos en el análisis 

de los procesos de venta, distribución, almacenamiento y horneado. Además, tiene como 

finalidad primordial la resolución de problemas prácticos en orden lógico.  

     También, podría pensarse como una investigación cuantitativa pues el objetivo es establecer 

relaciones causales medibles, entre las asesorías y el aumento de las unidades por ticket, que 

supongan una justificación al propósito que es dar un buen servicio de asesoramiento técnico 

y comercial.  

4.1. Población: 

     La población motivo de este trabajo está formada por el total de 15 clientes que 

tiene Mastebread S.A., entre las que se encuentran tiendas por conveniencia, 

sangucherías, restaurantes, hoteles, supermercados, retails, panaderías, pastelerías, 

etc. Cada uno por lo general tiene más de una tienda o local de venta. 

4.2. Muestra: 

     Se determinó tomando en cuenta como población el total de los 15 clientes. Para 

calcular la muestra se usó la fórmula de población finita, que es la siguiente: 

 

En donde:  

N = tamaño de la población  

Z = nivel de confianza  

P = probabilidad de éxito, o proporción esperada  

Q = probabilidad de fracaso  

D = precisión (Error máximo admisible en términos de proporción). 
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n =   15 * (1.96)² * 0.5 * 0.5  

 0.05² * (15 – 1) + (1.96)² * 0.5 * 0.5 

n = 14,47 

n = 14 

      La muestra utilizada está formada por 14 clientes que tienen como proveedor de 

panes y bollería congelada a Masterbread S.A. Entre los que están supermercados 

(Metro, Wong, Vivanda, Plaza Vea), tiendas por conveniencia (Mi Market, Tambo, 

Viva, Listo, San Fernando), panadería y pastelería (Fábula, Panistería), tienda 

mayorista Mayorsa, La Antigua Taberna Queirolo y heladería Sarcletti.  Cada cliente 

mencionado presenta uno o más problemas que se trataran a continuación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



24 
 

5. Problemas 

5.1.  Problema principal: 

     Las unidades por ticket de venta de la empresa Masterbread S.A. disminuían 

semana a semana en lugar de aumentar. 

5.2. Problemas secundarios: 

A.      Existencia de algunos productos, promociones y ofertas que no pueden ser 

vendidos a los consumidores finales porque los códigos de venta no están 

actualizados en los sistemas del cliente. 

B.      Quiebres de stock en góndolas y en las cámaras de congelación de los clientes. 

C.      En todos los establecimientos de los clientes se usan hornos de diferentes 

marcas y tamaños, por consiguiente los parámetros de horneado de panes (tiempo, 

temperatura, vapor) son distintos a lo que figura en las fichas técnicas. Ver anexo 

11.  

D.      Insatisfacción del cliente por las constantes rupturas de cadena de frio que 

dañaban la calidad de la mercadería (Ver anexo 15), se desconoce el responsable 

de cadena de suministros. 

E.      Lentitud para comunicar a más de 16 jefes de panadería de distintas tiendas, 

sobre nuevas ofertas, promociones o cualquier variación con el PVP; previamente 

coordinadas con el área comercial de la cadena de supermercados. 

5.3. Amenazas 

• Cliente y sus trabajadores (falta de comunicación y coordinación entre ellos) 

• Empleados de supermercados (incumplen labores, multifuncionales, mal 

capacitados, baja remuneración) 

• Almacén, congeladoras o cámaras de congelación (pequeña, desordenada, 

rompen cadena de frio) 

• Transportistas (rompen cadena de frio) 

• Hornos (tamaños diversos, diferentes tipos, termostatos descalibrados, fuga de 

temperatura) 

•  Asesores (mala comunicación con clientes) 

• Call Center de perdidos (mala comunicación con los asesores y/o clientes, mala 

información) 
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• Exhibición de panes (desordenado, precios equivocados, panes en mal estado o 

quemados) 

• Mercadería (ruptura de cadena de frío) 

• Lotes (Dañados o contaminados) 
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6. Propuestas 

6.1. Propuesta principal: 

     Encontrar los motivos de las ventas bajas y proponer soluciones a los colaboradores  

en el campo de trabajo. Plantear visitas continuas y gratuitas a los clientes como valor 

agregado. 

6.2. Propuestas secundarias: 

A.      Ir a los establecimientos de venta de los clientes a verificar que los productos de 

Masterbread puedan ser vendidos de forma correcta al consumidor final. De 

encontrarse problemas con los sistemas de balanza y caja se deben actualizar. 

B.      Ingresar a los establecimientos con el permiso de los clientes para identificar los 

motivos de quiebres de stock y luego dar las respectivas recomendaciones. 

C.      Probar los hornos en todo los puntos calientes para determinar los parámetros 

de horneado de los panes Masterbread. 

D.      Hacer seguimiento a la mercadería para determinar al responsable de la ruptura 

de cadena de frio. 

E.      Con el fin de tener un mayor tiempo de exposición, comunicar con  rapidez a 

más de 16 jefes de panadería de distintas tiendas, sobre nuevas ofertas, 

promociones o cualquier variación con el PVP. Ver anexo 17. 
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7. Implementaciones 

7.1. Implementación principal: 

     Capacitar al personal rotativo del cliente en los puntos calientes. Enseñar la forma 

correcta de generar pedidos,  recepcionar mercadería, almacenarla, hornear panes, 

regenerar bollería y exhibir los productos de Masterbread. Ver anexo 1. Además, se 

entregó material visual para reforzar lo explicado. Ver anexo 2. 

7.2. Implementaciones secundarias: 

A.      Actualizar los códigos de venta en los sistemas del cliente. Primero, se debe 

comunicar del problema al encargado de panadería del establecimiento. Luego, 

para que los códigos de venta y los datos (nombre, precio, unidad de medida) salgan 

impresos correctamente en los tickets aprendí a ingresar  manualmente esta 

información en la balanza electrónica. Por último, para que los códigos de venta se 

actualicen en el sistema de cajas y se puedan cobrar los productos se debe pedir al 

jefe panadería que envié un correo a la oficina central de la cadena de 

supermercados solicitando habilitar dichos códigos.  

B.      Gestionar y entregar en forma de préstamo congeladoras exclusivas de la marca, 

ya que en muchos establecimientos la capacidad de almacenamiento para productos 

congelados es pequeña y limitada. Ver anexo 6. Sin embargo, si el cliente no lo 

autoriza solo se trabaja con la cámara de congelación del lugar. Para ambos casos 

se enseñó a los responsables a crear hábitos de pedidos calculando la cantidad y 

frecuencia de producción, teniendo en cuenta siempre la capacidad de 

almacenamiento. Ver anexo 7. También, se les dio opción a que los despachos 

puedan ser diarios. 

     Además, rellenando adecuadamente el informe diario de control de stock es 

posible detectar a tiempo posibles  quiebres de stock en congeladoras y góndolas. 

Ver anexo 8. 

C.      Programar una demostración de producto en los puntos calientes para 

familiarizarme con los hornos. Luego, se elaboró una ficha técnica para cada lugar 

en específico donde figura la temperatura, los tiempos de horneado y descongelado 

de cada producto, además de la cantidad de vapor. Ver anexo 12. 

     También, se demostró a los trabajadores que el horneado con vapor reduce 

significativamente arrugas y abolladuras presentes en la superficie de los panes 
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causadas por la retracción del almidón durante la ruptura de la cadena de frio. Sin 

embargo, existen hornos sin conexión de agua para vapor, en estos casos se enseñó 

que rociando agua con un “spray” o atomizador sobre la superficie de los panes 

antes de ser horneados se obtienen  resultados similares al horneado con vapor. Ver 

anexo 13. 

D.      Colocando discretamente un termógrafo portátil dentro de algunas cajas de 

panes durante su transporte, fue posible identificar que algunos transportistas 

encargados de la distribución apagaban las cámaras de congelación de los camiones 

para ahorrar batería y combustible.  

Se habló con la empresa encargada Falmi Evolución Logística de Comercio 

Internacional S.A.C. y gracias a la trazabilidad de lotes afectados se pudo 

identificar a Victor Quispe, uno de los responsables. Ver anexo 16. La empresa lo 

amonesto y mando un alerta a todos los demás choferes, desde entonces tienen 

especial cuidado.   

E.      Durante las visitas se recaudó el número telefónico de todos los jefes de 

panadería de las distintas tiendas. Luego, se creó grupos de WhatsApp, 

agrupándolos según la cadena de supermercados a la que pertenecen. Ver anexo 

18.  A través de este medio se comunicó de maneras más rápida y eficiente nuevas 

ofertas, promociones o cualquier variación con el PVP, que haya sido previamente 

coordinada con el área comercial supermercados. 
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8. Resultados 

8.1. Resultado principal 

     Aumentaron las unidades por ticket de venta desde que se incorporó el 

asesoramiento técnico y comercial en los establecimientos de los clientes de 

Masterbread S.A. 

     En el siguiente cuadro se muestra las ventas semanales por kilogramos de siete 

Supermercados Metro (Av. Breña, Av. Canada, Av. Emancipación, Av. Colonial, 

Plaza Norte, Av. Faucett y Chosica). Los datos pertenecen a las fechas del 5 de mayo 

al 13 de agosto del 2017. 
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     El subsiguiente grafico de barras compara las UPT de la semana 18 y la semana 

32. Se muestra claramente que en lo referido a las ventas de bollerías las UPT subieron 

en 23.1 kg y en lo que son panes congelados subieron en 33 kg. 

 

8.2. Resultados secundarios 

A.      El consumidor final puede pesar sus panes e imprimir su ticket con el precio y 

código de venta correspondiente a su compra. Ver anexo 4. Igualmente, la persona 

encargada de caja puede cobrar el valor de los panes sin problemas, dado que el 

código de venta del producto ya figura en el sistema. Ver anexo 5. 

B.      Los pedidos aumentan por consiguiente las congeladoras y cámaras de 

congelación lucen abastecidas, ordenadas y tienen una mayor rotación de 

productos. Además, el cliente tiene espacio para almacenar otros productos 

congelados. Ver anexo 9. También, se tiene diariamente la exhibición en góndolas 

con todas las variedades de panes que el cliente utiliza. Ver anexo 10. Por último, 

se fideliza a los consumidores finales ofreciendo siempre toda la gama de panes. 

C.      Se tienen panes bien horneados y con mejor acabo final; de color dorado, 

superficie lisa, agradable olor, buen sabor y crocantes. Ver anexo 14. Esto tiene 

como consecuencia un aumento en las venta del cliente y por consiguiente una alza 

en los pedidos que realiza. Ver anexo 1. 

D.      Cliente satisfecho con la calidad de los productos congelados. Además, se 

ofrecen panes con mejor acabo final, en el caso del francés se consigue una 
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superficie lisa. Esto tiene como consecuencia un aumento en las ventas del cliente 

y en los pedidos que realiza. Ver anexo 1. 

E.      Rapidez y fluidez en la comunicación. También, nos permite dar respuestas a 

las quejas y opiniones en tiempo real, ocasionando una mayor satisfacción en los 

clientes. Además, de tener ofertas y promociones exhibidas por más tiempo (ver 

anexo 19) que traen como consecuencia un aumento en las ventas del cliente y en 

los pedidos que realiza. Ver anexo 1. 
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9. Conclusiones 

A.      Se encontraron deficiencias en el pedido, recepción, almacenamiento, 

manipulación, descongelado, horneado y exhibición de los productos de Masterbread. 

Para corregir estas fallas y aumentar el ticket de venta fue necesario hacer un 

seguimiento constante y personalizado. Esto se consiguió incorporando un programa 

de  asesoramiento técnico y comercial en los puntos de venta de los clientes. 

B.      Cada proveedor debe velar por la correcta exhibición y venta de sus productos, 

sobre todo en retails y más aún en supermercados. Ya que, se comprobó que reiteradas 

veces los colaboradores y trabajadores de estos lugares no prestan importancia ni 

preferencia por ninguna marca en particular.  A esto se suma la existencia de 

establecimientos con pequeña y limitada capacidad de almacenamiento para productos 

congelados. Por todo esto se incurre quiebres de stock. El último problema 

mencionado escapa de las manos del trabajador siendo el único responsable la 

empresa que lo contrata. 

C.      Los hornos a convección usados en cada establecimiento no trabajaban de la misma 

manera, los parámetros de horneado (tiempo, temperatura y vapor) para cada producto 

variaron según la marca, el tamaño y antigüedad  del horno. Para establecer dichos 

parámetros y poder obtener panes de la mejor calidad posible es necesario primero 

probar el equipo. Por otro lado, el horneado de panes con vapor redujo 

significativamente las arrugas y abolladuras en la superficie que son causadas por la 

retracción del almidón durante la ruptura de la cadena de frio. Sin embargo, en muchos 

establecimientos existen hornos sin conexión de agua para vapor, en estos casos se 

obtienen  resultados similares rociando agua con un “spray” o atomizador sobre la 

superficie de los panes antes de ser horneados. 

D.      Existen muchos momentos durante la larga cadena de suministros donde se puede 

romper la cadena de frio de los productos congelados de Masterbread S.A., siendo los 

transportistas los que mayormente incurrieron en este error.  

E.      Mientras más rápida y fluida fue la comunicación con los clientes, mayor fue su 

satisfacción; pues sus quejas y opiniones fueron resueltas en tiempo real. Además, 

tuvieron promociones y ofertas exhibidas por mayor tiempo lo cual se tradujo en un 

aumento en las ventas. 
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10. Recomendaciones 

A.      Se recomienda a otras empresas proveedoras de alimentos que incorporen un 

programa de  seguimiento a los clientes para prestar mayor atención en el momento de 

la venta, distribución, manipulación y venta al consumidor final; esto para evitar extraer 

conclusiones erróneas sobre cuáles son los motivos del incremento de ventas o la 

disminución del ticket promedio. 

B.      Se sugiere que Masterbread S.A. utilice esta investigación como prueba de la 

efectividad de incorporar un programa de asesorías técnicas y comerciales aplicadas a 

los clientes para aumentar las ventas. Por consiguiente, que evalué ampliar la campaña 

y el contrato hecho con la empresa Rompecoco BTL S.A.C. 

C.      Se aconseja que una vez leída esta herramienta Masterbread S.A. la expanda a las 

demás marcas que forman parte del grupo Alicorp para que incorporen asesorías 

técnicas y comerciales en sus clientes, sobre todo en las cadenas de supermercados. 

D.      Si eres proveedor de productos congelados es recomendable invertir en la compra 

de congeladoras como activos que concedes a clientes que tienen una pequeña y 

limitada capacidad de almacenamiento, todo esto previa negociación con tiene la 

finalidad de ayudar a evitar quiebres de stock y rupturas de cadena de frio.  

E.      Es preferible verificar periódicamente el trabajo de los transportistas de productos 

congelados para evitar que incurran en la ruptura de la cadena de frío. 

F.      Se sugiere mantener una comunicación moderna con los clientes haciendo uso de 

las redes sociales, como por ejemplo crear grupos de WhatsApp. Esto con el fin de tener 

una interacción rápida y fluida que no signifique mayor trabajo a nuestros compradores.  
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12. Anexos 

Anexo 1 

     Fotos capacitando al personal del cliente sobre la forma correcta de generar pedidos,  

recepcionar mercadería, almacenarla, hornear panes, regenerar bollería y exhibir los productos 

de Masterbread.  

 

Foto tomada al panadero David durante la capacitación sobre  la forma correcta de generar 

pedidos, Supermercados Metro Av. Emancipación – Cercado de Lima. 
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Foto del paso 1 a seguir en el sistema para realizar un correcto pedido de mercadería, 

Supermercado Vivanda Av. Javier Prado Oeste – Magdalena del Mar. 

 

 

 

Foto del paso 2 a seguir en el sistema para realizar un correcto pedido de mercadería, 

Supermercados Vivanda Av. Javier Prado Oeste – Magdalena del Mar. 
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Foto del paso 3 a seguir en el sistema para realizar un correcto pedido de mercadería, 

Supermercado Vivanda Av. Javier Prado Oeste – Magdalena del Mar.  

 

 

 
Foto del paso 4 a seguir en el sistema para realizar un correcto pedido de mercadería, 

Vivanda Av. Javier Prado Oeste – Magdalena del Mar. 
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Foto tomada a la caja de temperatura del transporista durante la recepcion de mercaderia, se 

capacita a los panadero para aceptar solo mercaderia por debajo de los -18 ºC, Mi Market 

Calle Shell - Miraflores. 

 

 

  

Foto tomada a la caja de temperatura del transporista durante la recepcion de mercaderia, se 

capacita al encargado para aceptar solo mercaderia por debajo de los -18 ºC, Plaza Vea Av. 

México – La Victoria. 
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Foto tomada durante la capacitación sobre recepcion de mercaderia, Wong Plaza San Miguel. 

 

  

Foto tomada durante la capacitación sobre recepcion de mercaderia, Wong Av. Tomas 

Marzano - Surco.    
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Foto tomada durante la capacitación sobre recepcion de mercaderia, Metro Av. Elmer Faucet 

– San Miguel. 

 

   

Foto tomada durante la capacitación sobre recepcion de mercaderia, San Fernando Av. 

Republica de Panama - Surquillo. 
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Foto tomada durante la capacitación sobre almacenamiento de panes y bollería congelaca, 

Supermercados Metro Av. Canada - La Victoria. 

 

     

Foto tomada durante la capacitación sobre almacenamiento de panes y bollería congelada, 

Practi tienda Tambo Av. Caminos del Inca - Surco. 
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Foto tomada durante la capacitación sobre almacenamiento de panes y bollería congelada, 

Practi tienda Tambo Av. Escardo – San Miguel. 

 

 

Foto tomada durante la capacitación sobre horneado de panes congelados, Panadería y 

Pastelería Fábula - Callao. 
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Foto tomada durante la capacitación sobre horneado de panes congelados,  Supermercados 

Metro. 

 

 

Foto tomada durante la capacitación sobre horneado de panes congelados y exhibición,  

Supermercados Metro. 
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Foto tomada durante la capacitación sobre horneado de panes congelados, Panadería y 

Pastelería Fábula – Callao. 

 

 

 

Foto tomada durante la capacitación sobre regeneracion de bolleria, Panadería y Pastelería 

Panisteria Plaza Norte – Independencia. 
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Anexo 2 

     Material visual de apoyo entregado durante las capacitaciones. 
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Anexo 3 

     Foto de balanza y tickets; con nombres, precios y códigos de venta actualizados listos para 

la venta, Supermercados Metro. 
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Anexo 4 

      Foto del nombre del producto y del precio (Croissants surtidos x kg.) grabado en el 

sistema de cajas. El personal encargado de caja puede cobrar el valor de los panes sin 

problemas. 

 

 

Foto tomada a la pantalla de la caja registradora de Metro Av. Canada – La Victoria.. 
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Anexo 5 

     Congeladoras exclusivas de Masterbread S.A. entregadas en forma de préstamo a los 

clientes que tienen una pequeña y limitada capacidad de almacenamiento para productos 

congelados. 

 

Foto tomada en el área de produccion de Supermercados Metro Alfonso Ugarte - Breña. 

 

 

Foto tomada en Heladería Sarcletti Calle Los Libertadores – San Isidro. 
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Foto tomada en Mini market Viva Av. Faustino Sanchez Carrión – Magdalena del Mar. 
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Anexo 6 

     Ejemplo para calcular la cantidad de pedidos, frecuencia producción (horneado) y 

capacidad de almacenamiento. Metro Faucet. 
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Anexo 7 

     Informe diario de control de stock para evitar quiebres de stock en congeladoras y en 

góndolas. 

 

 

 

 

 



56 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foto rellenando el informe diario de control de stocks. 
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Anexo 8 

     Fotos de congeladoras prestadas por Masterbread S.A. y de cámaras de congelación del 

establecimiento; ordenadas, abastecidas y con mayor rotación de productos.  

      

Fotos tomadas antes de las asesorías en Supermercados Vivanda Javier Prado Oeste – San 

Isidro. 

 

Foto tomada después  de las asesorías en Supermercados Vivanda Javier Prado Oeste – San 

Isidro. 
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Foto tomada en Supermercados Metro Chosica. 

 

 

Foto tomada en Mini Market Listo Primax Av. La Marina - San Miguel.  
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Anexo 9 

     Exhibición de los productos en góndolas con todas las variedades que el cliente utiliza. 

Ejemplos de correcta exhibición de distintas tiendas Metro. 
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Anexo 10 

     Fichas técnicas de los productos Masterbread 5 ejemplos, uno de cada variedad (panes, 

croissants, donuts, berlinas y tulipas). 
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Anexo 11 

     Guía técnica elaborada específicamente para el Restaurante Antigua Taberna Queirolo. 
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     Guía técnica elaborada específicamente para Metro Bellavista (horno eléctrico a 

convección de 3 bandejas, marca CISABA) 
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     Ayuda visual en pegatina entregada a los clientes para colocar parámetros de horneado 

(tiempos y temperaturas). 
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Anexo 12 

     Rociando agua con un “spray” o atomizador sobre la superficie de los panes antes de ser 

horneados.  
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     Resultado de hornear pan francés 75 gr. previamente rociado con agua sobre la superficie. 

 

  

 

 

 

 

 

 



79 
 

Anexo 13 

     Fotos de panes bien horneados y con mejor acabo final; de color dorado, agradable olor, 

buen sabor y crocantes. 
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Anexo 14 

     Fotos de la mercadería dañada por ruptura de cadena de frío. 
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Fotos tomadas a la mercadería de la Tienda Mayorista Mayorsa – Callao. 
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Anexo 15 

     Factura con los datos del conductor responsable de la ruptura de la cadena de frio. 
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Anexo 16 

     Programación de tiendas pendientes de avisar sobre nuevas ofertas. 
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Anexo 17 

     Captura de pantalla del grupo en WhatsApp con los jefes de panadería de Supermercados 

Metro. 
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Anexo 18 

     Ejemplo, promoción coordinada con Metro y Wong (Cencosud Perú S.A.) Valida del 1 al 

31 de julio del 2017.  
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     Ejemplo de oferta coordinada con Metro y Wong (Cencosud Perú S.A.). Valida del 21 al 

29 de setiembre del 2017. 
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Anexo 19 

     Matriz de consistencia. 

Titulo: 

ASESORAMIENTO TÉCNICO Y COMERCIAL PARA AUMENTAR LAS 

UNIDADES POR TICKET DE VENTA DE LA EMPRESA MASTERBREAD 

S.A. 

Problemas Propuestas Implementaciones Resultados 

Problema 

principal: 

Las unidades por 

ticket de venta de 

la empresa 

Masterbread S.A. 

disminuían 

semana a semana 

en lugar de 

aumentar. 

Encontrar los 

motivos de las 

ventas bajas y 

proponer 

soluciones a los 

colaboradores  

en el campo de 

trabajo. Plantear 

visitas continuas 

y gratuitas a los 

clientes como 

valor agregado. 

Capacitar al personal 

rotativo del cliente en los 

puntos calientes. Enseñar 

la forma correcta de 

generar pedidos,  

recepcionar mercadería, 

almacenarla, hornear 

panes, regenerar bollería 

y exhibir los productos 

de Masterbread. Ver 

anexo 1. Además, se 

entregó material visual 

para reforzar lo 

explicado. Ver anexo 2. 

 

Aumentaron las 

unidades por 

ticket de venta 

desde que se 

incorporó el 

asesoramiento 

técnico y 

comercial en los 

establecimientos 

de los clientes de 

Masterbread S.A.  

1. Existencia de 

algunos 

productos, 

promociones y 

ofertas que no 

pueden ser 

vendidos a los 

consumidores 

finales porque los 

códigos de venta 

1. Ir a los 

establecimientos 

de venta de los 

clientes a 

verificar que los 

productos de 

Masterbread 

puedan ser 

vendidos de 

forma correcta 

1. Actualizar los códigos 

de venta en los sistemas 

del cliente. Primero, se 

debe comunicar del 

problema al encargado de 

panadería del 

establecimiento. Luego, 

para que los códigos de 

venta y los datos 

(nombre, precio, unidad 

1. El consumidor 

final puede pesar 

sus panes e 

imprimir su ticket 

con el precio y 

código de venta 

correspondiente a 

su compra. Ver 

anexo 4. 

Igualmente, la 
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no están 

actualizados en 

los sistemas del 

cliente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Quiebres de 

stock en góndolas 

y en las cámaras 

de congelación de 

los clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

al consumidor 

final. De 

encontrarse 

problemas con 

los sistemas de 

balanza y caja 

se deben 

actualizar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Ingresar a los 

establecimientos 

con el permiso 

de los clientes 

para identificar 

los motivos de 

quiebres de 

stock y luego 

dar las 

respectivas 

recomendacione

s. 

 

de medida) salgan 

impresos correctamente 

en los tickets aprendí a 

ingresar  manualmente 

esta información en la 

balanza electrónica. Por 

último, para que los 

códigos de venta se 

actualicen en el sistema 

de cajas y se puedan 

cobrar los productos se 

debe pedir al jefe 

panadería que envié un 

correo a la oficina central 

de la cadena de 

supermercados 

solicitando habilitar 

dichos códigos.  

 

 

2. Gestionar y entregar 

en forma de préstamo 

congeladoras exclusivas 

de la marca, ya que en 

muchos establecimientos 

la capacidad de 

almacenamiento para 

productos congelados es 

pequeña y limitada. Ver 

anexo 6. Sin embargo, si 

el cliente no lo autoriza 

solo se trabaja con la 

persona 

encargada de caja 

puede cobrar el 

valor de los panes 

sin problemas, 

dado que el 

código de venta 

del producto ya 

figura en el 

sistema. Ver 

anexo 5. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Los pedidos 

aumentan por 

consiguiente las 

congeladoras y 

cámaras de 

congelación lucen 

abastecidas, 

ordenadas y 

tienen una mayor 

rotación de 

productos. 

Además, el 

cliente tiene 
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3. En todos los 

establecimientos 

de los clientes se 

usan hornos de 

diferentes marcas 

y tamaños, por 

consiguiente los 

parámetros de 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Probar los 

hornos en todo 

los puntos 

calientes para 

determinar los 

parámetros de 

horneado de los 

cámara de congelación 

del lugar.  

Para ambos casos se 

enseñó a los responsables 

a crear hábitos de 

pedidos calculando la 

cantidad y frecuencia de 

producción, teniendo en 

cuenta siempre la 

capacidad de 

almacenamiento. Ver 

anexo 7. También, se les 

dio opción a que los 

despachos puedan ser 

diarios. 

 Además, rellenando 

adecuadamente el 

informe diario de control 

de stock es posible 

detectar a tiempo 

posibles  quiebres de 

stock en congeladoras y 

góndolas. Ver anexo 8. 

 

 

3. Programar una 

demostración de 

producto en los puntos 

calientes para 

familiarizarme con los 

hornos. Luego, se 

elaboró una ficha técnica 

para cada lugar en 

espacio para 

almacenar otros 

productos 

congelados. Ver 

anexo 9 

También, se tiene 

diariamente la 

exhibición en 

góndolas con 

todas las 

variedades de 

panes que el 

cliente utiliza. 

Ver anexo 10. 

Por último, se 

fideliza a los 

consumidores 

finales ofreciendo 

siempre toda la 

gama de panes. 

 

 

 

 

 

3. Se tienen panes 

bien horneados y 

con mejor acabo 

final; de color 

dorado, superficie 

lisa, agradable 

olor, buen sabor y 

crocantes. Ver 
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horneado de panes 

(tiempo, 

temperatura, 

vapor) son 

distintos a lo que 

figura en las 

fichas técnicas. 

Ver anexo 11.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. Insatisfacción 

del cliente por las 

constantes 

panes 

Masterbread. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. Hacer 

seguimiento a la 

mercadería para 

específico donde figura 

la temperatura, los 

tiempos de horneado y 

descongelado de cada 

producto, además de la 

cantidad de vapor. Ver 

anexo 12. 

También, se demuestró a 

los trabajadores que el 

horneado con vapor 

reduce significativamente 

arrugas y abolladuras 

presentes en la superficie 

de los panes causadas por 

la retracción del almidón 

durante la ruptura de la 

cadena de frio. 

Sin embargo, existen 

hornos sin conexión de 

agua para vapor, en estos 

casos se enseñó que 

rociando agua con un 

“spray” o atomizador 

sobre la superficie de los 

panes antes de ser 

horneados se obtienen  

resultados similares al 

horneado con vapor. Ver 

anexo 13. 

 

4. Colocando 

discretamente un 

termógrafo portátil 

anexo 14. Esto 

tiene como 

consecuencia un 

aumento en las 

venta del cliente y 

por consiguiente 

una alza en los 

pedidos que 

realiza. Ver 

anexo 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. Cliente 

satisfecho con la 

calidad de los 
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rupturas de 

cadena de frio que 

dañaban la calidad 

de la mercadería 

(Ver anexo 15), 

se desconoce el 

responsable de la 

cadena de 

suministros. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. Lentitud para 

comunicar a más 

de 16 jefes de 

panadería de 

distintas tiendas, 

sobre nuevas 

determinar al 

responsable de 

la ruptura de 

cadena de frio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. Con el fin de 

tener un mayor 

tiempo de 

exposición, 

comunicar con  

rapidez a más 

dentro de algunas cajas 

de panes durante su 

transporte, fue posible 

identificar que algunos 

transportistas encargados 

de la distribución 

apagaban las cámaras de 

congelación de los 

camiones para ahorrar 

batería y combustible.  

Se habló con la empresa 

encargada Falmi 

Evolución Logística de 

Comercio Internacional 

S.A.C. y gracias a la 

trazabilidad de lotes 

afectados se pudo 

identificar a Victor 

Quispe, uno de los 

responsables. Ver anexo 

16. La empresa lo 

amonesto y mando un 

alerta a todos los demás 

choferes, desde entonces 

tienen especial cuidado.   

 

 

5. Durante las visitas se 

recaudó el número 

telefónico de todos los 

jefes de panadería de las 

distintas tiendas. Luego, 

se creó grupos de 

productos 

congelados.  

Además, se 

ofrecen panes con 

mejor acabo final, 

en el caso del 

francés se 

consigue una 

superficie lisa. 

Esto tiene como 

consecuencia un 

aumento en las 

ventas del cliente 

y en los pedidos 

que realiza. Ver 

anexo 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. Rapidez y 

fluidez en la 

comunicación. 

También, nos 

permite dar 

respuestas a las 
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ofertas, 

promociones o 

cualquier 

variación con el 

PVP; previamente 

coordinadas con 

el área comercial 

de la cadena de 

supermercados. 

 

de 16 jefes de 

panadería de 

distintas tiendas, 

sobre nuevas 

ofertas, 

promociones o 

cualquier 

variación con el 

PVP. Ver anexo 

17. 

 

 

 

WhatsApp, agrupándolos 

según la cadena de 

supermercados a la que 

pertenecen. Ver anexo 

18.  A través de este 

medio se comunicó de 

maneras más rápida y 

eficiente nuevas ofertas, 

promociones o cualquier 

variación con el PVP, 

que haya sido 

previamente coordinada 

con el área comercial 

supermercados. 

 

quejas y 

opiniones en 

tiempo real, 

ocasionando una 

mayor 

satisfacción en los 

clientes. Además, 

de tener ofertas y 

promociones 

exhibidas por más 

tiempo (ver 

anexo 19) que 

traen como 

consecuencia un 

aumento en las 

ventas del cliente 

y en los pedidos 

que realiza. Ver 

anexo 1. 
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Anexo 20 

     Constancia de trabajo. 
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Anexo 21 

     Constancia de validación. 

 


