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RESUMEN

La aplicacién de la planeacion estratégica en Nestlé Ecuador S.A. se ha convertido en una
necesidad primaria, debido al crecimiento poblacional que sostiene la ciudad de Quito y sobre
todo los puntos de ventas existentes que suman los 18000, para ello es importante considerar el
alcance de niveles eficientes en los canales de distribucién a través de sistemas inteligentes que
permitan optimizar tiempo y mejorar la calidad en el servicio. El plan estratégico para Nestlé
contempla como objetivos el fortalecimiento de los canales de distribucion: efectuando un
analisis situacional con el estudio del macro y micro del entorno que determine la situacion
actual de los diferentes canales de distribucion de la empresa Nestlé en Ecuador; realizar una
investigacion de mercados que ayude a conocer cual seria la mejor estrategia para la distribucion

de los productos Nestlé.

Para el cumplimiento de estos objetivos, el disefio de la estrategia corporativa se enfoca en las
siguientes perspectivas: crecimiento sostenido de los canales de distribucién y servicio, el

desarrollo de estas lineas de accion se gestionara a través de los planes tacticos, cada uno de los

X1



cuales presenta sus correspondientes objetivos y actividades, indicadores y metas especificas que

apalancan la consecucion de los objetivos empresariales

ABSTRACT

The application of strategic planning in Nestlé Ecuador S.A. has become a primary need
due to the population growth that the city of Quito has experienced and overall because
of all of the sale points that exist which total 18,000. For this reason, it is important to
take into account how the usage of intelligent systems will allow us to reach efficient
levels in our distribution channel; which will also allow us to optimize our time and
improve the quality in our service. The strategic plan for Nestlé contemplates the
objectives of strengthening the distribution channel by carrying out a situational
analysis with a study of the macro and micro environment which determines the current
situation of the different distribution channels in Nestlé Ecuador. Along with this, a
market investigation should be carried out in order to detail what the best distribution
strategy would be for Nestlé products.

In order to achieve these goals, the corporate strategy design is focused on the following
perspectives: the sustainable growth of the service and distribution channels, the
developments of these lines of actions will be managed through tactical plans, each one

X1



of these present their corresponding objectives and activities, indicators and specific

goals that give leverage in the completion of these corporate goals.
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INTRODUCCION

La empresa Nestlé Ecuador, después de casi 60 afos de experiencia en el pais, tradicion y
servicio, Nestlé ha logrado estar presente en miles de hogares ecuatorianos, gracias a la calidad

de sus productos.

Nestlé llega al Ecuador como parte de la expansion de la empresa en Ameérica Latina, los
productos Nestlé se empieza a vender en Ecuador a través de Comercial Panamericana, cuya

sede estaba en la calle P. Icaza, entre Pedro Carbo y Pichincha en la ciudad de Guayaquil.

A raiz de una visita al pais de los ejecutivos de Nestlé Products Export Inc., empresa creada
para comercializar los productos Nestlé durante la Segunda guerra Mundial, con sede en
Stanford, Connecticut, en 1955 se resolvié montar una organizacion propia, tal como funcionaba
en todos los paises. Marcel Guignard Bermey, de origen suizo, fue nombrado agente
consignatario, cargo que desempefiaria hasta 1957. Pronto comenzaron a llegar embarque de
Nescafé y leche condensada. También se traia leche en polvo de las marcas Lirio Blanco, Perla 'y

la famosa Nido

Durante este tiempo, se ha privilegiado la concepcion de Ganar-Ganar, como eje de accion y
caracteristica del vinculo con los consumidores, proveedores, clientes y colaboradores. Este
hecho ha incidido positivamente en el posicionamiento como la empresa lider en Nutricion,

Salud y Bienestar, en Ecuador, tal como ha ocurrido en todos los paises donde Nestlé opera.

Uno de los factores importantes que maneja la empresa es los diferentes canales de
distribucion existentes para la comercializacion de los productos, por lo que es importante
realizar un plan de marketing que ayude a fortalecer la distribucion de productos dandolos a

conocer de manera adecuada y oportuna. (Nestlé en Ecuador, 2016)



CAPITULO 1

1. EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Nestlé con una trayectoria de 60 afios en el pais ha logrado ingresar a miles de hogares
ecuatorianos, gracias a la calidad de sus productos, con su planta principal ubicada en la ciudad
de Guayaquil y otra en la ciudad de Quito. La demanda baja en el mercado de los productos hace
méas compleja la operacion, razén por el cual se requiere un plan de marketing que permita

mitigar las siguientes causas:

Principales causas:

e La falta de liquidez de los puntos de venta es notoria por lo que no compran el
producto en la cantidad necesaria.

e EXxiste mucha presencia de stock outs

e Desorden existente en los diferentes sitios de expendio y sobre todo el
desconocimiento en ventas de los duefios y colaboradores de los negocios

e La falta de créditos para los mayoristas es fundamentalmente importante para el

funcionamiento del canal.



e Reducido margen de ganancias para el distribuidor y mayorista, y el desmedido

crecimiento de autoservicios y supermercados bloquea el libre desarrollo del canal.

e Finalmente los supermercados mantienen procesos estrictos para alcanzar los espacios
en perchas, y las restricciones de las importaciones reducen la posibilidad de mantener

variedad de producto.

Por las razones expuestas se considera mediante la investigacion del proyecto realizar un
plan de marketing estratégico que mejore la distribucion de los diferentes productos que

expende Nestlé en los principales canales de distribucion del Distrito Metropolitano de Quito.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera afecta la falta de estrategias definidas, al desarrollo de los diferentes canales

de ventas a funcionar de forma correcta en la atencién y servicio al cliente?

1.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

1. ¢Qué informacion sobre la planificacion estratégica, seguimiento y evaluacién existe en
los canales de distribucion?
2. ¢Cudles son los parametros y lineamientos de planificacion, control y evaluacién de la

gestion empresarial?



3. ¢Cuéles son las ventajas de realizar planificacion estratégica, control y evaluacién de la
gestion institucional en la instituciéon?

4. ;Cuél es la desventaja de realizar planificacion estratégica, control y evaluacion
utilizando metodologias anteriores?

5. ¢Qué tareas o actividades se ejecutaran en cada proceso de planificacion estratégica,

control y evaluacion de la gestion empresarial que se propondra?

1.4 OBJETIVOS: GENERAL Y ESPECIFICOS

1.4.1 Objetivo General

Realizar un plan de marketing estratégico, mediante la aplicacion de herramientas
mercadologicas que permitan a los diferentes canales de distribucion de los productos de

Nestlé desarrollarse de mejor manera en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.4.2 Objetivos Especificos

o Realizar el anélisis situacional con el estudio del macro y micro entorno que determine la
situacion actual de los diferentes canales de distribucion de la empresa Nestlé en Ecuador.

o Efectuar una investigacion de mercados que ayude a conocer cuél seria la mejor estrategia
para la distribucion de los productos Nestlé.

o Determinar mediante un estudio financiero los costos que tendria la empresa en la

aplicacion de nuevas estrategias para los canales de distribucion.



o Disefar el plan de accion para la aplicacion de las estrategias y técnicas que permitan la

mejora de la distribucion de los productos Nestlé en los diferentes canales de distribucion.

1.5 JUSTIFICACION

1.5.1 Justificacion Tedrica

Por medio del disefio de estrategias para la administracion, comercializacion y distribucion de
productos Nestlé en el Distrito Metropolitano de Quito, se podra acceder a un mayor nimero de
clientes que demandan productos de calidad y a precios bajos, evitando pérdidas que afecten a la

economia de la empresa, y de esta manera aportar al crecimiento de la misma.

La aplicacion de nuevas estrategias permitira realizar una mejor distribucion de los productos
en el mercado, conociendo ademas el comportamiento y las necesidades de los distribuidores y
sobre todo de los clientes, para satisfacer de mejor manera las demandas existentes e
incrementar los niveles de ventas en la empresa y lograr mayor posicionamiento de nuevos

productos en el mercado.

1.5.2 Justificacion Practica

Es importante destacar el crecimiento que ha tenido el Distrito Metropolitano de Quito, para ello
es necesario contar con un plan estratégico que fortalezca los canales de distribucion a través de

un excelente servicio, eficiencia operativa y productos de calidad.



1.5.3 Viabilidad o Factibilidad

Para la elaboracion del presente proyecto se cuenta con el apoyo de la empresa Nestlé. El autor
de la tesis, el mismo que debido a su relacion laboral existente con la empresa, cuenta con el
acceso a toda la informacion relacionada con los diferentes distribuidores y clientes que tiene la
empresa, esta informacion permitird recopilar toda la informacion necesaria mediante encuestas
y entrevistas que ayuden a conocer las ventajas y desventajas que tienen cada uno de los canales
de distribucion. Se cuenta ademdas con los recursos necesarios tanto en la logistica como

econdmicos para la realizacion del presente proyecto.

1.6 IDEA A DEFENDER

Con la aplicacién de nuevas estrategias en los canales de distribucion de los productos Nestlé se
mejoraria sustancialmente la comercializacion de los productos que ya estan en el mercado y los
nuevos que se promocionen, aumentando las ventas de los mismos y un mayor posicionamiento

de los nuevos productos.

Las variables que se determinan para este estudio son independientes y dependientes, la

variable independiente que se nidificara en el proyecto es la planificacion estratégica.

Las variables independientes para el trabajo de investigacion es el incremento de las ventas de

los productos Nestlé y mayor posicionamiento de la marca.



1.7 Variables, indicadores e instrumentos

Las variables que se determinan para este estudio son independientes y dependientes, la variable

independiente que se nidificara en el proyecto es la planificacion estratégica.

Las variables independientes para el trabajo de investigacion es el incremento de las ventas de

los productos Nestlé y mayor posicionamiento de la marca.

1.8 Metodologia

Segln Herndndez R, Ferndndez C, Baptista, (2010, pag. 79), “los estudios exploratorios se
realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del

cual se tiene muchas dudas o no se ha abordado antes”.

Para lograr el objetivo planteado para la empresa se debe realizar un estudio exploratorio, en
donde se analizara las caracteristicas del macro y micro entorno en el que se desarrollara el

proyecto.

Los estudios descriptivos, indican las caracteristicas, y perfiles de las personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Describe

tendencias de un grupo o poblacion.



Con la ayuda del estudio descriptivo se definira cuales seran las mejores estrategias que se
deben aplicar para la distribucion de los productos Nestlé en el mercado, conociendo ademaés los

gustos y preferencias del consumidor.

Los métodos que se utilizardn en el desarrollo del proyecto serdn el método inductivo y
deductivo mediante los que podra conocer cudles son las preferencias, nivel de gasto y tipos de
productos que prefieren los clientes potenciales y ademas que influencia tendria establecer

nuevas estrategias en los canales de distribucion de los productos Nestlé.

Mediante los métodos estadisticos se realiza un analisis de los datos obtenidos para

transformarlos en informacion y de alli extraer resultados, conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO Il

2. EL MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO

Para el desarrollo del trabajo de tesis se ha tomado como punto de partida la balanza comercial y
situacién econdmica del pais, ejes claves y fundamentales dentro del estudio comportamental del
proyecto de Marketing, para lo cual se definirian las acciones necesarias que permitan alcanzar

resultados positivos para la empresa.

Con respecto a la balanza comercial y situacion economica del pais, hace algunos meses se
escucharon rumores sobre un posible feriado bancario en el pais, nada mas alejado de la realidad,;
como lo han manifestado en reiteradas ocasiones tanto autoridades econémicas como los propios
bangueros el sistema financiero nacional es sano, la dolarizacién lo ha fortalecido y el gasto
publico de los Gltimos 8 afios le ha dado un dinamismo y rentabilidad considerable. Lo que llama
la atencion es la importante caida en los depositos a la vista durante el mes de abril, este mes
registro $7.936 millones, es decir un 9% menos que el mes anterior de marzo donde los depdsitos
se ubicaban en los $8.720 millones; es importante sefialar que es la primera vez en 17 meses que
esta cifra se ubica por debajo de la barrera de los $8.000 millones. Si bien este indicador por si
solo no tiene la suficiencia para explicar un fenémeno de contraccion econdmica, nos brinda un

primer acercamiento hacia una posible disminucién de la actividad econdmica representada en el
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flujo de dinero disponible por la sociedad en su conjunto y que ha sido confiado a las

instituciones financieras.

2.2 MARCO CONCEPTUAL

2.2.1 Administracién de Ventas

En las ventas y en la administracion de ventas existen oportunidades en una amplia variedad de
organizaciones lucrativas y no lucrativas, y en organizaciones de productos y servicios, incluyendo
organizaciones financieras, de seguros, de consultoria, y gubernamentales. Los trabajos clave incluyen
ventas al consumidor, ventas industriales, gerentes de cuentas nacionales, soporte de servicio,
capacitacion en ventas, administracion de ventas y televendedores. (Armstrong K. &., Fundamentos de

Marketing, 2008).

La administracion de ventas nos permite llevar una secuencia en las diversas posiciones desde el

gerente hasta el vicepresidente de ventas, lo cual dinamiza la organizacion y brinda un orden.

2.2.2 Andlisis de situacion actual

Los planes de marketing no se crean sin fundamentos. Para desarrollar estrategias y programas
de accion exitosos, el mercaddlogo necesita informacion actualizada sobre el entorno, la
competencia, y los segmentos de mercado que atendera. Con frecuencia, el analisis de datos
internos es el punto de partida para evaluar la situacion actual de marketing, complementado con

la inteligencia de marketing y la investigacion del mercado global, la competencia, los aspectos
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clave, y los temas sobre amenazas y oportunidades. (Armstrong K. &., Fundamentos de

Marketing, 2008)

2.2.3 Andlisis Externo

El ambiente externo presente y futuro debe evaluarse en términos de amenazas y oportunidades.

La evaluacion se enfoca en la situacion competitiva, asi como en factores econémicos, sociales,
politicos, legales, demogréaficos y geogréaficos; ademas, el ambiente se examina en busca de
desarrollos tecnologicos, productos y servicios en el mercado, y otros factores pertinentes para

determinar la situacion competitiva de la empresa. (Harold Koontz, 2012)

2.2.4 Andlisis Interno

También hay muchos factores internos que la afectan, entre ellos las metas organizacionales, las
tareas, la tecnologia, la estructura de la organizacion, el tipo de personas contratadas por la
empresa, la oferta y demanda de gerentes dentro de ésta, el sistema de compensaciones y los
diversos tipos de politicas. Algunas organizaciones estdn muy estructuradas, otras no; para
algunos cargos, como el de gerente de ventas, la capacidad en relaciones interpersonales puede
ser de importancia vital, en tanto que la misma capacidad puede ser menos decisiva para un
cientiico investigador que trabaja de manera independiente en el laboratorio. La integracion de
personal efectiva, entonces, requiere el reconocimiento de muchos factores situacionales internos
y externos, pero el enfoque esta, en este caso, en los que tienen importancia especial para la

integracién de personal.
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(Harold Koontz H. W., 2012)

2.2.5 Componentes en la calidad en el Servicio

Los factores que determinan la calidad en un producto estdn muy ligados a las caracteristicas
fisicas y del funcionamiento del mismo. En un servicio, los factores que determinan la calidad
estdn ligados a la percepcion que los clientes tienen de él. Los méas importantes son los

siguientes:

2.2.5.1 La fiabilidad del servicio. Es la prestacion del servicio prometido de forma correcta

permanentemente.

Ejemplos: el servicio técnico repara el televisor correctamente en el primer intento; el banco no
comete errores en los extractos de la cuenta corriente; el hotel no ha extraviado la reserva de

habitacion.

2.2.5.2 El estado de los elementos tangibles. Es la apariencia de las instalaciones y equipos que

dan soporte a la prestacion del servicio.

Ejemplos: las herramientas utilizadas por el técnico en la reparacion son modernas; la sucursal

del banco es agradable y codmoda; la habitacion del hotel es confortable.
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2.2.5.3 La capacidad de respuesta. Es la disposicion para ayudar a los clientes y proporcionar

un servicio rapido.

Ejemplos: el servicio técnico viene a reparar el televisor el mismo dia de la averia; el banco
resuelve rapidamente la concesion de un préstamo; el hotel me proporciona inmediatamente una

nueva habitacion si no me gusta la actual.

2.2.5.4 La profesionalidad. Es el conocimiento de la prestacion del servicio y la posesion de las

habilidades requeridos por las personas encargadas de prestar el servicio.

Ejemplos: el técnico conoce perfectamente las caracteristicas del televisor y encuentra la averia
rapidamente; el cajero del banco tiene las habilidades necesarias para no equivocarse en las
transacciones; el recepcionista del hotel puede atender a clientes extranjeros porque domina tres

idiomas. (AulaFacil, 2009)

2.2.5.5 La cortesia. Es la atencion y amabilidad del personal que presta el servicio.

Ejemplos: el técnico recoge sus herramientas y deja todo tal y como estaba cuando llego; los
empleados del banco atienden siempre de forma amable; el recepcionista del hotel se preocupa

de conseguir entradas para un espectaculo.

2.2.5.6 La credibilidad. Es la creencia y veracidad de cumplimiento de lo prometido.
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Ejemplos: la reparacion efectuada por el técnico estd garantizada durante seis meses; el banco
tiene buena reputacion porque nunca ha estado involucrado en casos de estafa; tengo confianza

en este hotel porque nunca han in tentado cobrarme mas de lo convenido.

2.2.5.7 Seguridad. Es la inexistencia de dudas, peligros o riesgos.

Ejemplos: tengo la seguridad de que la reparacion del televisor se realizd correctamente; mi
dinero esta seguro en el banco porque no tiene riesgo de quiebra; en el hotel no hay peligro de

robo en las habitaciones.

2.2.5.8 Comunicacién. Es la capacidad de escuchar a los clientes y de informarles con un

lenguaje sencillo.

Ejemplos: el técnico de reparaciones avisa si no puede llegar a la hora convenida; el contrato de
apertura de una cuenta corriente en el banco esta escrito en un lenguaje facil de entender; el hotel

nos comunica periddicamente sus ofertas.

2.2.5.9 Comprension del cliente. Es el esfuerzo hecho para conocer a los clientes y sus

necesidades.

Ejemplos: la empresa de reparaciones se adapta a mi horario; el banco me reconoce como cliente

habitual; el recepcionista del hotel atiende nuestras peticiones.

2.2.6 Creacion de Marca



15

La marca presenta decisiones desafiantes para el mercadélogo. La figura 7.3 muestra que en la
estrategia de desarrollo de marca las principales decisiones implican posicionamiento, seleccion,

patrocinio, y desarrollo de marca. *“ (Armstrong K. &., Fundamentos de marketing, 2008)”

La creacion de una marca debe ir acompafiada de una implementacién 360°, es decir que se
complemente de todos los actores de éxito en su lanzamiento, como por ejemplo; apoyo

publicitario, actividades BTL, TV, Radios y prensa, digital, mas objetivo de ventas.

2.2.7 Gerencia de Clientes

La gestion de mercadeo que viene en desarrollo acelerado desde 1994 con la llegada masiva del
Internet como plataforma comunicativa, ha generado cambios excepcionales en la gestion de las
empresas dando espacio a nuevas tecnologias que permiten centrar la operacién en la experiencia
del cliente, modelo llamado mercadeo relacional. Este enfoque de gerencia hace del cliente el
eje estratégico, del cual deriva la orientacion del producto, del servicio, de las comunicaciones,
todas las anteriores basadas en la estructura de datos. Por tanto, la gerencia de clientes es un

nuevo formato de gestion que se fundamenta en aspectos como:

o La creacion de las bases de datos de los clientes
o El disefio de micro segmentos que permitan abordar uno a uno los consumidores.
o Continuda investigacion de mercados basada en metodologias cualitativas que faciliten la

comprension del cliente.
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o Laintegracion de la gestion de ventas y la gestién de mercados para crear experiencias
positivas en el cliente.

o Lainnovacion en la creacion de barreras de salida de los clientes.

o Ladindmica, creativa e inteligente estrategia de comunicacion donde se personalice el
dialogo.

o Laapertura a la interactividad de tal manera que el cliente esté presente en la
cotidianeidad del consumo.

o Larevolucion del servicio entendido como generador de valor a diferencia de manejo de
reclamos.

o Larevolucion comercial, donde el vendedor es fuente de informacién, y el mas idoneo
responsable de la retroalimentacion del cliente.

o Y ante todo, constancia, disciplina y creatividad para mantener y sostener los clientes

activos, desarrollarlos, y crecer con ellos.

Por lo tanto, el mercadeo de los proximos afios serd una sumatoria de la experiencia
comercial integral. No seran permitidas en las empresas eficientes las barreras técnicas del que
vende y el que mercadea, para dar lugar a una convergencia de acciones centradas en el cliente,
donde el lugar de la informacion y del vendedor seran protagonistas basicos del desarrollo de un

negocio perdurable. (Cliente, 2012)

2.2.8 Imagen Corporativa
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Casi todas las organizaciones tienen personal de relaciones publicas para anticiparse a los
potenciales problemas con diversos publicos, manejar las quejas, tratar con los medios, y crear la
imagen corporativa. La gente interesada en relaciones publicas debe ser capaz de hablar y
escribir claramente y de modo persuasivo, y debe tener formacion en periodismo,

comunicaciones, o artes liberales. (Armstrong K. &., Fudamentos de Marketing, 2008)

llustracion 1.-Imagen Corporativa

L ZENY:
|V
Nestle.

A gusto con la vida®

Elaboracién; Nestlé

2.2.9 Logo

Un logotipo, conocido cologuialmente también como logo, es aquel distintivo o emblema
conformado a partir de letras, abreviaturas, entre las alternativas mas comunes, peculiar y
particular de una empresa, producto o marca determinada, que debe posicionarse en la mente del
consumidor para ser recordado y reconocido.

Normalmente el logo incluye algun simbolo que permita a los observadores del mismo asociarlo

de inmediato con la marca, empresa o producto en cuestion.
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El Logotipo de la cadena de comida rapida McDonald's son dos en tanto, el logotipo, no es
una cuestion nueva de la modernidad, sino todo lo contrario, ya que se trata de una préctica
bastante vieja, por ejemplo, en la antigiedad, los artesanos, marcaban las obras que habian
creado con un logo y también el logotipo fue una herramienta ampliamente utilizada por los
monarcas para cruzar documentos legales, a través de un logotipo personal efectuado a mano, o a

través de un sello, dejaban su impronta en los documentos.

Entre los requisitos que debera reunir un logotipo para conseguir el objetivo mencionado
anteriormente que es que con tan solo mirarlo las personas sepamos que se trata de tal o cual
empresa, marca o producto, se cuentan los siguientes: legible (en cualquiera de los tamafios que
el mismo se presente), reproducible (sin que importen las condiciones de tipo material), escalable
(al tamafio que se desea), distinguible (jamas debe dar lugar a equivocos o confusiones entre los
que lo observan, es decir, debe ser claro) y memorable (ser impactante para que no pueda ser

olvidado facilmente).

Vale destacar que es comun que el término se emplee de manera indistinta para referirse a
estos otros conceptos: isotipo (icono o signo visual) e isologo (una combinacion de isotipo y de
logotipo). Entre los logotipos més famosos y reconocibles del mundo se cuentan: el mencionado
de los dos arcos dorados de McDonald’s, la lengua de la banda Rolling Stones, la manzana de
Apple, la pipa de Nike, y otros conformados por letras inicamente tales como Coca Cola, Sony,
Mont Blanc y CK (Calvin Klein). Normalmente se hacen fuertes las palabras y luego, la imagen

quedara asociada indefectiblemente a ellas. (ABC, 2007)
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llustracion 2.-Imagen Corporativa 2
N
g (&

Elaboracion; Nestlé

2.2.10 Marketing

El marketing, mas que ninguna otra funcién de negocios, se ocupa de los clientes. Aunque mas
adelante exploraremos definiciones mas detalladas del marketing, tal vez la definicion mas
sencilla sea la siguiente: marketing es la administracién de relaciones perdurables con los
clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al prometer un valor superior y

conservar y aumentar a los clientes actuales mediante la entrega de satisfaccion.

Wal-Mart se ha convertido en el mayor detallista, y en la compafiia mas grande del mundo, al
cumplir su promesa: “Siempre precios bajos. jSiempre!” En los parques tematicos de Disney, los
“ingenieros de imagen” hacen maravillas al tratar de “hacer tus suefios realidad”. Dell encabeza
el sector de las computadoras personales porque cumple consistentemente su promesa de “sea

directo”, de modo que para los clientes resulte sencillo disefiar una computadora a la medida de
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sus necesidades y recibirla en su casa u oficina sin tener que esperar mucho. Estas y otras
empresas de gran éxito saben que si cuidan a sus clientes, la participacion de mercado y las

utilidades seran una consecuencia segura.

Un marketing sélido resulta crucial para el éxito de cualquier organizacién. Grandes empresas
con fines de lucro, tales como Procter & Gamble, Toyota, Wal-Mart, IBM y Marriot usan
marketing; pero también lo usan organizaciones sin fines de lucro como universidades,

hospitales, museos, orquestas sinfénicas e incluso iglesias.

El lector ya sabe mucho acerca de marketing, éste se encuentra en todos lados. Vemos los
resultados del marketing en la abundancia de productos existentes en el centro comercial mas
cercano. Vemos marketing en los anuncios que llenan las pantallas de television, las revistas, los
buzones, y las paginas web. En el hogar, en la escuela, en el trabajo, donde jugamos, estamos
expuestos al marketing en casi todo lo que hacemos. No obstante, esta disciplina implica mucho
mas de lo que percibe casualmente el ojo del consumidor. Detras de todo eso hay una enorme red

de personas y actividades compitiendo por nuestra atencion y nuestro dinero.

Este libro ofrece una introduccion méas formal y completa a los conceptos basicos y a
Las practicas del marketing actual. En este capitulo comenzamos por definir marketing y el

proceso de marketing. (Armstrong K. &., Fundamentos del Marketing, 2008)
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Tabla 1.-Tabla Imagen de Marketing

(Elaboracion: El autor, 2016)

2.2.11 Mercado Meta

Conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, y a los cuales la

compafiia decide servir. “ (Armstrong K. &., Fundamentos de Marketing, 2008)”

Basicamente podemos decir el mercado objetivo de una marca, es decir un segmento

especifico a quien se lo direcciona 0 a que compradores necesita impactar con ese producto.

Un ejemplo de ello, es como Nestlé Ecuador bajo Professional dirige un servicio muy

direccionado hacia sus clientes.

Nestlé Professional ha creado el Call Center Alé Food Services (1800 256 366). Un servicio
personalizado, destinado a resolver las dudas de los consumidores y brindar una asistencia agil,

directa y especializada.
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A través de Al Food Services, usted puede obtener informacién sobre productos, novedades,
promociones, recetas y descuentos. Nuestro Call Center le ayudara a conocer mas sobre Nestlé
Professional. Su amplia gama de productos alimenticios como. Bebidas calientes, bebidas frias,
coberturas de chocolate y soluciones culinarias de alta calidad y precios competitivos. La
filosofia de este innovador servicio de atencidn al cliente. Es brindar soluciones efectivas a todos

los requerimientos de los consumidores de Nestlé Professional, de forma rapida y directa.

La linea 1800 256 366 es gratuita y funciona de lunes a viernes, de 08h30 a 17h30.

De esta manera, Nestlé Professional ofrece un asesoramiento permanente a los clientes. Que
desean iniciar un negocio o potenciarlo, convirtiéndose asi en un aliado estratégico de su

empresa, sin importar el tamafio de la misma. (lado, 2006)

2.2.12 Mezcla del Marketing

Conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables producto, precio, plazay
promocion que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado

meta. «“ (Armstrong K. &., Fundamentos de Marketing, 2008)”

Son acciones que en conjunto mediante una sinergia planificada buscan conseguir objetivos
de ventas, posicionamiento de marca, nuevos segmentos, un ejemplo es el lanzamiento de

Ricacao UHT en presentacion de 200 ml y litro, donde se aplicé el mix del marketing
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Tabla 2.-Mix del Marketing

PRODUCT

TARGET

MARKET

PROCES!
I

tHVIRONMENT

(Elaboracion: El autor, 2016)

2.2.13 Necesidades, deseos y demandas

El concepto més béasico en que se apoya el marketing es el de las necesidades humanas.

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen necesidades fisicas basicas
de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de pertenencia y afecto, y necesidades
individuales de conocimiento y autoexpresion. Los mercadélogos no inventaron estas

necesidades; son un componente basico del ser humano.

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la culturay la
personalidad individual. Un estadounidense necesita alimento pero desea una hamburguesa,

papas fritas, y una bebida gaseosa. Un habitante de Mauritania necesita alimento pero desea un
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mango, arroz, lentejas y frijoles. Los deseos son moldeados por la sociedad en que se vive y se
describen en términos de objetos que satisfacen necesidades. Cuando los deseos estan
respaldados por el poder de compra, se convierten en demandas. Dados sus deseos y recursos, la

gente demanda productos cuyos beneficios le producen la mayor satisfaccion.

Las compafiias de marketing sobresaliente hacen hasta lo imposible por conocer y entender
las necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes. Realizan investigaciones y analizan
randes cantidades de datos sobre los consumidores. En estas notables empresas, el personal de
todos los niveles, incluida la alta direccion, se mantiene cerca de los clientes. Por ejemplo, en
Southwest Airlines, los ejecutivos mas importantes manejan maletas, atienden a los pasajeros en
el mostrador, y vuelan como sobrecargos cada tres meses. El presidente de Harley-Davidson a
menudo se sube a su Harley y pasea con sus clientes para obtener ideas y retroalimentacion. Y en
Panera Bread, su presidente y director ejecutivo, Ron Shaich, visita con regularidad alguna de
sus méas de 800 panaderias y cafeterias para interactuar con los clientes. Se presenta como un
empleado que ‘“trabaja para Panera Bread”, y habla con ellos para saber qué piensan.3

(Armstrong K. &., Fundamentos de Marketing, 2008)

2.2.14 Plan de Marketing

Al inicio de este capitulo, la figura 1.1 presentdé un modelo simple del proceso de marketing.
Ahora que hemos estudiado todos los pasos del proceso, la figura 1.6 presenta un modelo

ampliado para ayudarnos a reunir toda la informacion. ;Qué es marketing? De manera simple, es
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el proceso de construir relaciones redituables al crear valor para los clientes captando a cambio el

valor de los clientes.

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing se centran en la creacion de valor para
los clientes. Primero, la compafiia obtiene un completo entendimiento del mercado al investigar
las necesidades de los clientes y administrar la informacion de marketing. Después, disefia una
estrategia de marketing impulsada por el cliente basada en las respuestas de dos simples
preguntas. La primera pregunta es: “;A qué consumidores atenderé?”” (Segmentacion de mercado
y cobertura de mercado). Las compafias de marketing exitosas saben que no pueden servir a
todos los clientes. En vez de eso, tienen que enfocar sus recursos en los clientes que pueden
servir mejor y de manera mas redituable. La segunda pregunta de la estrategia de marketing es:
¢Como puedo atender mejor a los clientes seleccionados? (diferenciacion y posicionamiento).
Aqui el mercaddlogo esboza una propuesta de valor que explica detalladamente los valores que

la compafiia entregara para atraer a los clientes meta.

Una vez decidida la estrategia de marketing, la compafiia debe elaborar un programa de
marketing —el cual consta de cuatro elementos de la mezcla de marketing, o las cuatro P— que
transforme la estrategia de marketing en valor real para los clientes. La compafiia desarrolla
entonces ofertas de producto y les crea sélidas identidades de marca. Fija un precio con el
propésito de crear un valor real para el cliente y pone las ofertas a disposicion de los
consumidores meta. Por ultimo, la compafiia disefia programas de promocién que comunican la
propuesta de valor a los consumidores meta y los convence de probar la oferta de mercado.

(Armstrong K. &., Fundamentos de Marketing, 2008)
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2.2.15 Ventaja Competitiva

Ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer al consumidor mayor valor, ya sea
mediante precios mas bajos o por mayores beneficios que justifiquen precios mas altos. «

(Armstrong K. &., Fundamentos de Marketing, 2008)”

Varias empresas en el mundo que manejan la diferenciacién entre canales de ventas obtienen
ventaja competitiva, por la forma como operan sus modelos, el know how, y el desempefio
entregado a sus clientes, es decir obtienen ventaja competitiva mediante beneficios en servicios,

precios y calidad.
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CAPITULO 11l

3. METODOLOGIA

3.1 TIPOS DE INVESTIGACION

El presente estudio se basa en un tipo de investigacién aplicada, la misma que se caracteriza
porque utiliza los conocimientos en la practica, para aplicarlos, en la mayoria de los casos, en
provecho de la sociedad. En nuestro caso se busca la aplicacion de los conocimientos adquiridos
sobre Planeacion Estratégica como marco tedrico referencial. No obstante aquello, el propdsito
de este trabajo es comprender las consecuencias practicas de la aplicacién de una teoria en el

ambito concreto de una empresa privada cuyas oportunidades de mejora son amplias.

Por lo sefialado anteriormente se aplicara un tipo de investigacion documental, que se realiza
como su nombre lo indica, apoyandose en la consulta de fuentes bibliograficas. A esta tarea se
agregara un tipo de investigacion de campo, la misma que tiene como principal caracteristica que
el investigador trabaja en el ambiente natural en que conviven las personas y las fuentes
consultadas, de las que se obtendran los datos mas relevantes a ser analizados, a través de la

recoleccion de informacion que provienen encuestas, entrevistas y observaciones
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Dentro de la etapa exploratoria para el caso de estudio, se contempla la problematica existente en
los diferentes canales de ventas de la ciudad de Quito, para cual se investigaran las causas

generadoras de este resultado con el proposito de montar el plan de marketing apropiado.

3.1.1 Etapa Descriptiva

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades,
objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccién de datos, sino a la prediccion
e identificacién de las relaciones que existen entre dos o mas variables. Los investigadores no
son meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre la base de una hipotesis o teoria,
exponen y resumen la informacién de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los
resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento.

(DESCRIPTIVA, 2006)

Los estudios descriptivos, indican las caracteristicas, y perfiles de las personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Describe

tendencias de un grupo o poblacion.

Con la ayuda del estudio descriptivo se definira cuéles seran las mejores estrategias que se

deben aplicar para la distribucion de los productos Nestlé en el mercado, conociendo ademas los

gustos y preferencias del consumidor.

3.1.2 Etapa Exploratoria
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En los estudios exploratorios se abordan campos poco conocidos donde el problema, que sélo se
Vislumbra, necesita ser aclarado y delimitado. Esto Gltimo constituye precisamente el objetivo de
una investigacion de tipo exploratorio. Las investigaciones exploratorias suelen incluir amplias
revisiones de literatura y consultas con especialistas. Los resultados de estos estudios incluyen
generalmente la delimitacion de uno o varios problemas cientificos en el area que se investiga y

que requieren de estudio posterior. (Paneque, 1998)

3.2 METODOS DE INVESTIGACION

Para el desarrollo del problema, se aplicaran los siguientes métodos de investigacion:

3.2.1 Método Inductivo

El método inductivo es un proceso mediante en el que, a partir del estudio de casos particulares,

se obtienen conclusiones o leyes universales que explican o relacionan los fendmenos estudiados

Es un método que sirve para razonar de lo particular a lo general y de una parte a un todo

sobre la investigacion que realice. A partir de los estudios particulares permite obtener

conclusiones o leyes universales para explicar los fendmenos estudiado. (Moguel, 2005)

3.2.2 Método Deductivo

El método deductivo lo empleamos corrientemente tanto en la vida ordinaria como en la

investigacion cientifica. Es e camino logico para buscar la solucion a los problemas que nos
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planteamos. Consiste en emitir hipotesis acerca de las posibles soluciones al problema planteado
y en comprobar con los datos disponibles si estos estan de acuerdo con aqueéllas. Cuando el
problema esta proximo al nivel observacional, el caso mas simple, las hipdtesis podemos
clasificarlas como empericas, mientras que en los casos mas complejos, sistemas teoricos, las
hipotesis son de tipo abstracto. Asi, en los &mbitos de la Optica, electricidad, quimica analitica,
cinética quimica, etc., en los que se dispone de métodos observacionales adecuados con los
cuales se puede obtener magnitudes muy precisas, las hipotesis pueden verificarse con gran
seguridad; sin embargo, las hipétesis acerca de la evolucion de los seres vivos, la creacion del
universo, etc., en donde la relacion entre la hip6tesis propuesta y los datos disponibles es muy
indirecta y/o la verificacion es dificil, origina el que las hipdtesis sean cambiantes en el tiempo,
de acuerdo con los datos van obteniendo. En estos casos, cabe preguntarse si existen criterios que

permitan juzgar la validez de las hipétesis generales. (Sanchez, 2012)

3.2.3 Método de Andlisis

En este sentido, los métodos de anédlisis de documentos son muy variados, aunque nos
centraremos en los méas usuales en Sociologia de la Educacion; de esta forma, se han extendido
diferentes distinciones. Una de las mas importantes se establece entre los métodos intensivos,
que estudian con detenimiento algunos documentos, y los extensivos, que ocurren a una gran
cantidad y se suelen preocupar por los aspectos cuantitativos. Algunos métodos se centran en el
analisis externo.

Este enfoque procura colocar el documento en su contexto, o sea, en el conjunto de

circunstancias entre las que surgi¢ y que permiten explicarlo. Asi, se constituyen en necesarios
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para interpretar los hechos y estudiar, también, los factores sociales, politicos, econémicos,
culturales, cientificos, tecnoldgicos, etc.; descubriendo asi el valor del mensaje y el impacto que

puede ejercer. (Noguero, 2002)

3.3. TECNICAS DE INVESTIGACION

La técnica de investigacion a utilizar es la aplicacion de un cuestionario de encuesta a los

diferentes canales de distribucion de los productos Nestlé en el Distrito Metropolitano de Quito.

La poblacion de estudio la conforman todos los canales de distribucion de los productos
Nestlé como tiendas, supermercados, mayoristas, entre otros que funcionan como canales de

distribucion en el Distrito Metropolitano de Quito.

A partir de la poblacion estimada se obtendra la muestra de investigacion que permitird
aplicar el estudio; el tamafio de la muestra dependeré del tipo de muestreo y la técnica estadistica

para su obtencion

3.3.1 Investigacion Bibliografica o Documental

Las fuentes primarias son aquellas que proveen un testimonio o evidencia directa, son aquellas
que resultan de la propia investigacion. En todos los casos para obtener informacion, hace falta
un entrevistado, o sujeto observado. Las fuentes son muchas y diversas y su eleccion depende del

tipo de paradigma cualitativo o cuantitativo que se aplique. ((s.f), 2004, pag. 143).
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Las fuentes secundarias son hechos y cifras e informacion que alguien ha reunido para otros
fines, y pueden ser datos existentes en la organizacién o externos a ella. Recurrir a fuentes
secundarias es una forma de obtener informacion mas fécil y rapidamente que a través de fuentes

primarias y por lo tanto el costo es menor. ((s.f), 2004, pag. 142).

Toda la informacion para el proyecto es tomada tanto de fuentes primarias, como secundarias,

es decir libros, revistas, informes del INEC, SRI, Banco Central del Ecuador.

3.3.3 Investigacion de campo

Las técnicas de encuesta personal siguen siendo méas populares utilizando técnicas de
investigacién de campo. Es muy importante instruir a los trabajadores de campo que recopilan
los datos sobre como pueden estar afectando los resultados de un estudio cara a cara en un
entorno internacional. Al seleccionar encuestadores también es Gtil considerar su nacionalidad en
comparacion con la de los participantes, por las relaciones culturales que puedan desviar las

respuestas. (Malahotra, 2004)
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Tabla 3.- Investigacion de Campo

(Elaboracion: El autor, 2016)

3.3.3.1 Observacion

La observacion es el segundo tipo de técnica utilizada en la investigacién descriptiva. La
observacién implica registrar los patrones de conducta de personas, objetos y sucesos de una
forma sistematica para obtener informacion sobre el fendmeno de interés. El observador no se
comunica con las personas que observa ni las interroga. La informacion se puede registrar
conforme ocurren los sucesos o a partir de registros de eventos pasados. Los procedimientos de
observacién pueden ser estructurados o no estructurados, o bien, directos o indirectos. Ademas,
la observacion se lleva a cabo en un ambiente natural o en uno artificial.34 (Malhotra N. K.,

2008)

El interés que marca nuestra investigacion esta basada en el descubrimiento de inconvenientes

que sufren los canales de distribucion hoy en dia en la ciudad de Quito.
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Tabla 4.- La Observacion

(Elaboracion: El autor, 2016)

3.3.3.2 La Entrevista

La entrevista es la técnica con la cual el investigador pretende obtener informacion de una forma
oral y personalizada. La informacion versara en torno a acontecimientos vividos y aspectos
subjetivos de la persona tales como creencias, actitudes, opiniones o valores en relacion con la

situacién que se esta estudiando. (Torrecilla, 2005)

La entrevista sera realizada de forma 360, es decir con los involucrados y conocedores de
canales de distribucién como son, clientes detallistas, Gerentes de canal, pares, especialistas de
ventas y representantes de ventas, con el objeto de obtener informacién directa y real, lo cual

enriquecera el proceso investigativo.
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Tabla 5.-La Entrevista

(Elaboracion: El autor, 2016)

3.3.3.3 Cuestionario

El cuestionario o el disefio de la forma es un paso importante en la elaboracién de un disefio de
investigacion. Una vez que el investigador ha especificado la naturaleza del disefio de
investigacion (capitulos del 3 al 7) y que ha determinado los procedimientos de escala (capitulos
8 y 9), se puede desarrollar un cuestionario o una forma de observacion. En este capitulo se
analiza la importancia de los cuestionarios y las formas de observacion. Después se describen los
objetivos de un cuestionario y las fases incluidas al disefiarlos. Se proporcionan diversos
lineamientos para desarrollar cuestionarios solidos. También se analiza el disefio de formas de

observacion. Se revisan las consideraciones incluidas en el disefio de cuestionarios al realizar una
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investigacion de mercados internacionales. Se identifican diversos temas éticos que surgen en el
disefio de cuestionarios. El capitulo concluye con un andlisis del uso de Internet y las

computadoras al disefiar cuestionarios. (Malhotra N. K., 2004)

3.3.3.4 Encuesta

La investigacion por encuesta es el método mas ampliamente utilizado para recabar datos
primarios y el enfoque idoneo para obtener informacion descriptiva. Una compafiia que desea
enterarse de los conocimientos, actitudes, preferencias o0 comportamiento de compra de la gente

muchas veces puede averiguarlos preguntando directamente a las personas.

Algunas compafiias ofrecen a los mercad6logos una mirada mas completa hacia los patrones

de compra mediante sistemas de datos de fuente Unica. (armastrong, 2008)

Aqui podremos detectar las preferencias y comportamientos en los canales de ventas, en cuanto a
las areas de oportunidades lo cual pueden convertirse en fortalezas, propdsito por el que fue

creado este proyecto.
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Tabla 6.-La Encuesta

<>
LI

S

(Elaboracion: El autor, 2016)

3.4 HERRAMIENTAS PARA LA OBTENCION DE LA INFORMACION

Se han considerado las siguientes fuentes de informacion para la obtencion de las mismas:

Fuentes Primarias

e Entrevistas

Se realizaran varias entrevistas a personeros que se encuentran interrelacionados con los canales

de distribucion como son, clientes, Jefes de ventas, Gerente de ventas, Gerentes estratégicos y

pares de la empresa Nestlé Ecuador, que son expertos en el area comercial y logistica.

e Encuestas
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Para el caso de las encuestas tendremos propietarios de tiendas, consumidores, shopper's en

general, etc.

Fuentes Segundarias

Bibliograficas: Fue realizada la revision generalizada de la documentacion bibliogréfica

pertinente.

Internet: Fueron consultados en internet temas relacionados con la investigacion.

3.5 POBLACION

Una vez que se ha definido cuél serd la unidad de analisis, se procede a delimitar la poblacién
que va a ser estudiada y sobre la cual se pretende generalizar los resultados. Asi, una poblacion
es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones (Selltiz et al.,
1980).

Una deficiencia que se presenta en algunos trabajos de investigacion es que no describen lo
suficiente las caracteristicas de la poblacion o consideran que la muestra la representa de manera

automatica.

Es comun que algunos estudios que solo se basan en muestras de estudiantes universitarios
(porque es facil aplicar en ellos el instrumento de medicién, pues estdn a la mano) hagan

generalizaciones temerarias sobre jovenes que tal vez posean otras caracteristicas sociales. Es
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preferible entonces establecer con claridad las caracteristicas de la poblacion, con la finalidad de

delimitar cuéles serén los pardmetros muéstrales. (Roberto Hernandez Sanpieri, 2010)

Para el estudio utilizaremos la poblacion del distrito metropolitano de Quito con 2.239.191

(INEC).

3.6 MUESTRA

Hasta este momento hemos visto que se debe definir cual sera la unidad de analisis y cuales son
las caracteristicas de la poblacidn. En este inciso hablaremos de la muestra, 0 mejor dicho de los
tipos de muestra, con la finalidad de poder elegir la mas conveniente para un estudio.

La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos
poblacién. Esto se representa en la fi gura 8.3. Con frecuencia leemos y escuchamos hablar de
muestra representativa, muestra al azar, muestra aleatoria, como si con los simples términos se
pudiera dar mas seriedad a los resultados. En realidad, pocas veces es posible medir a toda la
poblacién, por lo que obtenemos o seleccionamos una muestra y, desde luego, se pretende que
este subconjunto sea un reflejo fi el del conjunto de la poblacion. Todas las muestras —bajo el
enfoque cuantitativo— deben ser representativas; por tanto, el uso de este término resulta por
demas inutil. Los términos al azar y aleatorio denotan un tipo de procedimiento mecanico
relacionado con la probabilidad y con la seleccion de elementos; pero no logran esclarecer
tampoco el tipo de muestra y el procedimiento de muestreo. Hablemos entonces de estos

conceptos en los siguientes apartados. (Rosa Hernandez, 2010)
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= Margen de error esperado.
e2= Error de estimacion.
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llustracién 3.-Formula Poblacién Desconocida

* POBLACION DESCONOCIDA «Infinita»

Elaboracion: SUAREZ, Mario, 2011

3.7 TAMANO DE LA MUESTRA

Tal como se mencion0, las muestras probabilisticas requieren dos procedimientos bésicos: 1) la
determinacion del tamafio de la muestra y 2) la seleccién aleatoria de los elementos muéstrales.
Precisar adecuadamente el tamafio de la muestra puede tornarse complejo, esto depende del
problema de investigacion y la poblacion a estudiar. Para el alumno y el lector en general, sera
muy util comparar que tamafio de muestra han empleado otros investigadores, a la luz de la
revision de la literatura. Para tal efecto, mostramos algunos ejemplos y reproducimos varias
tablas (8.4, 8.5 y 8.6), que indican los tamafios de muestra mas utilizados por los investigadores,

segun sus poblaciones (nacionales o regionales) y los subgrupos que quieren estudiarse en ellas.

3.7.1 Calculo de la Muestra
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Cuando se hace una muestra probabilistica, uno debe preguntarse: dado que una poblacion es de
N tamafio,3 .cual es el menor nimero de unidades muéstrales (personas, organizaciones,
capitulos de telenovelas, etc.) que necesito para conformar una muestra (n) que me asegure un

determinado nivel de error estandar, digamos menor de 0.01?

La respuesta a esta pregunta busca encontrar una muestra que sea representativa del universo

0 poblacién con cierta posibilidad de error (se pretende minimizar) y nivel de confianza

(maximizar), asi como probabilidad. (Roberto Hernandez C. F., 2010)

Tabla 7.- Tamario de la muestra

Nivel de confianza 95
0,05 | 0,025 -1,96 z
POBLACION CONOCIDA P Q
50
N 2.239.191 0,5 0,5
e 0,05
z -1,96
zn2 3,84
en2 0,00250
2150440
5598,93536
Tamano Muestra 384

(Elaboracion: El autor, 2016)

3.7.2 Demanda
En este punto para lograr determinar la demanda del presente proyecto se han evaluado los

resultados de la encuesta y entrevista, en donde se puede palpar que los clientes dejaron de
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comprar productos Nestlé en un 36% por temas de precios y un 34% los reemplazaron por los
productos competidores, ademas un punto clave en las entrevistas realizadas a tenderos y colegas

es la necesidad de otorgar un plan crédito a los clientes.

3.7.4 Capacidad Instalada

Para realizar la proyeccion de la demanda se tomaré en cuenta el 15% del crecimiento del canal

de tiendas y mayorista del Distrito metropolitano de Quito, partiendo que en los 2014 vs 2013

solamente se obtuvo un crecimiento del 5%

Se han considerado 1100 clientes de preferencia alta (Tiendas) y los 5 clientes TOP Mayoristas

para la aplicacion de nuestra propuesta.

3.8 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Los resultados de cada pregunta seran analizadas de forma categorizada en indicadores claves, a

continuacion se presenta detalle y resultados:

Trabajo de campo

El operativo de campo fue realizado en apoyo de una parte de la ffvv de los distribuidores,

encuestando directamente a los tenderos y mayoristas, en diferentes sectores de la ciudad de
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Quito, asi como otros compradores de diferentes extractos sociales donde personalmente visite,
también es importante destacar las entrevistas realizadas a pares, Gerentes de marcas,
especialistas de trade, mayoristas y tenderos, de donde se pudieron extraer importantes

conclusiones para armar el plan.

ENCUESTAS:

1).- Usted prefiere/consume los productos Nestlé?

Objetivo: Identificar si los clientes prefieren consumir los productos Nestlé

Andlisis: de las 384 encuestas realizadas, se presentan los resultados, mismos que nos indican
una preferencia muy alta de la marca con el 89% de aceptacion de los productos Nestlé vs un
11% que prefieren no consumir los productos Nestlé, en conclusion debemos trabajar en una
estrategia que mantenga la aceptacion hacia la marca, asi como en la oportunidad de preferencia
del 11% mediante programas de fidelizacion y otras actividades, se adjunta grafico ilustrativos

de los resultados:

# Preguntas Respuesta
1 Usted prefiere/consume los productos Nestle?

OPCIONES CANTIDAD

SIC ) NO()
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Tabla 8.- Encuesta Preferencia de la Marca

PREFERENCIA DE LA MARCA

SI mNO

<00

(Elaboracion: El autor, 2016)

2).- Considero a Nestlé que marca diferencia entre otros productos refiriéndonos a la

calidad?

Objetivo: conocer la percepcion de los consumidores referente a la calidad vs otros productos

Analisis: de las 384 encuestas realizadas obtenemos que el 83% consideran que los productos

Nestlé marcan una diferencia vs otros productos, mientras que un 17% esta en desacuerdo, a

continuacion se presente grafico ilustrativo de los resultados.



46

# Preguntas Respuesta

Considero a Nestle que marca diferencia entre

otros productos refiriéndonos a la calidad? SIC ) No()

OPCIONES CANTIDAD

Tabla 9.- Encuesta Conocer la percepcion de los Consumidores

Conocer la percepcion de los consumidores
acerca de los productos nestle entorno a la
calidad

(Elaboracion: El autor, 2016)

3).- Considera usted que los productos Nestlé llegan con un buen servicio por parte de los

canales de distribucion.

Objetivo: conocer el nivel de servicio de Nestlé por parte de los canales de distribucion
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Analisis: de las 384 encuestas realizadas obtenemos un 78% que consideran que los productos
Nestlé llegan con un buen servicio, mientras que un 22% rechaza esa consideracion, por lo que

se necesitan planes que solventen esta oportunidad en el servicio.

# Preguntas Respuesta
Considera usted que los productos Nestle llegan

3 con un buen servicio por parte de los canales de SI( ) NO()
distribucion.

OPCIONES CANTIDAD

Tabla 10.-Encuesta conocer el nivel de servicio de Nestlé por parte de los canales de Ventas

Conocer el nivel de servicio de nestle por
parte de los canales de distribucion

(Elaboracion: El autor, 2016)

4).- Donde prefiere realizar sus compras de productos Nestlé¢; Tienda, Mayoristas 0

Supermercados?

Objetivo: Conocer donde las personas prefieren realizar sus compras



48

Andlisis: Podemos observar que existe un empate técnico entre los canales con una
inclinacion hacia el TaT del 36,2%, seguido por el supermercado (UTT) con 35,4% y finalmente
el mayorista con el 28%, es decir que los shoppers no tienen un canal marcado que genera una

preferencia marcada, quedando en evidencia que el mayorista es el menos atractivo.

# Preguntas
OPCIONES CANTIDAD
Donde prefiere realizar sus compras de
productos Nestle; Tienda, Mayoristas o
Supermercados?

Respuesta

Tienda - Mayo. - Supermercados (favor
seleccione 1 de las tres)

Tabla 11.-Conocer donde las personas prefieren realizar sus compras

Conocer donde las personas prefieren realizar
sus compras

Supermercado

35,4% | '
/ Tienda 36,2

Mayorista 28,4%

W Tienda ™ Mayorista ™ Supermercado

(Elaboracion: El autor, 2016)
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SUPERMERCADO TIENDA MAYORISTA

5).- Que tan atractivas son las promociones de Nestlé en el lugar donde usted realiza su

compra?

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion de las actividades promocionales que implementa

Nestlé en el PDV

Analisis: de las 384 encuestas realizadas encontramos los siguientes resultados: un 12%
considera que las promociones son excelentes, el 45% que son muy buenas y un 36% las
considera buena, podemos concluir que las promociones son atractivas paras los shoppers sin

exceder las expectativas. A continuacién se presenta grafico ilustrativo de los resultados.
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# Preguntas Respuesta
Que tan atractivas son las promociones de

5 Nestle en el lugar donde usted realiza su Excelente (), Muy Buena ( ) Buena ( ), Mala ()
compra?

OPCIONES CANTIDAD

Tabla 12.-Encuesta Determinar el nivel de aceptacion

Determinar el nivel de aceptacion de las
actividades promocionales que implementa
Nestle en el PDV

W Excelente ™ Muy buena ™ Buena M Mala

(Elaboracion: El autor, 2016)

6).- Cual es la razén de comprar en el canal seleccionado?

Objetivo: Conocer las razones principales de compra en los canales seleccionados
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Anélisis: de las 384 encuestas realizadas encontramos mucha equidad entre las opciones, asi
empatadas las tres, con una leve inclinacion hacia el servicio, en conclusién podemos sefialar que
el servicio impera por encima del precio, lo cual nos permite simplemente corroborar la

importancia de otorgar excelencia a los clientes en la atencién

# Preguntas Respuesta
6 Cual es la razdn de comprar en el canal Precio ()-Servicio ()-Comodidad ()
seleccionado? (favor seleccione 1 de las tres )

OPCIONES CANTIDAD

Tabla 13.- Encuesta Conocer las razones principales de compra en los canales

Conocer las razones principales de
compra en los canales seleccionados

W Precio M Servicio ™ Comodidad

(Elaboracion: El autor, 2016)

7).- Qué canal o medio digital le gustaria realizar también sus compras?

Objetivo: Conocer el canal o medio digital alternativo para realizar sus compras




52

Andlisis: de las 384 encuestas realizadas encontramos que el 66% requiere la visita directa,
seguido por un 22% en linea, es decir poder acceder a los productos Nestlé por medio de la wed,
y un 12% por medio de call center, podemos concluir que los shoppers prefieren la visita directa
(personalizada) como medio de adquisicion de productos Nestlé, tendiendo como una segunda

opcion al internet. Se presenta a continuacion el gréafico ilustrativo de los resultados.

# Preguntas Respuesta
) C . . Call center ()
7 Qué f:’anal o medio digital le gustaria realizar Internet )
también sus compras? Visita directa ()

OPCIONES CANTIDAD
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Tabla 14.-Encuesta Conocer el canal o medio alternativo

Conocer el canal o medio digital
alternativo para realizar sus compras

129550 o
22%

66%

Call center ™ Internet M Visita Directa

(Elaboracion: El autor, 2016)

8).- Ha dejado de comprar productos Nestlé por el precio?

Objetivo: Conocer si los compradores han dejado de adquirir los productos Nestlé por el precio

Analisis: de las 384 encuestas realizadas encontramos al 64% que no ha dejado de comprar los

productos Nestlé por el precio, mientras que un 36% aprueba esta consulta, a continuacion se

presentan los resultados en grafico ilustrativo.
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# Preguntas Respuesta
Ha dejado de comprar productos Nestle por el

8 < prar productos TReste p si( ) NO()
precio?

OPCIONES CANTIDAD

Tabla 15.-Encuesta Conocer si los compradores han dejado la Marca

Conocer si los compradores han dejado de
adquirir los productos Nestle por el precio

__ ol ===

(Elaboracion: El autor, 2016)

9).- En los altimos 6 meses ha dejado de comprar los productos Nestlé por algun otro

producto?

Objetivo: Conocer si los compradores han reemplazado los productos Nestlé por la competencia

Analisis: de las 384 encuestas realizadas el 66% afirma no haber sustituido los productos

Nestlé los dltimos 6 meses mientras que el 34% confirma que si los reemplazé, con lo cual nos
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da una alerta importante digna del analisis siendo impactado por la pregunta anterior que es el

precio, donde podemos comparar sus resultados muy similares.

# Preguntas Respuesta
En los ultimos 6 meses ha dejado de comprar

9 " ) v SI( ) NO( )
los productos Nestle por algin otro producto?

OPCIONES CANTIDAD

Tabla 16.-Encuesta Conocer si los compradores han reemplazado la Marca

Conocer si los compradores han reemplazado
los productos nestle por la competencia en los
ultimos 6 meses

t_ﬂm

34%

(Elaboracion: El autor, 2016)

10).- Con qué frecuencia adquiere productos Nestlé?

Objetivo: Determinar la frecuencia de compra de los productos Nestlé

Anélisis: de las 384 encuestas realizadas encontramos que el 44,5% compra con frecuencia

semanal los productos Nestlé, el 35,9% adquiere quincenalmente y un 19,5% de forma mensual,
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lo que significa que los shoppers adquieren los productos con mayor frecuencia de forma

semanal
# Preguntas Respuesta
. . Sema — Quince — Mensual
10 Con que frecuencia adquiere productos Nestle? _
(favor seleccione 1 de las tres )

OPCIONES CANTIDAD

Tabla 17.-Encuesta Determinar la frecuencia de compra

Determinar la frecuencia de compra de los
productos nestle

Semanal ™ Quincenal ™ Mensual

(Elaboracion: El autor, 2016)
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Preguntas

Respuestas

La cantidad que adquiere de forma semanal en productos Nestle es la

suficiente para atender a sus clientes?

La mayoria coincide que no es
suficiente por la falta de liquidez por la
cantidad de proveedores que visitan a

diario

Cual es la mayor necesidad que tiene para adquirir productos Nestlé?

Falta de liquidez y cubrir demanda real

(estadistico real)

Usted se siente bien atendido con el servicio que le brinda su proveedor

Nestlé?

Si se siente bien atendida por el
proveedor, pero reclaman atencién
directa por parte de Nestlé y el
reconocimiento al 100% sobre el

producto caducado

Considera que los productos Nestlé otorgan una rentabilidad adecuada

para el funcionamiento del negocio?

Si consideran que Nestlé otorga una
rentabilidad adecuada, pero sin
embargo deberia ser uniforme para

todas las categorias.

Qué sugerencia daria usted para mejorar la atencion Nestlé en el punto de

venta?

Sugieren atender directamente con una
ffvv de Nestlé en TaT, y promociones
mas agresivas, revisando la politica de
nc al 50%, Planogramas por canal,
ademas de generar un plan de
activacion integral para los principales
clientes de Quito tenderos y

mayoristas.

Considera usted que las promociones entregadas a los canales de ventas

son las correctas?

Que no son las correctas, se necesita
ajustar mas a la realidad de mercado, se
sugiere las promociones digitales no

dirigirlas para las tiendas

Considera usted que Nestlé cumple con los ofrecimientos realizados a los

Los ofrecimientos no se los cumple a
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clientes? En términos de tiempos y sus compromisos? cabalidad como promo. Pavos, ollas 'y

los tiempos son largos.

Analisis PESTE EFE, EFI de la investigacién

Se presentan a continuacion la evaluacion de factores externos e internos para conocer las areas

de oportunidades y montar las estrategias de mejora.
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Tabla 18.- Matriz Perfil Oportunidades & Amenazas

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

industria: alimentacion NESTLE
oportunidad amenaza impacto
area FACTOR 6 5 4 3 2 1 36 30 24 18

alta [media| baja | baja |media| alta
il

INFLACION
SITUACION PIB 1
BALANZA COMERCIAL 1
CANASTA BASICA 1
. 58%
economico |DESEMPLEO 1
PRECIO PETROLEO 1
0 1 2 2 1 0
0 5 8 6 2 0
13 8
ESTABILIDAD POLITICA 1
NUEVA CONSTITUCION 1
Politica 0 0 0 0 1 1
0 0 0 0 2 1
0 3
TAMARNO POBLACION 1
LLEGADA DEL AEROPUERTO 1
social 1 1 0 0 0 0
6 5 0 0 0 0
11 0
DESARROLLO TECNOLOGICO 1
CONTACTO VIRTUAL, INTERNET, ETC 1
tecnologico g é i g g 8 9
9 0 75%
TENDENCIA DE LA GENTE A COMER COMIDA RAPIDA 1 18 15 12 9 6 3
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 1
TENDENCIA Light EN LOS ALIMENTOS 1
cultural

2%

PODER DE PROVEEDORES

PODER DE CLIENTES 1
RIVALIDAD ESTABLECIDA 1
competitivo PODER DE SUSTITUTOS 1
COMPETENCIA POTENCIAL il
0 1 2 1 1 0
0 5 8 3 2 0
13 5

(Elaboracion: El autor, 2016)



Tabla 19.- Matriz Factores Internos EFI

INTERNO

(Elaboracion: El autor, 2016)

NESTLE
fortaleza debilidad
area FACTOR 6 5 4 3 2 1 42 35 | 28 [ 21 14
alta [media| baja | baja [media[ alta [ [
Administracién de la informacién 1
Estrategia de producto 1
Canales de distribucion 1
Promocién 1
Marketing Estrateg?as de prgcio *tasa 1 20
Estartegia de senicio y valores agregados 1
Contacto con el cliente 1
0 0 2 2 3 0
0 0 8 6 6 0 !
8 12
Control financiero 24 20 | 16 [ 12 8
Uso de indicadores y balances [ [
Actualizacién de informacion
Finanzas |[Cartera O
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 L
Control de costos 24 20 | 16 [ 12 8
Proceso productivo *entrega de valor [
Produccion / Rap!dez
Procesos Eduipos O
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0
Organizacién 48 420 | 32 | 24 16
Comunicacién y relaciones interpersonales [ [
Talento del personal y perfiles de puesto
Motivacion
Capacitacion
Administrativo | Tecnologia (hardware y software) O
Politicas de control
Planificacién
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 F
Empoderamiento, facultar 18 15 | 12 9 6
Liderazgo [ [
; . Comunicacién de planes estratégicos
Directivo O

48%

0%

0%

0%

0%

10%
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3.9 Andlisis de la competencia: El modelo de las cincos fuerzas de Porter

Este modelo es utilizado por muchas empresas, como instrumento para elaborar estrategias.

Fuerzas:

1. Larivalidad entre las empresas que compiten
2. La entrada potencial de competidores nuevos
3. El desarrollo potencial de productos sustitutos
4. El poder de negociacién de los proveedores

5. El poder de negociacion de los consumidores
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llustracion 4.- llustracion Fuerzas de Porter

MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE LA COMPETENCIA

Desarrollo potencial de productos sustitutos

F 3

A 4

Poder de negociacion Rivalidad entre empresas |, M Poder de

de proveedores competidoras “| negociacion de
Consumidores

3

A 4

Entrada potencial de nuevos competidores

Elaboracién: Modelo Fuerzas de Porter

La rivalidad entre las empresas que compiten: Mas poderosa de las cinco fuerzas. Las
estrategias que sigue una empresa sélo tendran éxito en la medida en que le ofrezcan una ventaja

competitiva en comparacién con las estrategias que siguen empresas rivales.

La entrada potencial de competidores nuevos: Siempre que exista la posibilidad de que

empresas nuevas entren en una industria particular sin gran dificultad, aumentara la intensidad de
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la competencia entre las empresas. Aun cuando existan infinidad de barreras de entrada, siempre

hay empresas que lograr entrar.

El poder de negociacion de los proveedores: Afecta la intensidad de la competencia de la
industria, especialmente cuando existe una gran cantidad de proveedores, cuando so6lo existen
unas cuantas materias primas sustitutas buenas o cuando el costo por cambiar de materias primas

es especialmente caro.

El poder de negociacion de los consumidores: Cuando los clientes estan muy concentrados,

son muchos o compran grandes volimenes, su poder de negociacion representa una fuerza

importante que afecta la intensidad de la competencia de una industria. (David, 2014)

3.9.1 MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE LA COMPETENCIA



*Poder de

negociacion de
proveedores
(Promociones
agresivas de los
competidores
otorgando mas
productoy
pores precig

Tabla 20.- Aplicacién Fuerzas de Porter

productos

sustitutos

(categorias
Bebidas, uht y

Rivalidad entre %
competidores,
amenaza
constante
guerra de
precios)

petidore
(pronaca
empresa
procesadora de
aves y carnicos
ingresa en
ategorias de

(Elaboracion: El autor, 2016)

64

consumidores
(pueden
asociarse los
canales mas
fuertes en
volumenes

Estrategia de producto: pese a ser considerada como una debilidad baja o leve, podemos

indicar que los formatos con los que hoy se atiende a los consumidores requieren de un cambio,

es decir alineados més a la necesidad de aquellos que también buscan algo mas de cantidad.
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Promocion: las promociones las hemos considerado como un arma importante de
negociacion, sin embargo cuando estas no obtienen los resultados propuestos, debemos entender
que fallamos en la planificacion. En la actualidad existe mucha oportunidad en este factor para

entender mejor a los shoppers.

Estrategias de precio: en la actualidad existe un portafolio muy diversificado de productos
sustitutos a los que vende Nestlé, razon por la que se hace necesaria una revision oportuna de
estrategia de precios, fechas especiales, estacionalidades, temporada navidefia, etc.

Estrategia de servicio y valores agregados: definitivamente son factores que marcan la
diferencia, servicio y valor agregado, hoy se requiere ser exagerado servicio y el cliente como tal
debe sentir que recibe de parte de Nestlé un plus.

3.9.2 Analisis FODA

Tabla 21.- Andlisis Foda

e Alta preferencia hacia la marca e Promociones no ajustadas al DS de los clientes
e Calidad reconocida por los clientes ¢ Incumplimientos de promociones corporativas y
e Reconocimiento de un buen servicio en los generacion de muchos reclamos

canales e Excesivo reclamo de politica de recojo al 50%
e Frecuencia de compra semanal con 44% de reconocimiento caducados

la muestra realizada y 35,9% quincenal e 36% de los clientes han dejado de comprar
e Buena rentabilidad para los canales productos Nestlé por el precio

e Falta de Informacion genera retrasos en los

compromisos de contraprestaciones
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Competencia agresiva en canal TaT mediante

e Existe paridad entre los canales de ventas productos sustitutivos
e Desarrollar una mejor distribucion o Falta de liquidez para adquirir mayor cantidad de

horizontal (estadisticos de ventas) productos
e Atender con ffvv directa de Nestlé e Baja rentabilidad en algunas referencias bebidas
e Trabajar en visibilidad en las tiendas de uht

prioridad alta o principales de los barrios e Un 34% de los clientes han reemplazado los
e Incremento de ventas en clientes HP por productos Nestlé por la competencia

entrega de crédito. e Desaceleracion econdmica del pais

(Elaboracion: El autor, 2016)

3.9.3 Matriz Foda Cruzada

Tabla 22.- Matriz Foda Cruzada

MATRIZ FODA CRUZADA Oportunidad Amenaza
-Desarrollar un plan de -Agresivo ingreso de
visibilidad de los principales competidores directos en las
cliente categorias de bebidas y
s 0 de prioridad alta culinarios
- Armar planogramas por canal | -alto % de clientes han
de ventas reemplazado los productos

Nestlé por productos sustitutos.

Fortaleza -Generar un disefio de -Generar el ingreso de mayores

-Marcas fuertemente posicionadas en R LeI|[{eEToRETloE oIl 0NN [0

el mercado requerimientos de los canales de  sku's por canal, a través de
-Equidad en la preferencia entre los ventas

canales de ventas -Implementar planogramas programas de

-Frecuencia semanal del 44% y 35% atractivos mediante el

quincenal que los clientes realizan aprovechamiento de espacios contraprestaciones definida
reposicion eficientes por canales de ventas

para cada canal.
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Debilidades -Generar propuesta de nuevos -Concretar estrategias de
-Falta de promociones adaptadas a las  [ielgar iR UTREETR ORI N DR ELE
necesidades del shopper de ventas crecimientos verticales y
-36% de los clientes han dejado de -Incentivar la compra de los

elplo] Tl (ele[I[a (oSNNI R eJo g WeI (el principales clientes a traves de | horizontales mediante

- Falta de Informacidn a tiempo genera [REgRel ETgRE L=l [1oNo[FEAYE R CRERE RS

retrasos en los compromisos de dias segln sea el caso. (Tiendas) programas de fidelizacion
contraprestaciones

(Elaboracion: El autor, 2016)

Principales hallazgos de la investigacion (Ultima parte de la investigacion)

Dentro del proceso investigativo encontramos importantes hallazgos registrados en las
herramientas utilizadas, donde intervinieron diferentes actores protagonicos como fueron tiendas,
mayoristas, supervisores y vendedores de distribuidoras, Jefes de ventas, parnerts, CCSD de
categorias y shoppers en general, etc. Marcada por una desaceleracion economica del pais, y
encontrando un 36% de los 384 encuestados que afirman que dejaron de consumir los productos
Nestlé en los ultimos 6 meses causado por el precio, y que fueron reemplazados por la

competencia.

El enfoque también debe ir en direccidn hacia un mercado que evoluciona constantemente y
requiere mayor cantidad de producto por menos precio en estos tiempos, partiendo de una
competencia que ofrece este agregado. El otro importante hallazgo encontrado es la oportunidad
existente en armar una estrategia de cara a los principales clientes de cada sector, barrio o cuadra
para generar un programa de visibilidad completando con un plan de planogramas definidos para

los distintos canales de ventas, permitiendo gestionar demanda a base de aprovechamiento de
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espacios inteligentes en el PDV. Y por Gltimo la gran necesidad de montar un plan crédito para

tenderos principales de la ciudad de Quito que generaran ventas incrementales.

3.10 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

3.10.1 Andlisis de los datos

Una vez que los datos se han codificado, transferido a una matriz, guardado en un archivo y

“limpiado” de errores, el investigador procede a analizarlos.

En la actualidad, el andlisis cuantitativo de los datos se lleva a cabo por computadora u
ordenador. Ya nadie lo hace de forma manual, en especial si hay un volumen considerable de
datos. Por otra parte, casi en todas las instituciones de educacion media y superior, centros de
investigacién, empresas y sindicatos se dispone de sistemas de computo para archivar y analizar
datos. De esta suposicion parte el presente capitulo. Por ello, se centra en la interpretacion de los

resultados de los métodos de analisis cuantitativo y no en los procedimientos de célculo.

El analisis de los datos se efectla sobre la matriz de datos utilizando un programa
computacional. El proceso de andlisis se esquematiza en la figura 10.1. Posteriormente veremos

paso a paso el proceso. (Roberto Hernandez C. F., 2006)
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llustracién 5.- Andlisis de Datos

FASE 1 FASE 2 FASE 3

Seleccionar un programa Ejecutar el programa: Explorar los datos:
estadistico en SPSS, Minitab, Stats, a) Analizar descriptiva-
computadora para analizar — ™ SAS u otro equivalente. mente los datos por
los datos. variable,
b) Visualizar los datos por
variable.

l

FASE 6 FASE 5 FASE 4

Realizar analisis Analizar mediante Evaluar la confiabilidad vy
adicionales. pruebas estadisticas las validez logradas por el
“— hipétesis planteadas instrumento de medicion,
(andlisis estadistico
inferencial).

l

FASE 7

Preparar los resultados
para presentarlos (tablas,
gréficas, cuadros, etcétera).

Elaboracion: HERNANDEZ, Roberto, 2006

Figura 10.1 Proceso para efectuar analisis estadistico
Ya hemos consolidado toda la informacion referente a las encuestas y entrevistas, lo que nos

permite generar una interpretacion
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3.10.2 Reporte de resultados

Se ha llevado a cabo una investigacion y los resultados del estudio se han revisado, organizado e
incluso, interpretado y comentado ( se encuentran en tablas, graficas, cuadros, diagramas, etc.);
pero el proceso aun no termina. Es necesario comunicar los resultados mediante un reporte, el
cual puede adquirir diferentes formatos: un libro, un articulo para una revista cientifica o para un
diario de divulgacion general, una presentacion en computadora, un documento técnico, una
tesis, un DVD, etc. En cualquier caso, debemos describir la investigacién. (Roberto Hernandez,

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION, 2006)

3.10.3 Interpretacion y Analisis de los resultados

¢ Qué procedimiento se sigue para analizar cuantitativamente los datos?

Una vez que los datos se han codificado, transferido a una matriz, guardado en un archivo y
“limpiado”de errores, el investigador procede a analizarlos.

En la actualidad, el andlisis cuantitativo de los datos se lleva a cabo por computadora u
ordenador. Ya casi nadie lo hace de forma manual ni aplicando férmulas, en especial si hay un
volumen considerable de datos. Por otra parte, en la mayoria de las instituciones de educacion
media y superior, centros de investigacion, empresas y sindicatos se dispone de sistemas de
computo para archivar y analizar datos. De esta suposicion parte el presente capitulo. Por ello, se
centra en la interpretacion de los resultados de los métodos de analisis cuantitativo y no en los

procedimientos de calculo.



71

El analisis de los datos se efectla sobre la matriz de datos utilizando un programa
computacional. El proceso de andlisis se esquematiza en la fi gura 10.1. Posteriormente veremos
paso a paso el proceso. (Roberto Hernandez, METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION,

2010)

llustracion 6.- Interpretacion de Datos

FASE 3
S ec-:innl:::si 1|:-r|: srama _ FASE 2 Explorar los da_'.us:
estadistico en la co TELﬂadl:ra E|e:L!tar-3 Rrogra |:'|a: e i feschrrme ey =
(ordenadar) para analizar Minitah, S':ais. SAS u ol qu datos por vanable.
lns datos. equivalente. B Visual zar bos datos por
variable.
— FASE B Analizar TF:..jSEn‘jP pruehas —
Preparar los resultados para Realiz - - .; ; las R Evaluar la confiahilidad y
presentarlos (tablas, graficas, iealizar anatisis EStATIShCAS (s I pIEsts validez logradas por el o los
cuadros, etcéteral e r an1-3;u:|a_s l.analls_ : instrumentos de medicidn
: T estadistico inferencial). : R :
Figura 10.1 Proceso para efoctuar anélisis estadistico.

Elaboracion: HERNANDEZ, Roberto, 2010

3.10.4 Informe de la investigacion

Los reportes de resultados del proceso cualitativo pueden adquirir los mismos tipos y contextos
que los reportes cuantitativos, por esto no se repetiran (para ello recomendamos al lector revisar
la tabla 11.1 del capitulo 11 de este texto y su correspondiente seccion o apartado); aunque

ciertamente son mas flexibles y lo que los diferencia es que se desarrollan mediante una forma y
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esquema narrativos. Estos reportes también deben ofrecer una respuesta al planteamiento del
problema y fundamentar las estrategias que se usaron para abordarlo, asi como los datos que
fueron recolectados, analizados e interpretados por el investigador (Munhall y Chenail, 2007;
McNiff y Whitehead, 2009). Respecto a la extension es similar a los reportes cuantitativos.

(Roberto Hernandez, METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION, 2010)
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

4.1 Filosofia de la empresa

Desde que Henri Nestlé la fund6, en 1849, la compafia ha consolidado su liderazgo en
Nutricion, Salud y Bienestar en 130 paises, en los cinco continentes. Su propia creacion tuvo
como punto de partida la preocupacion social de su fundador, quien creé una “harina lacteada”,
hoy conocida como CERELAC®, con el fin de combatir la desnutricion que aquejaba a la nifiez

en Europa. El éxito comercial del producto sorprendio al propio Nestlé.

La previsible expansion por Europa y América conjugd, en todo momento, los intereses
comerciales con la vision de incidir de forma positiva en las comunidades y mercados atendidos.
De ahi que el posicionamiento de la empresa combine de forma estructural el éxito con la

calidad, en el marco del compromiso de Crear Valor Compartido para el mundo, a largo plazo.

La produccion local arrancé en 1955. A partir de entonces, Nestlé se ha ubicado a la
vanguardia de la industria nacional, gracias a una fructifera historia de inversion, generacion de

productos entrafiables para el publico, y participacion en el mercado y la vida del pais.

Nestlé Ecuador, Ecuajugos e Industrial Surindu son sociedades andnimas, Constituidas y en

funcionamiento bajo los preceptos de la legislacion ecuatoriana; todas ellas tienen, como parte de
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su objeto social, la elaboracion y comercializacion de alimentos y bebidas. (Nestle Ecuador S.A.

Informe de Creacion de Valor Compartido, 2014)

4.2 Fundamentacion Legal

Informacion General de la Compariia: Nestlé Ecuador SA fue constituida como empresa el 22
de junio de 1964 en la ciudad de Guayaquil como sociedad anonima con RUC 0990032246001
con un plazo social al 22 de diciembre del 2060, su ubicacion es Quito, en la Av. Gonzélez
Suarez N31-135 y Gonnessiat Edificio Mogollon, barrio Gonzalez Suarez, frente a Panaderia

CORFU

Contactos: su casillero postal 17-03-4574, celular: 0995490847 y convencional: 2232400 y

correos electronicos los siguientes: mario.aldas@ec.nestle.com y david.sola@ec.nestle.com

Su actividad econémica: Objeto social es dedicarse a la industria, mediante la fabricacion,

exportacién, almacenaje, transporte, distribucion y venta de productos alimenticios y de otra

naturaleza....

Ciiu Actividad Nivel 2: C10

Descripcion: ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS.

Ciiu Operacion Principal: C1079.29
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Descripcion: ELABORACION DE OTROS ALIMENTOS ESPECIALES:
CONCENTRADOS DE PROTEINAS; ALIMENTOS PREPARADOS CON FINES
DIETETICOS, ALIMENTOS SIN GLUTEN, ALIMENTOS PARA COMBATIR EL

DESGASTE CAUSADO POR EL ESFUERZO MUSCULAR, ETCETERA.

Capital a la Fecha: su capital suscrito $ 1.776.760, capital autorizado $ 3.553.520.

(Compaiiias, 1964)

4.3 Categorias Fundamentales

4.3.1 El Mundo Nestlé

Queremos presentar y compartir con ustedes informacion especial sobre las maltiples facetas de
nuestra Empresa. Nestlé es la empresa de alimentos y bebidas més grande del mundo y esta en
camino de convertirse en lider mundial en nutricion, salud y bienestar. En la primera parte de
este folleto, destacamos como Nestlé ofrece mas productos nutritivos a mas consumidores de
todo el mundo. En la segunda parte, nos concentramos en nuestras marcas y productos, y en la
tercera, tratamos el funcionamiento de nuestra empresa. Esperamos que le agrade saber mas

sobre nosotros.

Nestlé es algo mas que la compaiiia de alimentos y bebidas mas grande del mundo. Cada dia

esta mas cerca de convertirse en el lider mundial en nutricion, salud y bienestar.
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4.3.2 Principios Corporativos

Los Principios Corporativos Empresariales de Nestlé constituyen la base de nuestra cultura de
empresa, que hemos ido desarrollando a lo largo de 140 afios. Desde que Henri Nestlé
desarrollara con gran éxito su «Harina Lacteada», hemos construido nuestro negocio basandonos
en el principio fundamental de que, para obtener beneficios a largo plazo para nuestros
accionistas, no solo tenemos que satisfacer todos los requisitos legales aplicables y garantizar
que todas nuestras actividades son sostenibles, sino que también tenemos que crear valor
sustancial para la sociedad. En NESTLE® a esto lo denominamos Creacién de Valor

Compartido.

4.3.3 Politicas RRHH

Dicha politica comprende las directivas que constituyen una base sana para una gestion eficaz de
los recursos humanos del grupo NESTLE® en el mundo. Es, por esencia, flexible y dinamica y
puede adaptarse a diversas situaciones. Su puesta en practica sera objeto de una reflexion
apropiada, tomando en consideracion el contexto especifico. Su espiritu debera ser respetado en

cualquier circunstancia.

Dado que NESTLE® ejerce sus actividades a escala global, las leyes y précticas locales
deben ser respetadas en todas partes. Convendra, también, tener en cuenta el grado de evolucién
de cada mercado y su aptitud para progresar en todo lo que se refiere a la gestion de los recursos

humanos.

En caso de conflicto entre cualquiera de esas politicas y la legislacion local, sera esta ultima la

que prevalecera.
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Esas politicas estan destinadas a todas las personas que ocupan una funcion directiva, asi

como a los profesionales en recursos humanos.

4.3.4 Principios de Direccion y Liderazgo

A lo largo de su historia, desde que era un pequefio negocio en un pueblecito hasta su condicion
actual de lider mundial de la alimentacion, NESTLE® ha puesto de manifiesto su envidiable
capacidad para adaptarse a entornos en constante evolucion, sin desviarse de sus convicciones y

valores fundamentales, tan importantes para asegurar el éxito a largo plazo.

En los afios venideros, dicha capacidad se solicitara cada vez mas, a medida que NESTLE®
vaya creciendo en tamafio y en complejidad, hasta Ilegar a una dimension que requiera una

evolucion continua de su organizacion y de su direccion empresarial.

Esa transformacion permanente es debida a la necesidad de compaginar la complejidad del
negocio con un alto nivel de eficiencia. Nuestra motivacion personal, basada en la voluntad de
aprender y de cuestionar lo que hacemos y el por qué lo hacemos, junto con nuestro permanente

respeto de ciertos valores NESTLE®, nos llevaran al éxito.

4.3.5 Valores Nestlé Ecuador

Principios Corporativos

1. Nutricion, Salud y Bienestar
2. Garantia de calidad y seguridad de los productos

3. Comunicacién con el consumidor
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9.

Derechos humanos en nuestra actividad empresarial
Liderazgo y responsabilidad personal

Seguridad y salud en el trabajo

Relaciones con proveedores y clientes

Agricultura y desarrollo rural

Sostenibilidad medioambiental

10. El agua

4.3.6 Politica de Calidad
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LA CALIDAD ES LA BASE DE NUESTRA COMPANIA DE ALIMENTOS,

NUTRICION, SALUD Y BIENESTAR.

NESTLE® se esfuerza por crear valor que se pueda sostener a lo largo del tiempo cubriendo las

necesidades del consumidor respecto a nutricion, placer, y Calidad en que pueden confiar. Todos

los dias, millones de personas en todo el mundo muestran su confianza en nosotros al escoger

productos y marcas NESTLE®. Esta confianza, que se ha venido acumulando a través de los

afios, se basa en nuestra imagen de Calidad y en nuestra reputacion por tener estandares altos.

Cada producto que se encuentra en el estante, cada servicio y cada contacto con el cliente

ayuda a formar esta imagen. EI nombre NESTLE® en un producto promete al cliente que es

seguro de consumir, que cumple con las leyes y reglamentos relevantes y que constantemente

cumple con los altos estandares de Calidad.
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Todos y cada uno de los empleados de NESTLE® estan involucrados y dedicados a lograr
estandares de Calidad altos para nuestros clientes y consumidores. (NESTLE ECUADOR

Documentos Corporativos, 2006)

4.4 Mision
Contar con un plan de marketing aplicando herramientas claves de visibilidad y posicionamiento
de marcas que permita conseguir un crecimiento sostenible y sustentable.

4.5 Vision
La vision del plan de marketing es consolidar un lineamiento de visibilidad claramente definido
en los canales de ventas, que brinde a sus shoppers un servicio diferenciado para la seleccion de
los productos Nestlé

4.6 Estructura Organizacional de la empresa

4.6.1 Organigrama ventas



llustracién 7.- Organigrama Ventas

KAM Farmacias

@® «wwvum

. Regionales (DTT)

. CCSD — Adm Ventas -

NCE

Soporte Otros
Equipos

Elaboracion; Nestlé

4.6.2 Funciones por cada posicion

Director Nacional de ventas
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Liderar a los directores de ventas de otras categorias con la perspectiva de negocio,
siendo la voz del cliente internamente y definiendo la mas eficiente ruta hacia el
mercado.

Proporcionar directrices estratégicos para el desarrollo de las estrategias del canal, del
cliente, shopper y de los jefes del campo, en linea con los requerimientos del negocio
Desarrollar y comunicar las prioridades claves para la organizacion de ventas (Canal,

cliente, desarrollo del negocio, distribucion, penetracion, visibilidad.)

Gerente Administracion de ventas

Gestionar y consolidar informacién del negocio con el objetivo de suministrar
informacidn oportuna del negocio, consistente permitiendo su analisis y administracion

entregando una base de datos confiable para la toma de decisiones.

Garantizar la transaccionalidad en las operaciones del area comercial como fijacion de

cuotas, Jerarquia cliente/territorio, actividades comerciales, etc. En el tiempo establecido.

Asegurar el correcto proceso de monitoreo y reconocimiento hacia el personal de ventas.

Asegurar el cumplimiento de las politicas y procedimientos comerciales de las empresas

relacionadas con su cargo, respetando las instrucciones vigentes en el manual para ventas

y manejar la informacion con caracter confidencial.



82

Gerente de Cuentas claves de ventas (KAM)

Asegurar el cumplimiento del cupo de ventas mensual en su territorio asignado,
garantizado el cumplimiento del sell in/out de distribuidores mayoristas y autoservicios

independientes basado en la planificacion comercial

Garantizar el cumplimiento de los objetivos de la foto del éxito (FEX) alineado a cada
canal/cliente: skus prioritarios, exhibicion primaria y segundaria, promociones y material
POP

Responsable por el desarrollo y evaluacién del personal a su cargo a través de una
continua retroalimentacion y coaching sobre el desarrollo de sus funciones y de planes de
capacitacion y ciclos de Talento de sus reportes directos.

Asegurar el cumplimiento de las politicas y procedimientos comerciales de la empresa
relacionadas con su cargo, respetando las instrucciones vigentes en el manual para ventas

y manejar la informacion con carécter confidencial

Jefe de ventas

Cumplir el objetivo de ventas en el territorio asignado.

Garantiza la ejecucion de los pasos de la venta (ICE).en los clientes/canales asignados
Distribuidores, Tiendas, Mayoristas, Clientes, vendedores, supervisores,

Competencia, Cadenas de autoservicios
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Realizar la cobranza de los clientes bajo su responsabilidad dentro de los plazos
establecidos y mantener un orden en los saldos.

Ejecutar la Foto del éxito (FEX) alineado a cada Canal/ Cliente: Skus prioritarios,
exhibicion primaria y secundaria, promociones y material POP.

Garantizar la implementacion de la estrategia definido en el Plan Cliente
Supervisar y desarrollar a los colaboradores bajo se responsabilidad garantizando el

cumplimiento de sus

Gerente Regional de Ventas

Asegurar el cumplimiento del cupo de ventas mensual en su territorio asignado,
garantizado el cumplimiento del sell in/out de distribuidores mayoristas y autoservicios

independientes basado en la planificacion comercial

Garantizar el cumplimiento de los objetivos de la foto del éxito (FEX) alineado a cada
canal/cliente: skus prioritarios, exhibicion primaria y segundaria, promociones y material

POP

Responsable por el desarrollo y evaluacion del personal a su cargo a través de una
continua retroalimentacion y coaching sobre el desarrollo de sus funciones y de planes de

capacitacion y ciclos de Talento de sus reportes directos.
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e Asegurar el cumplimiento de las politicas y procedimientos comerciales de la empresa
relacionadas con su cargo, respetando las instrucciones vigentes en el manual para ventas

y manejar la informacion con caracter confidencial

Key Account Manager

e Asegurar el cumplimiento del cupo de venta mensual en las cuentas claves asignadas

garantizando el cumplimiento del sell-in, sell out basado en la planificacion comercial

(pci)

e Asegurar el 100% de cumplimiento codigo WHO, instrucciones Nestlé y la ley local 101

en la comercializacion de los sucedaneos de la leche materna

e Responsable por el desarrollo y evaluacion del personal a su cargo a través de una
continua retroalimentacion y coaching sobre el desarrollo de sus funciones y de planes de

capacitacion

e Garantizar la Foto del exito (FEX) alineado a cada Canal/ Cliente: Skus prioritarios,

exhibicion primaria y secundaria, promociones y material POP.

NCE Champions
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Responsable de dar los inputs necesarios sobre las practicas de GA para el mercado

El Lider de Pilar de Funcion participa como miembro del pilar y de acuerdo a la manejo
del Pilar.

Responsable de entrenar, dar coaching y evaluaciones a los colaboradores de su Funcion
y Pilares de Unidad.

Implementar los entrenamientos, coaching y assessment segln la estrategia de GA de
acuerdo a la guia desarrollada por el Master Pillar.

Desarrollar planes de entrenamientos, coaching y assessments de acuerdo a la
Funcion/Unidad/NCE roll out de mercado.

Entregar un entrenamiento y coaching adecuado para transferir el conocimiento de GA a

las personas de la Funcién en el mercado y en otros Pilares de Unidad.

Realizar assessments de Ga regularmente para asegurar la correcta aplicacion de la

metodologia, coaching y transferencia de conocimiento.

Gerente CCSD Corporativo

1.- Definir los planes y estrategias para conseguir el crecimiento de los canales basado en
consumidor, shopper y categoria.

2.- ldentificar y Priorizar los Canales para Nestlé y liderar los planes para el desarrollo de
las categorias en estos canales. Agencias de Trade y Estudios, Distribuidores, Clientes

Directos, Comunidad Internacional CCSD, Pares en Empresas FMCG



86

e 3.- Desarrollar y ejecutar la "foto del éxito" para cada canal/categoria. Implementar
sistemas de medicion mensuales.

e 4. Liderar la planificacion y ejecucion del PCIl asegurando una alineacion y
retroalimentacion multifuncional para las oportunidades claves en cada canal por
categoria.

e 5.- Presentar soluciones accionables en el punto de venta basado en un claro
entendimiento del comportamiento del shopper en los canales prioritarios.

e 6. Desarrollar talento humano via coaching y conocimiento profesional asegurando los
planes de sucesion y adherencia a las politicas de la empresa.

e 7.- Garantizar la rentabilidad de los canales a través de un correcto manejo de la inversion

en los clientes.

4.7 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

4.7.1 Aplicacion de la matriz BCG
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Tabla 23.- Matriz BCG

a b t t-1 =(t-t-1)/t-1. .=a/b
” VENTAS VENTAS ANO VENTAS ANO TASA CREC CUOTA CASILLAS
PRODUCTOS VENTAS PROPORCION PESOS

LIDER ACTUAL ANTERIOR MERC MERC RELAT MATRIZ BCG
CALDOS X 24 210512 62% 60000 536703,89 821186,96 -34,64% 3,51
NESCAFE 25 GR 62065 18% 350000 214562,23 263054,18 -18,43% 0,18
MOSTAZA 200 GR 16466 5% 40000 64517,44 43880,18 47,03% 0,41
AMOR WAFERS Vainil 32516 10% 34000 111400,43 110557,56 0,76% 0,96
MAGGI Salsa De Toma| 16882 5% 10000 53465,34 48576,56 10,06% 1,69
TOTAL 338441 100% 494000 980649 1287255 4,78% 6,74 0

Nombre de la serie=productos

Valores X de la serie= Cuota Mercado relativa
Valores Y de la Serie=Tasa de crecimiento Mercado
Tamaiio de la Burbuja= Proporcion cartera de Negocio

(Elaboracion: El autor, 2016)
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CAPITULO V

5. OBJETIVO DEL PLAN DE MARKETING

5.1 Objetivo General
Potencializar las ventas de los productos Nestlé mediante un plan de visibilidad agresivo y

alineado en los canales de ventas.

5.2 Objetivos Especificos

Desarrollar nuevos planogramas practicos que generen impacto en los shoppers para los
canales de ventas Mayoristas & Detallistas, complementando un plan guia de folletos

para supermercados.

e Implementar un plan de visibilidad y activacion en los principales clientes (Tenderos) &

Mayorista de la ciudad de Quito

e Plan credito clientes de alta preferencia tenderos 1100

e Incrementar las ventas en un 15% luego de su implementacion del plan.
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5.3 Estrategias del Plan de Marketing

Estrategia de Cartera

Considerando el gran portafolio de productos que conforman la familia Nestlé tenemos sku's que
generan valor agregado a la empresa definidos para cada canal, por esa razon no todos los
productos de nuestra cartera tienen la misma rentabilidad, ni el mismo potencial., razon por el

cual presentamos los productos prioritarios definidos para TaT & Mayoristas:

Tabla 24.- Atractivo del Mercado Tiendas

TIENDAS

SKUS PRIORITARIOS

ALTO Productos prioritarios que . . .
agregan contril:l:))ucién im t?rtante Actividades comerciales 8+1 Ricacao 170 gr 6+1,
ATRACTIVO gree P alineadas al canal natura 200 ml, Etc.
ala empresa
Inversién esperando un retorno Productos claves de las Descuentos trasladados a
MEDIO de incremento de ventas %? categorias detallistas y consumidores

La inversién pretende fortalecer
BAJO una marca/producto y fomentar |Resultados=Incremento/Vent Caldos, Sopas, Lechera,
consumo habitual en las as normales Confites
personas

FUERTE

(Elaboracion: El autor, 2016)



POSICION COMPETITIVA

PRODUCTOS ALTA PRIORIDAD
GERBER PASO 2 Colado24x113gEC/Cerelac

RICACAO Chocolate Doy Pack 70x170g N1 EC
RICACAO Chocolate Doy Pack 27x440g N1 EC

Ricacao 200ml

NESTLE Avena con Leche o Frutas 30x200m| EC
Huesitos 180ml (Cualquier sabor)

Natura Nectar Durazno 200mlINatura Nectar Naranja 200ml
Natura Nectar Durazno 1L

Natura Nectar Naranja 1L

Avena 1L (Leche o Fruta)

NESCAFE TRADICION 30(12x10g) EC

NESCAFE TRADICION Doypack 75x25g EC
Nescafe Frasco 50gr/100gr/200gr Cualquiera
TRIX Cereal 20x230g EC

Chocapic 250gr

Galak Tableta 23gr o Galak

Galak Tableta 100gr

TANGO CLASICO Mini 20x300g EC (Blanco o Negro)
Tango Cldsico 700gr (Blanco o Negro)

TANGO BOMBON 18x500g N1 EC

NESTLE Bombon Surtido 10x1kg EC

NESTLE FAMILIAR 6(12x100g) N1 EC

Maggi Caldo de Gallina cualquiera

Maggi Dofia Criollita cualquiera

Maggi Mayonesa Ristra 30gr

Maggi Mayonesa Doypack 90gr

MAGGI Salsa Tomate 20(12x30g) EC

MAGGI Salsa Tomate 6(12x100g) EC

Maggi Mostaza Ristra 30gr

Maggi Mostaza Doypack 100gr

La Sazén Ristra 30gr

La Sazdén Doypack 200gr

Maggi Sopa Pollo Arroz /Fideos

Maggi Crema Cualquiera

AMOR WAFERS 100x100g EC

AMOR WAFERS 60x175g EC

Amor 150gr (cualquier sabor

NESTLE Galleta Vainilla Pq 28x135g EC

NESTLE Galleta Sal 28x135g EC

RICAS Galleta 100x67g EC

Nestlé Galleta Sal 380g

RICAS Dore Galleta Salada 24x351g EC
NESTOGENO Formula Infantil bolsa8x135gXW
LALECHERA Leche Entera 12x1L EC
LALECHERA Leche Semidescremada 12x1L EC
SVELTY ACTIFIBRAS 12x1L EC

LAVAQUITA LEP Instantanea 100 gr/200gr EC
LAVAQUITALEP Instantanea 30x400g EC

La Lechera Condensada 397g

LA LECHERA Lec Cond Tarro 48x397g N1 EC

90
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Tabla 25.- Atractivo del Mercado Mayorista

SKUS PRIORITARIOS

ALTO

ATRACTIVO
DEL

MERCADO
Inversién esperando un retorno de

MEDIO incremento de ventas %?

La inversion pretende fortalecer
una marca/producto y fomentar
consumo habitual en las personas

Resultados=Incremento/Ventas
normales

POSICION COMPETITIVA

(Elaboracion: El autor, 2016)



PRODUCTOS
RICACAO Chocolate Doy Pack 70x170g N1 EC
RICACAO Chocolate Doy Pack 27x440g N1 EC
RICACAO Chocolate 35 12x15g N1 EC
NESQUIK NUTRB Choc Doy Pack 50x200g EC
NESQUIK NUTRB Frut Doy Pack 50x200g EC
NESCAFE TRADICION 12x200g EC

NESCAFE TRADICION 24x100g EC

NESCAFE TRADICION 24x50g EC

NESCAFE TRADICION 25 12x10g EC

NESCAFE TRADICION Doypack 20x170g EC
NESCAFE TRADICION Doypack 75x25g EC
MAGGI Caldo Gallina 10(14x120g)EC

MAGGI Caldo Gallina 15(14x80g)EC

MAGGI Caldo Ga

ina 10(14x120g)EC
MAGGI Caldo Gallina 24(24x20g)EC

LA SAZON Doypack 40x200g EC

MAGGI Mayonesa 6(14x90g) EC

MAGGI Salsa Tomate 6(12x100g) EC
MAGGI Mostaza 6(12x100g) EC

MAGGI Mayonesa 40x200g EC

MAGGI Salsa de Tomate 40x200g EC
MAGGI Mostaza 40x200g EC

MAGGI Sopa Pollo Fideo 12(12x60g) EC
MAGGI Sopa Pollo Arroz 12(12x70g) EC
MAGGI Crema Champinon 12(12x70g) EC
MAGGI Crema Pollo 12(12x72g) EC
DONA CRIOLLITA Estuche 132(8x7,5g) EC
MAGGI Dona Criollita Dis 27(48x7,5g) EC

AMOR WAFERS 100x100g EC MINIMO 3 SABORES

AMOR WAFERS CUALQUIER SABOR 36x150g EC
AMOR WAFERS Chocolate 60x175g EC

AMOR WAFERS Fresa 60x175g EC

AMOR WAFERS Vainilla 60x175g EC

FITNESS Galleta Frutos Rojos 24(6x22g)EC
FITNESS Galleta Integral 24(9x26g) EC
GALAK Galleta Sanduche 72x87.5g EC
NESTLE Galleta Sal 26x380g EC

NESTLE Galleta Vainilla 26x380g EC

NESTLE Galleta Sal 28x135g EC

NESTLE Galleta Vainilla Pq 28x135g EC

RICAS Dore Galleta Salada 24x351g EC
RICAS Galleta 100x67g EC

TANGO Clasico Negro 21x700g EC

TANGO CLASICO Mini Choc Negro 20x300g EC
GALAK Tableta 24(15x23g) N1 EC

CRUNCH Chocolate 24(15x23g) N1 EC
NESTLE Bombon Surtido 60x200g N2 EC
NESTLE FAMILIAR Tableta 44x200g N1 EC
NESTLE VAFERITO 30x500g EC

GALAK Tableta 6(10x100g) N1 EC

PLATILLOS Surtidos 30x250g N1 EC

NESTLE FAMILIAR 6(12x100g) N1 EC

TANGO Clasico Blanco 21x700g EC

TANGO CLASICO Mini Choc White 20x300g BO
TANGO Gall Dona Recub Choc20(22x13.5g)EC
AMOR GLACE 20x250g EC

GALAK Frutileche 24(10x26g) EC

GALAK Choco Cookie 24(15x23g) N1 EC
LAVAQUITA LEP Instantanea 56x200g EC
LAVAQUITA LEP Instantanea 30x400g EC
LAVAQUITA LEP Instantanea 13x900g EC
LAVAQUITA LEP Instantanea 115x100g EC
LALECHERA Lec Cond Tarro 48x397g N1 EC
LA LECHERA Leche Evaporada 48x410g EC
CHOCAPIC Cereal Sachet 60x30g EC
CHOCAPIC Cereal 20x250g EC

TRIX Cereal 20x230g EC

NESQUIK Cereal 20x230g EC

FITNESS & FRUIT O HONEY&ALMOND Cereal 20x320g EC

LALECHERA Leche Entera 12x1L EC
LALECHERA Leche Semidescremada 12x1L EC
LALECHERA Leche Deslactosada 12x1L EC
LALECHERA 3 Leche Mix 12x1L EC

LA LECHERA Crema Leche 12x1L EC

SVELTY ACTIFIBRAS O Extra Calcio O Deslactosada 12x1L EC
YOGU YOGU AL MENOS DOS SABORES 30x200ML EC

NATURA Nectar Durazno 12x1L EC
NATURA Nectar Durazno 2(30x200ml) EC
NATURA Nectar Naranja 12x1L EC
NATURA Nectar Naranja 2(30x200ml) EC
NESQUIK Chocolate 30x200ml EC
NESTLE Avena 30x200ml EC

NESTLE Avena con Leche 12x1LT EC
NESTLE AVENA con vitaminas 12x1LT EC

HUESITOS Jugo AL MENOS DOS SABORES 36x180m| EC

CERELAC Probioticos Trigo 24x200g EC
CERELAC PROBIOTICOS Cer+Lec Trg24x400gEC

GERBER PASO 2 Colado AL MENOS DOS SABORES 24x113g EC|
GERBER PASO 3 Colado AL MENOS DOS SABORES 24x170g EC|
NESTUM PROBIOTICOS AL MENOS UNA PRESENTACION24x3:

NESTOGENO Formula Infantil bolsa8x135gXW
NESTOGENO 1 Formula Infantil 12x400gN1XW
NESTOGENO 2 Formula Infantil 12x400gN1XW

NAN 1,NAN 2 O NAN 3 PRO BL Formula Infantil 24x400g X6

NIDO 1+ PBIO 1 LCr Stand Pk 30x400g N1EC
NIDO 1+ PBIO 1 LCr Stand Pk 36x210g N1EC
NIDO 1+ PREBIO 1 LCr 24x400g N1 EC

NIDO 1+ PREBIO 1 LCr 6x1.7kg N1 EC

CONFITEROS
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Invertir/Crecer: aqui en esta etapa se focalizan los esfuerzos para invertir recursos con los

productos que generan mayor demanda en el mercado para obtener crecimientos en los canales.

Seleccionar/Beneficios: se podra invertir manteniendo vigilancia cuidadosa, bajo un analisis

del caso. Si finalmente hemos decidido invertir, existen dos estrategias:

1- Invertir Gnicamente para mantener la situacion actual en la que se encuentra o 2- invertir
una mayor cantidad de nuestra partida presupuestaria puesto que observamos que existe

potencial de crecimiento.

Cosechar/Desinvertir: se invertird poco esperando mantener los volimenes de ventas o

perder sin tener mucha expectativa.

Estrategias de marketing de Segmentacién

Estrategia Indiferenciada: aqui necesitamos atacar a los clientes con promociones similares en
los canales, diferenciandose solamente en los volimenes, ejemplo la propuesta de venderle a una
tienda con un drop size de 120 USD a 200 USD mientras que a un mayorista 3000 USD a 5500

USD, esto con el proposito de generar una venta incremental.

Estrategia Diferenciada: llegamos a los diferentes segmentos de mercado que hemos
definido, pero con una oferta diferente para cada canal de ventas. Aunque esta estrategia tiene un

coste mayor, nos permitira satisfacer las necesidades concretas de cada segmento

Estrategia Concentrada: nos dirigiremos Unicamente con una sola oferta a aquellos
segmentos que demanden dicha oferta, evitaremos distribuir nuestros esfuerzos en otros

segmentos.
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5.4 Mercado Meta

Nuestro mercado objetivo esta dirigido a la visibilidad y mejoramiento en la ubicacion de los
productos Nestlé en las tiendas y mayoristas de la ciudad de Quito, asi como también entrega de
un plan crédito a tenderos de alta preferencia entre 8 a 21 dias, a esto suma la campafia de
planometria y equipamiento de elementos de visibilidad que permita al establecimiento generar

impacto en sus shoppers.

Tabla 26.- Fotos Implementacion Tiendas & mayoristas

IMPLEMENTACION TIENDAS @ IMPLEMENTACION SUPERMERCADOS
Fre ‘ ' ; :

después

VIVERES
LANQUITA

f

Nestle

P—

¥
-'."_—_ /

QUE BEBIDAS
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antes después

IMPLEMENTACION BODEGAS
|
\

antes

antes

(Elaboracion: El autor, 2016)

5.5 Producto

5.5.1 Estrategia de Producto

Nuestra estrategia estd encaminada en generar una mejor rotacion de los productos Nestlé (SELL

OUT), mediante un plan de visibilidad, que consiste en montar un lineamiento y orden de los
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productos en el punto de compra, a través de los mismos que generan mayor contribucion a la

empresa como son los Ilamados productos prioritarios.

5.5.2 Estrategia de Branding

La estrategia branding disefiada para nuestro proyecto esta basada en la aplicacion de
lineamientos totalmente pragmaticos sostenible en el tiempo, con el objetivo de alcanzar una
notable visibilidad capaz de captar a un mayor nimero de compradores, a través de una
ejecucién impecable para cada canal, donde los productos trasmitan la verdadera esencia de su

calidad.

5.5.3 Estrategia de Diferenciacion

El propdsito de nuestra propuesta es lograr diferenciarnos de la competencia, justamente la
estrategia pretende conseguir un posicionamiento clave en la colocacion de los productos Nestlé
en el punto de venta, de manera que si un shopper visita al cliente “A” podra distinguir un bloque
de productos Nestlé plenamente identificado con un orden y ubicacién de los mismos, y
considerando que este mismo shopper viste al cliente “B” pueda encontrar el mismo bloque

consistente, es decir 100% estandarizado a nivel de los canales de tiendas y mayoristas.

5.5.4 Estrategia de Posicionamiento
Los planogramas y activaciones de clientes de alta prioridad tienen por objeto posicionar en la
mente de los consumidores a los productos Nestlé como la marca de primera eleccion frente a las

necesidades de consumo, generando impacto y recordacion permanente. Se marcara diferencia
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frente a los competidores y usaremos materiales simples y tangibles que el shopper pueda
percibir, finalmente la estrategia implementada contribuirdn para mantener y mejorar el dominio

en el mercado t generar aumento en las ventas y beneficios para la empresa.

5.6 Precio

5.6.1 Métodos para fijacion de Precios
Para el proceso de la fijacion de precios se considera a una empresa ya conformada,
descentralizada y al tener sus lineamientos claramente definidos en términos globales, mantiene

su metodologia y criterios:

e Objetivos de rentabilidad de los productos
e Posicionamiento del producto frente al consumidor y competidores

e Costo produccion y comercializacion

5.7 Plaza

5.7.1 Canales de Ventas

Para el estudio se consideré viable partir por lo basico y simple, esto significa analizar de cerca
los canales ventas existentes y reconocidos en la ciudad de Quito como son; canal minorista (o

de tiendas), canal de mayorista y canal supermercados, para lo cual hemos montado planes Smart
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totalmente realizables y alcanzables en un mediano plazo que permitan fortalecer nuestras ventas

y fidelizar a los consumidores de la marca, siendo atractivos frente al trade.

Tabla 27.- Grafico Canales de ventas

_n_
PR ﬂlﬂﬁ%
DE VENTA o 0 EEE
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Pl SUPERMERCADO i |
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..... rrsar s

5.7.2 Estrategia de Plaza

(Elaboracion: El autor, 2016)

Nuestra estrategia de plaza se encamina a potencializar aquellas tiendas y mayoristas de mejor

ubicacion y alta prioridad, a través de un plan de visibilidad (Planometrias) y activacion con
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equipamientos del local, que sea un iman para sus clientes, y nos genere ventas incrementales de

forma sostenible, a continuacion se presentan los clientes por canal:

HP CORRIENTES TOTAL
5 35 40 Mayoristas Quito
1100 11700 12800 Tiendas Quito

5.8 Promocion

5.8.1 Mix de la promocion

La mezcla de promocién tiene un papel protagonista en nuestra propuesta, ya que aqui
juntaremos la comunicacion, informacién y persuasion para incentivar el consumo de nuestros
productos, donde el uso de herramientas claves serd indispensable para la consecucion de

objetivos. A continuacion se detallan el mix promocional que contempla nuestro proyecto:

o 1100 tiendas high preference Implementadas (Activaciones, entrega de promocionales,
revestimiento exterior e interior)

o 1100 tiendas high preference con Plan Crédito extendido de 8 a 15 dias.

o 5 Mayoristas high preference Implementados (Activaciones, toma de locales, area Nestlé,
ruleta, revestimiento e impulso)

o Implementacion de Planogramas por canal tiendas alto trafico, mayorista mostrador y
autoservicio

o Dipticos para supermercados, lineamientos por cadenas.
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o Incentivo ffvv para garantizar implementacion en el PDV

5.8.2 Mercadeo Directo

Nuestra propuesta se fundamenta en establecer una comunicacion clara y bien estructurada con

el shopper creando alineacién y estandarizacion en los canales de ventas, manteniendo blogques

que demuestren sintonia con sus consumidores y clientes. La creatividad y presentacion que

otorgaremos con el plan de visibilidad generara un marketing directo.

Tabla 28.- Mix de la Promocién

Marketing
directo

(Elaboracion: El autor, 2016)
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5.8.3 Fuerza de Venta

La fuerza de ventas o equipo de trabajo para operar en nuestra propuesta que se necesita es una
sola persona, la misma que se encargara de liderar el programa, apoyado de los departamentos
existentes como marketing, merchandising, contraloria y ventas. Nestlé por ser una empresa
consolidada en el mercado, y su robusticidad cuenta ya con la ffvv quien atiende a los clientes,
por el cual la sinergia que se desarrolle entre distribuidores, ffvv directa de nestle serad
determinante para ejecutar la estrategia con mucha disciplina, a continuacion se detalla las

competencias que debe contar el recurso:

Descripcion del cargo

Analizar, desarrollar e identificar planes de accion especificos para los subcanales prioritarios del

canal tradicional a través de sus rutas al mercado.

Key experiences: contar con 1 a 2 afios de experiencia en la parte comercial y estratégica frente

a desarrolla de canales de ventas, marketing, trade.

Idiomas: Inglés hablado y escrito 90%

Educacion-Formacion: Universitaria en carreras afines: Administracion de Empresas,

Mercadotecnia, Ingenieria Comercial, afines.

5.8.3.1 Plan Incentivo ffvv

La ffvv debera garantizar la correcta implementacion del plan, que incluye visibilidad,

activaciones y plan crédito en los clientes designados, bajo la responsabilidad de 18 clientes por
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vendedor en promedio. Es decir contaremos con 64 vendedores de distribuidores que se
encargaran de explicar la mecéanica y bajarla a los tenderos de forma clara y transparente, en

virtud de aquello la ffvv recibird el siguiente beneficio para la ejecucién de la actividad:

40 USD x Implementacién x 65 VENDEDOR = Total 65 x 40= 2600 USD
20 USD mensual x vendedor (Se evaluara capacidad de manejo y dinamismo de la

actividad) = 1300
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Tabla 29.-Plan Incentivos

Lider Proyecto

Plan de
visibilidad +
Contral Activaciones Jefe de
ontrailor clientes -
mportantes + || Mierchandising
Plan crédito =
i
Gerente Gerente
Regional Tradicional

(Elaboracion: El autor, 2016)

5.8.4 Relaciones Publicas

Es importante indicar que las relaciones publicas que debe manejar el lider del proyecto o
encargados del mismo, es determinante para el desarrollo del plan, con el resto de areas de la
empresa asi como con la agencia que se operara, debera existir una sinergia bien marcada para

aplicar e implementar el material de manera correcta.
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5.8.5 Publicidad

La publicidad forma parte de la comunicacién que expresaremos en el plan de manera abierta
frente a nuestra propuesta, justamente de eso se trata de informar, persuadir a un grupo 0 masa de
compradores a través de un sistema de visibilidad bien definido genere demanda de los productos

Nestlé, el material publicitario que se utilizara en la propuesta es el siguiente:

Cenefas de revestimiento externos
Rompe tréafico
Microperforado

Rotulos Luminosos

BLOQUE
CULINARIO

BLOQUE
DULCE BLOQUE

CONFITES
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Tabla 30.- Activos Promocionales

ﬁe_st/lé " LETREROS
p—

(Elaboracion: El autor, 2016)

5.8.6 Plan de Comunicacion

El proceso tiene como objeto integrar a los canales de ventas de la ciudad de Quito bajo un
lineamiento que permitira trazar un antes y un después con el proposito de generar ventas

incrementales a través de una correcta comunicacion.

Para esto se empleara una adecuada planificacion con los tenderos y mayoristas que
evidencien el “ganar” “ganar”, donde la estrategia se fundamenta en la ejecucion de la tienda
perfecta complementado por planogramas, mayor cantidad de producto en las percha,

promocionales, crédito, y revestimiento interior y exterior.
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5.8.7 Capacitacion

El plan de capaci

tacion involucra al equipo de ventas, especialista corporativo lider del proyecto,

distribuidores para lo cual hemos disefiado el siguiente check list:

del programa ffvv directa

Tabla 31.- Check List Acciones

Agosto Octubre Noviembre

Septiembre

Diciembre
Responsable week 3 week 4 week 1 week 2 week 3 week 4 week 1 week 2 week 3 week 4 week 1 week 2 week 3 week 4 week 1 week 2 week 3 week 4 week 1 week 2 week 3 week 4 week 1 week 2 week 3 week 4

Lider proyecto

del programa ffwv Distribuidore:

s |Lider proyecto

Plan de Incentivo ffuv

Lider proyecto

Entrega de elementos promocionales
Tenderos & Mayoristas

Ejecutivo de cuenta

Implementacion actividades Mayoristas
Promocionales

Jefe de mayorista

Implementacion actividades Promocionales
Tendero de alta preferencia

Ejecutivo de cuenta

Implementacion actividades Mayoristas sortes
electrodoéstico

Bimensual
Electrodomestico

0 imensual

sorte premio Bimensual
Electrodomestico

Jefe de mayorista Electrodoméstico

Entrega de elementos promocionales
Tenderos & Mayoristas

Febrero

Responsable week 1 week 2 week 3 week 4 week 1 week 2 week 3 week 4 week 1 week 2 week 3 week 4 week 1 week 2 week 3 week 4 week 1 week 2 week 3 week 4 week 1 week 2 week 3 week 4

Ejecutivo de cuenta

Implementacion actividades Mayoristas
Promocionales

Jefe de mayorista

I ion actividades Promocionale

Tendero de alta preferencia

Ejecutivo de cuenta

Equipo:

Implementacion actividades Mayoristas sortes
electrodoéstico

sorte premio Bimensual
Electrodoméstico

0 Electrodomestico

Jefe de mayorista

(Elaboracion: El autor, 2016)
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5.8.8 Estrategia de Fidelizacion

La estrategia de fidelizacion contempla un plan integrado por un paquete completo a mediano y
largo plazo para los tenderos y mayoristas principales del Distrito metropolitano de la ciudad de

Quito, a continuacion se presenta detalle:

Los 1100 tenderos (detallistas) considerados como de alta preferencia claramente definidos
contaran con un plan crédito fijo entre 8 y 15 dias (incremento de ventas 30% a 40%), ademas de
un plan de visibilidad con revestimiento (microperforado), rétulos, cenefas, pintura y activacion
de promocionales para los compradores, y por Gltimo el incentivo para la ffvv lo cual genera méas

compromiso para la implementacion del programa, es decir una estrategia de fidelizacién total.

Para el caso de los 5 mayoristas ubicado en la ciudad de Quito los cuales tienen atencion
directa, gozaran de un plan de fidelizacion integral también, como son las activaciones de
promocionales por medio de raspaditas & ruletas, nueva imagen externa & interna, plan pintura,
cenefas, microperforados, y por ultimo el incentivo para la ffvv.

40 USD x Implementacién x VENDEDOR = Total 64 x 40= 2600 USD
20 USD mensual x vendedor (Se evaluara capacidad de manejo y dinamismo de la

actividad) = 1300

Resumen



Tabla 32.- Resumen Paquete

Tienda
Temario Cantidad/Descripcion Impacta
Premios 70 Shoppers
Plan crédito 8-15dias Tendero
Nueva imagen externa &
Plan visibilidad Interna Tendero
Plan incentivo USD- $S (Implementacion) FFVV

(Elaboracion: El autor, 2016)

Mayorista
Temario Cantidad/Descripcion Impacta
Premios 2020 Shoppers
Nueva imagen externa &
Plan visibilidad Interna Mayorista
Electrodomeésticos/Linea
Premios Bi-Mensual blanca Mayorista
Plan incentivo USD- $$ (Implementacion) FFVV

(Elaboracion: El autor, 2016)

5.8.9 Logistica de Distribucion Material Promocional

108
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A continuacion se presenta flujograma explicativo de la entrega de materiales promocionales que
se utilizarian en el plan, de como se opera desde la adquisicion del proveedor hasta el punto de

venta.
Tenderos

Tabla 33.- Logistica de Distribucion Material Promocional

Se envian

asignaciones
por parte del
lider

Se seleccionael

material
necesario para Pkl
la actividad se entrega bodegade

material promocines
promocional ala serealizala
bodega de distribucion
promociones del material
NESTLE

Material que llega
a bodega de los

Distribuidores de

la ciudad de Quito

se adquiere el
material
Promocional
por parte del
proveedor

Elementos promocionales'son
recibidos por tenderos para generar
actvidad

T S P

(Elaboracion: El autor, 2016)

Mayorista



Tabla 34.- Logistica de Distribucion Mayorista

Se seleccionael
material
necesario para
la actividad se entrega Desde la bodega de

material promociones se

promocional ala realiza enenvio al
bodega de punto de

promociones transferencia de
NESTLE Quito

se adquiere el
material
Promocional
por parte del
proveedor

Desde el PTde Quitose realizala
entregaa los representantes de ventas
para posteriormente entregar
directamente alos Mayoristasde la

T . P

(Elaboracion: El autor, 2016)

Formato de entrega-recepcion material

Tabla 35.- Formato entrega recepcion Material

Entrega de premios

Fecha ‘ T ‘ M Establecimiento Contacto Direccion Telefonos | Gorras [Camisetas Mochilas Cuadernos Vajillas

(Elaboracion: El autor, 2016)
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5.9 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING
Dentro del estudio financiero del plan de marketing para la implementacion de nuestra propuesta

visibilidad y fidelizacion contempla los siguientes gastos:

Tabla 36.- Tabla Presupuesto Plan Marketing

MATERIAL PROMOCIONAL
CANTIDAD DESCRIPCION UNITARIO TOTAL

437.785,00

(Elaboracion: El autor, 2016)
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5.9.1 Disefio del Diptico
Esta es la parte guia que se utilizara como herramienta de ejecucion, a través del cual la ffvv,
detallistas y mayorista conoceran de primera mano la correcta aplicacion de los pasos de

implementacién tienda perfecta, que tiene por objeto generar demanda.

Tabla 37.- Dipticos

GUIA DE IMPLEMENTACION
GUIA DE IMPLEMENTACION “TIENDA PERFECTA"
“TIENDA PERFECTA" TIENDAS

MAYORISTAS AUTOSERVICIOS

(Elaboracion: El autor, 2016)

5.9.2 Proyeccion por Ventas

La proyeccion de ventas que hemos considerado en incremento es de un 15% por afio, lo cual

generard 600k x afio, para tiendas 20% y mayorista 10%.



Tabla 38.- Proyeccion Ventas

PROYECCION DE VENTAS CON INCREMENTO SEGUN EL MERCADO DEL 15% ANUAL, COMO OBJETIVO EN EL PLAN DE MARKETING

113

PROYECCION DE VENTAS PRIMER ARO (Julio 2016 - Junio 2017 )

DETALLE

Julio Agosto Septiembre

Octubre Noviembre Diciembre

Ventas en General

PROYECCION DE VENTAS CON

115.437,50 115.437,50 115.437,50

INCREMENTO SEGUN EL MERCADO DEL 15% ANUAL, CO!

115.437,50 115.437,50

115.437,50

MO OBJETIVO EN EL PLAN DE MARKETING

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

TOTAL

115.437,50

115.437,50

115.437,50

115.437,50

115.437,50

115.437,50

1.385.250,00

PROYECCION DE VENTAS CON

INCREMENTO SEGUN EL MERCADO DEL 15% ANUAL, CO!

MO OBJETIVO EN EL PLAN DE MARKETING

PROYECCION DE VENTAS SEGUNDO ARNO (Julio 2017 - Junio 2018) TOTAL
DETALLE Julio Agosto i Octubre Novi Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Ventas en General 132.753,13 132.753,13 132.753,13 132.753,13 132.753,13 132.753,13 132.753,13 132.753,13 132.753,13 132.753,13 132.753,13 132.753,13 1.593.037,50

PROYECCION DE VENTAS TERCER ANO (Julio 2018 - Junio 2019) TOTAL
DETALLE Julio Agosto Octubre Novi Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Ventas en General 152.666,09 152.666,09 152.666,09 152.666,09 152.666,09 152.666,09 152.666,09 152.666,09 152.666,09 152.666,09 152.666,09 152.666,09 1.831.993,13

(Elaboracion: El autor, 2016)

5.9.3 Rentabilidad Obtenida resultante de la proyeccién de ventas

Se presenta anexo del estado de pérdidas y ganancias, donde se evidencia que desde el primer

afio se recupera la inversion de la actividad, lo cual nos genera mayores ingresos para los

siguientes dos

anos.



Tabla 39.- Estado de P&G

NESTLE ECUADOR S.A.
BALANCE GENERAL INICIAL
PROYECCION A TRES ANOS

(En Délares de los EE.UU.)

(-) Gastos de Administracion 97.490,36 101.186,38 104.523,17
(=) Utilidad Operacional 849.974,64 1.264.196,49 1.489.798,53
(-) Gastos Financieros - - -

(=) Utilidad Antes de Participacion 849.974,64 1.264.196,49 1.489.798,53
(-) 15% Participacion Trabajadores 127.496,20 189.629,47 223.469,78
(=) Utilidad Antes de Impuestos 722.478,44 1.074.567,02 1.266.328,75
(-) 22% Impuesto a la Renta 158.945,26 236.404,74 278.592,32
(=) UTILIDAD NETA 563.533,19 838.162,27 987.736,42

(Elaboracion: El autor, 2016)

594 KPI'S
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Para garantizar el éxito del plan es necesario contar con indicadores de gestion, que permitan un

correcto seguimiento a lo largo de la implementacion, a continuacién se presentan herramientas

clave que utilizaremos en el proceso:

Seguimiento ventas

Unos de los indicadores claves es el de ventas, el mismo que sera medido trimestralmente con

visibilidad semanal, puesto que hemos clasificado por trimestre pesos segin los meses que
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generan volimenes incrementales por ser estacionales, con el fin de garantizar el crecimiento

planteado 15%.

TRIMESTRES 2015 2016 -
TIENDAS TIENDAS PROPUESTA Pesos x semestre  Crecimiento vs aio anterior
Ql S 919.425,00 $1.103.310,00 $ 1.125.376,20 2% 22%
Q2 S 919.425,00 $1.103.310,00 $ 1.125.376,20 2% 22%
Q3 S 919.425,00 $1.103.310,00 $ 1.059.177,60 -4% 15%
Qa S 919.425,00 $1.103.310,00 $ 1.103.310,00 0% 20%
$ -
Ql $1.095.902,90 $1.205.493,19 $ 1.362.207,30 13% 24%
Q2 $1.095.902,90 $1.205.493,19 $ 1.241.657,98 3% 13%
Q3 $1.095.902,90 $1.205.493,19 $ 1.012.614,28 -16% -8%
Q4 $1.095.902,90 $1.205.493,19 $ 1.205.493,19 0% 10%

$4.383.611,59 $4.821.972,75 $ 4.821.972,75

TOTAL CRECI. %
$8.061.311,59 $ 9.235.212,75 15%

I m |
'
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5.9.4.1 Kpis Ventas
Formulario TIENDAS & MAYORISTAS

Tabla 40.- KPIS Ventas

TIENDAS 1ERTRIMESTRE
Objetivo usD

Categoria
TOTAL

86.567 86.567 86.567 86.567 86.567 86.567 86.567 86.567 86.567 86.567 86.567 86.567 86.567 1.125.376

TOTAL Objetivo

TIENDAS 2DO TRIMESTRE
Objetlvo usD

Categoria
w10 wi1 w12 wi3 TOTAL

1125.376

TOTAL Objetivo

TIENDAS 3ER TRIMESTRE
Obje!ivo usb

Categoria
w10 w11 w12 TOTAL

luso ] 81.475 81.475 81.475 81.475 81.475 81.475 81.475 81.475 81.475 81.475 81.475 81.475 81.475 1.059.178

TOTAL Objetivo

TIENDAS 4TO TRIMESTRE
Objetivo USD

w1 w2 w3 w4 W5 W6 w7 w38 w9 W 10 w1l w12 w13
| seso]l sasw|  saso]  sesol  sasw|  ses0|  sasol  sasw|  sas0|  sasol  sasm| 8480  s4s70| 1103310

Categoria

TOTAL Objetivo

MAYORISTA 1ER TRIMESTRE
Ohjetivu usD

Categoria
TOTAL

m

TOTAL Objetivo

MAYORISTA 2DO TRIMESTRE
Objetivn usD

Categoria
W 10 w11 W12 TOTAL

uso ] 95.512 95.512 95.512 95.512 95.512 95.512 95.512 95.512 95.512 95.512 95.512 95.512 95.512 1.241.658

TOTAL Objetivo

MAYORISTA 3ER TRIMESTRE
Objetivo usD

Categora
TOTAL

1012614

TOTAL Objetivo

MAYORISTA 4TO TRIMESTRE
Ohjetivo usD

Categoria
w10 w11 w12 w13 TOTAL

luso ] 92.730 92.730 92.730 92.730 92.730 92.730 92.730 92.730 92.730 92.730 92.730 92.730 92730 | 1.205.493 |

TOTAL Objetivo

CONSOLIDADO 1ERTRIMESTRE
Ohjetivo usD

Categoria
w10 wi1 w12 wi3 TOTAL

191.353 191.353 191.353 191.353 191.353 191.353 191.353 191.353 191.353 191.353 191.353 191.353 191.353

TOTAL Objetivo

CONSOLIDADO 2DO TRIMESTRE
Ohjetivu usD

Categoria
w10 w11 w12 w13 TOTAL

_ 182.080 182.080 182080 | 2.367.034

TOTAL Objetivo

CONSOLIDADO 3ER TRIMESTRE
Objetivu usD

Categoria
TOTAL

159.369 159.369 159.369 159.369 159.369 159.369 159.369 159.369 159.369 159.369 159.369 159.369 159.369 2.071.792

TOTAL Objetivo

CONSOLIDADO 47O TRIMESTRE
Objetivo usD

Categoria
w10 w11 w12 w13 TOTAL

17760 __177.600 177.600 177.600 177.600

TOTAL Objetivo
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(Elaboracion: El autor, 2016)

CUADRO OBEJTIVOS

TOTAL 470 TRIMESTRE
Objetivo USD

Categoria

w1 w2 w3 wa w5 W6 w7 w8 w9 W10 wi w1 w13 TOTAL
_ 77600 177600 77600 177.600 177,600 177,600 177,600 177,600 177,600 177.600 177,600 177,600

TOTAL Objetivo

CUADRO DE VENTA EFECTIVA

EFECTIVO
Total Mes

w1 w2 w3 w4 W5 Wé w7 w8 w9 W10 wi w1 w13

CUADRO DE CUMPLIMIENTO%

% Cumplimiento
w1 w2 w3 W5 Wé w7 w8 w10 wil w12 w13

-100% -100% -100% . -100% -100% -100% -100% -100% -100% -100% -100%
-100% -100% -100% - -100% -100% -100% -100% -100% -100% -100% -100%

Evolucion Ventas 2016

Seriesl Series? = Series3 e Seriesd Series5

Series6 Series7 Series8 Series9 Series10

Series11 Series]12 s Series13 =Series14
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Es importante indicar que cada distribuidor llevara el reporte, de sus clientes alta preferencia en

forma consolidada en base al listado establecido, se adjunta formulario de registro:

evons

VENTAS USD X DISTRIBUIDOR

Nota: cada distribuidor tiene asignado un # de clientes de alta preferencia en el cualllevara el registro de la venta semanal en este formato

” Objetivo USD
I w1 w2 w3 wa w5 W6 w7 ws w9 w10 w11 w12 w13 TOTAL

Mod Cocoa -

Nescafe

Culinarios

Galletas

Chocolates

Lact Nestle

Lacteos UHT
Bebidas UHT

Coffe tea

PTY

Baby Food
Formulas Infantiles
GUM's _(nido 1y 3)
CPW

Purina

Professional

Purina
TOTAL Objetivo

5.9.4.2 Kpis Monitoreo de Promocionales

Mediante el indicador de promocionales podremos revisar constantemente la evolucion de los
premios, su comportamiento en cuanto al tiempo y cantidad que se estd entregando al trade, con

el propdsito de accionar planes eficientes frente a situaciones inesperadas.



Tabla 41.- Kpis Monitoreo Promocionales

DISTRIBUIDOR
KPI CONTROL PROMOCIONALES

SEMANAS

PROMOCIONALES

A HOIAP
PROMEDIO.

(Elaboracion: El autor, 2016)
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Tabla 42.- Kpis Monitoreo promocionales

MAYORISTA
KPI CONTROL PROMOCIONALES

PROMOCIONALES

=1l

ESTA HOJA PERTENECE AL REGISTRO DE UN VENDEDOR MAYORISTA

(Elaboracion: El autor, 2016)

CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones Capitulo 1:
Se Disefia el plan de marketing con el objetivo de fortalecer los canales de ventas de Nestlé
Ecuador en el Distrito Metropolitano de Quito, como paso inicial para el plan de marketing se

determind la necesidad y la importancia del mismo, ya por tratarse de una empresa que
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comercializa un portafolio muy diverso posee complejidades comerciales y oportunidades de

negocio que requieren ser capitalizadas en el mercado.

6.2 Conclusiones Capitulo 2:

Se emplearon materiales bibliograficos complementados con informacion referencial como
apoyo de la investigacion, misma considerada como pragmatica y efectiva para el disefio de un
plan de marketing estratégico, todo esto sustentado como base para nuestro proyecto como

fuentes de informacidn primaria.

6.3 Conclusiones Capitulo 3:

Es importante tener claro el giro del negocio como primer paso para entrar en la etapa de
investigacion, lo cual permitira disefiar un correcto camino exploratorio en las encuestas y
entrevistas con el propdsito de obtener resultados precisos que nos conducen al desarrollo de un

plan de marketing consistente.

Como también es necesario contar con un analisis situacional, que permite tener un punto de
partida de la planificacion estratégica donde se definen los procesos futuros de las empresas,
también retne informacién sobre el ambiente externo e interno de la organizacion para su
analisis, y posterior pronosticacion del efecto de tendencias en el mercado o ambiente
empresarial.

Por ultimo se procede con el andlisis FODA de la situacion actual de la empresa u
organizacion, permitiendo obtener un diagnéstico preciso que permita en funcion de ello tomar
decisiones para controlar las debilidades, enfrentar las amenazas y aprovechar las oportunidades
utilizando las fortalezas de la compafiia y establece la relacion que existe entre la empresa con

sus clientes, proveedores, intermediarios y la competencia.
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6.4 Conclusiones Capitulo 4:

Dentro del disefio correspondiente al plan de marketing es importante la propuesta que se
presentard, la misma que empieza armarse una vez obtenida la informacion producto de la
investigacion de encuestas y entrevistas realizadas, aqui también planificamos la manera de
llevar la imagen corporativa a nuestros shoppers en forma general, definiendo con absoluta
claridad el producto final, con todas las variables revisadas y analizadas, su presentacion y los
objetivos puntuales de las campafias y sus acciones a tomar para obtener los resultados

propuestos.

Para concluir tenemos el Estudio Financiero que permite decidir la viabilidad de un plan de
marketing, aqui se integran el analisis y comportamiento de las operaciones necesarias para que

una organizacion transite con un crecimiento apuntando al cumplimiento de las expectativas.

6.5 Conclusiones Generales:

- El estudio realizado en la ciudad de Quito determind que existe oportunidad en la
visibilidad de los productos, productos agotados en el punto de ventas y falta de
fidelizacién en los productos Nestlé dentro de los canales de ventas.

- El Plan Estratégico permiti6 analizar todos los aspectos relevantes para priorizar factores
para el desarrollo de actividades y estrategias, mediante el analisis FODA, y las fuerzas

de Porter.
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- Se presenta un plan con cinco estrategias claves para el incremento de ventas y
mejoramiento de visibilidad en los canales de ventas en el distrito metropolitano de
Quito.

- A través de este estudio se concluyo la viabilidad del plan de marketing que constituye
una gran oportunidad de capitalizar ventas incrementales y un impacto en la imagen en

los principales clientes de la ciudad de Quito refiriéndonos a Tiendas y mayoristas.

6.6 Recomendaciones Generales:
o Se recomienda trabajar bajo los lineamientos establecidos por la organizacion para los
canales de ventas en todo momento, con el objetivo de garantizar disponibilidad,

visibilidad y accesibilidad de los productos Nestlé.

o El disefio de un plan de marketing estratégico es una declaracion formal de un conjunto
de objetivos, iniciativa empresarial 1o que no significa que éste no pueda ser modificado
con el transcurso del tiempo, por eso se puede renovar con el propésito de generar ideas

creativas que agreguen valor a un proceso, producto o servicio.

o Se recomienda en invertir en estudios de mercado anuales para evaluar las preferencias
de los clientes e ir evaluando a la competencia, asi como generar planes mas consistentes

a mediano y largo plazo.

o Realizar inversiones que permitan generar dinamismo con el PDV y compradores a través
de actividades de consumo vy visibilidad puesto que la mayoria de articulos que

compramos nos entran por los o0jos.
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o Analizar la posibilidad en una segunda etapa de montar con los tenderos de preferencia
alta un Plan punto de canje, el propoésito es impactar a mayor nimero de beneficiarios con

los canjes estacionales y generar fidelizacion con los compradores.

o Se recomienda aplicar el plan de marketing, ya que contiene un plan integral, totalmente
360 que permite impactar a todos los protagonistas como son: ffvv, tenderos, mayoristas,

empresa y shoppers, a un costo manejable y disefiado a la necesidad del trade.
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UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR
CENTRO DE EDUCACION CONTINUA “ELOY ALFARO”
Facultad de Ciencias de la Administracion
Escuela de Ingenieria Comercial

Encuesta

Tema: Plan de Marketing Estratégico de NESTLE para fortalecer los canales de distribucion en
el mercado del Distrito Metropolitano de Quito, afio 2016.
Objetivo: Efectuar una investigacion de mercados que ayude a conocer cual seria la mejor

estrategia para la distribucién de los productos Nestlé.

USTED ES:
Preguntas Respuesta
Usted prefiere/consume los productos Nestlé? SI(x) NO( )
Considero a Nestlé que marca diferencia entre otros productos SI(x) NO( )
refiriéndonos a la calidad?
Considera usted que los productos Nestlé llegan con un buen SI( ) NO(x)

servicio por parte de los canales de distribucion.

Donde prefiere realizar sus compras de productos Nestlé;
Tienda, Mayoristas o Supermercados?

Tienda - Mayo. - Supermercados x
(favor seleccione 1 de las tres)

Que tan atractivas son las promociones de Nestlé en el lugar
donde usted realiza su compra?

Excelente (), Muy Buena () Buena ( ), Mala (
X)
(favor seleccione 1 de las cuatro)

Cual es la razon de comprar en el canal seleccionado?

Precio ( x)-Servicio ( )-Comodidad ()
(favor seleccione 1 de las tres )

Qué canal o medio digital le gustaria realizar también sus
compras?

Call center ()
Internet x)
Visita directa ()

Ha dejado de comprar productos Nestlé por el precio?

SI( x) NO()
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9 | En los altimos 6 meses ha dejado de comprar los productos SI(x ) NO( )
Nestlé por algun otro producto?
10 | Con que frecuencia adquiere productos Nestlé? Sema — Quince — Mensual

(favor seleccione 1 de las tres )




