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CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema
Este proyecto esta focalizado en analizar el comportamiento de los consumidores,

sus habitos y consumos de compras, es decir observar los insight que permitiran conocer las
oportunidades y de esta manera proceder a tomar decisiones que ayudaran en el crecimiento
de la galleta Club Social.

Se detecta que el producto Club Social ha decrecido en el mercado debido a la
introduccion de nuevas marcas de la competencia lo que hace que se inclinen a comprar estas
marcas, por diferentes motivos comerciales.

Se analizara el mercado eficaz y eficiente para tomar decisiones correctas que
permitan a la empresa buscar las mejores alternativas con el fin de mejorar la participacion
del mercado y se proyecte como la primera opcién en el habito de compra y consumo de
galletas en la categoria.

Se enfocaré en las 4P’s, las que ayudaran analizar el ambiente de compra en los
autoservicios, y asi lograr mejorar la comercializacion en los locales de Mi Comisariato

Puntilla y Mi Comisariato Duran.

1.2. Ubicacion del problema en su contexto

En la zona norte de la ciudad de Guayaquil cantdn Samborondon se encuentra el Mi
Comisariato Rio Centro Puntilla y seguido en la misma ruta esta ubicado el Mi Comisariato
Duran ubicado en el Canton del mismo nombre, los Supermercados son atendidos
directamente por la Multinacional Mondeléz, en los cuales se busca realizar un anélisis de la
situacion de una de sus marcas como Club Social que se vende en los mencionados puntos de

ventas.



1.3. Situacion en conflicto

Anélisis situacional y participacion de mercado de la galleta Club Social frente a sus

competidores en el Rio centro Puntilla y el Mi Comisariato Duran.

1.4. Evaluacion del problema

La desaceleracion de la rotacion de inventario la de galleta Club Social, que se ha

evidenciado de acuerdo a los resultados desde el afio 2015 en la Cadena de Supermercados

EL ROSADO en el Mi Comisariato Puntilla y Mi Comisariato Duran.
1.5. Ubicacion Geografica. (MAPA)

Figura 1 Ubicacion Geografica Mi Comisariato Duran
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Figura 2 Mapa Riocentro Entrerios
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1.6. Objetivos de la investigacion

1.6.1. Objetivo General

Analizar la situacién actual y, participacion de mercado de la galleta Club Social

frente a sus competidores en autoservicios de la zona norte de la ciudad de Guayaquil.

1.6.2. Objetivos Especificos

— Observar el comportamiento de los compradores del segmento de galletas en la categoria
de sal en el punto de venta.

— Gestionar acciones BTL que permitan establecer un consumo en un mediano plazo.



— Sugerir estrategias claves de Ambush Marketing y Marketing de Guerrilla para llegar de

manera directa a nuestro grupo objetivo.

1.7. Justificacion de la investigacion
La empresa Mondeléz es una multinacional que se encarga de elaborar y distribuir
productos de consumo masivo en el Ecuador, con marcas como Oreo, Ritz, Chips Ahoy,

Belvita, Club Social, Trident, Halls, Tang y Clight.

Segun estudios realizados por IPSA Group Latin American El Rosado tiene el 25%

de participacion Snacks, bebidas en polvo el 62% y gelatinas el 61%.

A continuacion en Snacks se desglosa la participacion por cada marca de galleta de

Mondelez.

Club Social el 5%, Ritz el 3%, Oreo 9%, Chips Ahoy el 4% y otros el 4% que incluye

galletas para la lonchera.

La participacién de la galleta Club Social es del 5% en el total de la gondola, el 14%

es el resultado de la medicion absoluta de la categoria galletas de sal.

Pero a pesar de esta participacion de mercado la marca se ha visto afectada desde
inicios del 2015 hasta el primer semestre del afio en curso 2016 lo que para la compafiia ha

representado bajos margenes de rentabilidad y no alcanzar la resultados esperados.

1.8. Idea a defender
A traveés del andlisis de los historicos de ventas en los Mi Comisariatos y comparar
versus la competencia en la categoria galletas, detectar las oportunidades comerciales para

medir el Share.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. FUNDAMENTACION HISTORICA
2.1.1 Mercado de productos de consumo inmediato en el Ecuador
En el presente estudio se indica que las vias de distribucion mas usados en la
adquisicion de alimentos son: tiendas de barrio 16%, supermercados 27% y mercados 40%.
Para las bebidas libres de alcohol son: mercados 13%, supermercados 27% Yy tiendas de

barrio 44%.

De acuerdo a la investigacion anterior, las contrariedades entre los favoritismos de la
via o canal, usada se establecen en que los consumidores compensan las diferentes

caracteristicas de la via o canal en el momento de elegirlo.

El precio, para el 37% de los consumidores, es el factor determinante de la compra;
también hay una elevada sensibilidad del consumo ante diferenciaciones en los precios (que
se eleva de acuerdo que el ingreso de la familia decae), en otro caso, el 36% de los
consumidores de bebidas no alcohdlicas selecciona la proximidad del canal como la principal

caracteristicas de compra, por tanto, el 44% de los hogares lo realizan en tiendas de barrio.

Se sefiala que las categorias de confites y bebidas son los transcendentales productos
para el canal detallado principalmente por la no planificacion de compra en esta clase de
productos. Para la compra de productos que se dan de manera planificada, como los de
higiene personal y limpieza, este canal vendi6 aproximadamente el 40% de los ingresos en

esta categoria. (Briones & Granda, 2010, pags. 33-34)

En el Ecuador existen varias opciones donde el consumidor puede satisfacer sus
necesidades, estos son, autoservicios como: Supermercados, Hipermercados, Tiendas de

conveniencia (Farmacias, Okidoki gasolineras) y tiendas de barrios.



Pero sin embargo el consumidor es el que elige donde adquirir lo que necesita de
acuerdo a la cantidad, urgencia o presupuesto que tenga, porque hay que recordar que el
precio influye al momento de realizar una compra, y hay autoservicios que se caracterizan
por sus precios mas bajos (siempre de todo a menor precio siempre) o (el placer de comprar)

o0 simplemente deciden comprar en la tienda de su barrio.

Es importante mencionar que el consumidor se encontrara con diversidades de marcas
unas con diferentes atributos, si mencionamos galletas estas seran unas integrales, de
chocolate, con cremas en el medio, chispas de chocolate, vainilla, sal, etc., lo mismo seré en
las bebidas, tales como colas, jugos bebidas energizantes, té etc. Todos estos productos son
de compra por impulso, es decir que no estaban en la lista de compras planificadas como el

arroz, azucar, aceite, sal, pastas dental, papel higiénico, detergentes jabones etc.

Pero aqui inicia el desafio de las empresas, estar a tiempo en el lugar correcto con sus
marcas, esto implica realizar itinerarios de rutas muy eficaces que puedan mantener
abastecidos todos los puntos de ventas para de esta manera no perder ni una sola oportunidad

de venta, de esta manera mantener la fidelidad con nuestros consumidores.

También es importante tener una fuerza de venta capacitada para representar a la
empresa, los cuales deben tener cualidades como perseverancia, empatia, autodisciplina etc. y
a su vez conocer la empresa, sus productos, competencia y cliente, el vendedor debera tener

un rutero o cronograma por zona, la misma que le permitira realizar su visita a cada cliente.

Aqui es importante mencionar la forma de distribucion de los productos, bienes o
servicios, estos se pueden dar de fabricante, y a su vez distribuidor, o hay empresas que no
hacen directamente la entrega y para esto se basan en la ayuda o negociacién de buscar

grandes distribuidores que se encargan de llevar los productos hasta los puntos de ventas.



2.1.2 Mondeléz en el Ecuador
La Multinacional Mondeléz se encarga de la elaboracion y distribucion de productos
de consumo masivo en el Ecuador con marcas posicionadas en el mercado y con un gran

margen de rentabilidad

Mondeléz International comercializa un amplio portafolio de productos en la categoria
de galletas, gomas y caramelos, gelatinas y bebidas en polvo, entre los que se destacan las
marcas Oreo, Ritz, Royal, Trident, Halls Y Club Social, sin embargo a inicios del 2015 la

marca se ha visto afectada y sus ventas han disminuido.

Ecuador, Septiembre de 2014.- Mondeléz International, lider global en snacks con un
amplio portafolio en galletas, gomas de mascar, dulces, chocolates y bebidas en polvo,
anuncio oficialmente el cambio de su nombre corporativo en Ecuador. Es asi que, Kraft
Foods Ecuador se convierte en Mondeléz Ecuador C. Ltda.; hecho que marca un hito hacia la

consolidacién de su operacion en el mercado local.

Este cambio responde al siguiente paso en la evolucion de la compaiiia, proceso que
se inicio en octubre del afio 2012 cuando Kraft Foods a nivel internacional separé el negocio
de snacks del de viveres, y cre6 dos empresas independientes: Mondeléz International y Kraft
Foods Group. De esta manera, la operacidn en Ecuador paso a ser parte de Mondeléz

International.

Mondeléz es un término creado por empleados de la organizacion, que evoca la idea
de “mundo delicioso”. De su lado “Monde” deriva del término en latin “mundo”, y “deléz” es
una expresion imaginativa de “delicioso”. “International” alude a la naturaleza global de la

compafiia. (Mondeléz International , 2012)



2.1.3 Historia de Nabisco

La historia de Nabisco inicia en el afio de 1792, cuando la panaderia Pearson e Hijos
abri6 sus puertas en Massachusetts para hacer el “pan experimental”: una galleta resistente y
durable para el consumo de marineros en viajes largos. Afios mas tarde, en 1801, la panaderia
Josiah Bent coci6 al horno sus primeras galletas, a las cuales les dio el nombre de “crackers”,
debido al sonido que hicieron cuando alguien las mordio.

En 1889 William Moore pensé que podria mejora la calidad y eficacia, asi que unid
las panaderias Pearson, Bent y 6 méas del medio oeste de Nueva York. En 1898 Moore y
Green fusionaron sus Compafiias la cual dio origen a Nacional Biscuit Company y una
coleccion de 144 panaderias, a lo largo de los afios la compafiia continuo con su evolucion y
desarrollo numerosas galletas dulces y saladas, las cuales trascendieron en al tiempo y
Ilegaron al siglo XXI posicionadas como las favoritas de la familia con las principales marcas
Ritz y Oreo. EI nombre de Nabisco aparecio por primera vez en el afio de 1901, pero el
nombre corporativo no cambio sino hasta 1971, en 1985 Nabisco se fusiona con R. J.
Reynolds, y en el 2000 fue adquirida por Philip Morris Companies, la cual para diciembre de

ese mismo afio se fusiona con Kraft Foods, Inc. (Mondeléz International , 2012)

2.1.4 Kraft Foods compra Nabisco
Kraft Foods en una importante empresa de alimentacion con sede en Estados Unidos
cuya fundacion fue en el afio 1903 cuando James L. Kraft, junto a su caballo Paddy , puso su
nombre a un costado de una carreta alquilada e inicio una venta de quesos al por mayor en
Chicago, podemos mencionar algunas marcas reconocidas como Mayonesas Kraft, Queso
Philadelphia entre otras grandes marcas, es importante mencionar que en el 2012 la empresa
ha cambiado su nombre por Mondel&z internacional, aunque mantiene su nombre Kraft

Foods Group para su negocio en América del Norte. (Mondeléz International , 2012)



2.2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1. Marketing conceptos basicos
“El Marketing es el conjunto de estrategias y tacticas destinadas a entusiasmar al
cliente, adelantandose a sus deseos, sobrepasando sus expectativas y cumpliendo sus
exigencias con la mayor rapidez y precision posible, supervisando continuamente su total

satisfaccion”. (Publicaciones Vértice S.L, 2010, pag. 25)

“Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcidn, fijacion del
precio, promocion y distribucidn de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos de los individuos y de la organizacion”. (American Marketing

Association, 1985) citado por (Escribano, Alcaraz, & Fuentes, 2014, pag. 2)

“El marketing es un proceso mediante el cual los agentes (individuos o grupos de
personas) obtienen lo que necesitan y demandan a través de la oferta y libre intercambio de

productos o servicios con otros agentes”. (Baena, 2011, pag. 20)

Desde que ha comenzado hasta la actualidad el mercado han cambiado y seguiran
cambiando, se concentran en determinar las necesidades y deseos de los consumidores en
toda ocasion. Conocer que es lo que anhela el cliente para brindar en un tiempo de valor,
conociendo como valor de lo que pagamos y beneficio que obtenemos de un producto en que

comprenden como:

Valor que recibe el cliente =Beneficios recibido menos precio pagado.

2.2.2 Andlisis del entorno.
Refiere todos factores exteriores que perturban a la actividad de la empresa y por

consiguiente a sus productos y servicios.
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Se considerara el ambiente de la empresa en la siguiente clasificacion de cuatro
grupos que son:

Contexto: los empresarios deben visualizar de forma clara en qué contexto sus
productos y servicios serdn ofertados, tener conocimiento de la economia globalizada y el
estado en que realizan las actividades las empresas y de qué manera afectan en las dos partes
en el desarrollo de los movimientos de la empresa.

Competencia: estar al tanto de las actividades que realizan las empresas que briden
los mismos productos y servicios que ofertan, siempre debe mantenerse alertas los
movimientos de la competencia.

Canal: refiere a la via 0 medio para distribuir los productos o servicios de partida
entre la empresa y el ambiente que permitira que lleguen al usuario final.

Consumidor: Son individuos que solicitan de un bien o servicios para compensar sus

necesidades, es decir, cuando obtienen o compran para su consumo. (Quico, 2011, pag. 16)

2.2.3 Marketing Estratégico
“El marketing estratégico se encamina claramente a la ventaja competitiva y a los
compradores a través del tiempo. En consecuencia, posee el nivel elevado de coincidencia
con la estrategia de la empresa y se podria considerar como parte sistematica de la matiz de

estrategia de aquella”. (Jean, 2011) citado por (Barbosa & Hidalgo, 2014, pags. 7-8)

2.2.4 Macroentorno
2.2.4.1 Factor Social
El elemento social del entorno general detalla las caracteristicas de la sociedad en la
que aplicara la empresa. Los niveles de educacion, las costumbres, valores, creencias, las

tasas de alfabetizacion, la distribucion de las edades, los estilos de vidas, la distribucion
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geogréfica y la movilidad de la poblacion, representas son hitos sociales que constituyen
parte que forman parte de la unidad social del entorno en general.

De acuerdo a la situacion cadtica del pais, el plano social es una de las méas
perjudicadas, los recursos que se conceden en el presupuesto general del estado resulta

insuficiente para satisfacer las demandas de cada sector.

Los principales elementos del circulo econdémico consiste en:

Predileccion a consumir lo nuestro.

Incitacion al ahorro interno con garantia y seguridad.

Capacitacion cientifica e innovacion tecnologica.

Acceso a la comunicacion.

Marco legal para incitar y dar garantias a las decisiones emprendedoras.

2.2.4.2 Factor Economico
Conjunto de elementos que intervienen en la actividad economica del estado, hemos

de destacar aquellos que mas notabilidad tenga para la empresa como es:

Situacion de la Economia Nacional.- De acuerdo a como se encuentre la economia
nacional seran los cambios que se haga a la empresa. Frente a perspectivas positivas, las
metas de los empresarios en el ambiente a niveles investigativos, ampliacion de mano de
obra, aumento de la produccién, nivel de stock, etc., seran totalmente diferentes aquellos que
se acogerian si las perspectivas que se pongan en consideracion sean pesimistas por hallarse
la economia en un periodo de depresién; como por ejemplo el fenémeno de la inflacion
constante que se han transformado en un verdadero problema y este ha adquirido un efecto

significativo en los individuos, en la empresas y en los gobiernos.
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Tipos de interés.- La propia valoracion del acoplamiento de la economia interna e
internacional lleva consigo un inquebrantable movimiento de los tipos de interés. Los altos y
bajos del tipo de interés. Estos implicaran de manera inmediata en las mayores o0 menores
medios de crédito para la empresa. Con la evidente influencia en los niveles de financiacion,

planes de expansion.

PIB.- El producto interno bruto tiene 14,20% al 2012, fijada por el acrecimiento
previsto de la formacion bruta de capital fijo y del consumo privado.

El incremento de la inversion se sostiene tanto en las propicias condiciones
macroecondmicas, asi también en el impulso de los esfuerzos de reconstruccion. Ahora en lo
que tiene que ver con la politica fiscal, el contexto base supone que el balance estructural se
conseguira al finalizar la actual administracion y que supone cambios tributarios,

reasignaciones presupuestarias y otras.

2.2.4.3 Factor Politico

Los métodos politicos de legislacion afectan las medidas del ambiente a la que los
sectores deben someterse de acuerdo al uso o migracion del poder. Al pasar de los afios se ha
establecido una estructura politica y del poder que ha lanzado secuelas negativas para la
democracia ecuatoriana. La no existencia de liderazgo y la coyuntura atrae a todo el mundo,
haciendo de un lado la problemética de fondo y estructurales del pais; la pobreza, la
mediocridad, la corrupcién y la inestabilidad politica- econdémica sofocan el pais.

Lo mencionado anteriormente perjudica el sistema democratico del pais, al mismo
tiempo establece un impedimento serio para el acrecimiento de la economia del Ecuador. Si
la economia va en aumneto1% en términos anuales, reales y por habitantes, en el pais, no
podra controlarse la futura explosion social y politica. Ningan politico tendra la experiencia,

habilidad, ni la capacidad para manejar una revolucion social acelerada que se presentara por
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la intensa pobreza, la falta de empleos productivos y la ampliacion creciente de la brecha
entre ricos y pobres.

Por lo tanto, resulta necesario quitar los econdmicos y politicos que interrumpen el
progreso del pais; sin ellas, habra retraso econdmico, méas pobreza y escases de empleos
productivos. Pero dichas evoluciones deben tomar lugar, conservando la democraciay la
economia del mercado.

Gobierno, Congreso Nacional y partidos politicos deben consentir en sus enfoques para
permitir el progreso del Ecuador.

Algunos elementos importantes del &mbito politico son:

Marco Juridico.- compone las leyes en la que se funda las normas fundamentales que
cobijan los derechos y libertades, organizan el estado e impulsan el avance econémico y

social.

Ley Tributaria.- el régimen tributario esta reglamentado por los principios
primordiales de igualdad, proporcidn y generalizacion. Las leyes y tributos, aparte de ser
medios para la elaboracion de recursos presupuestarios, valdran como instrumento de politica
econdmica general, para incentivar la inversion, la reinversion, el ahorro y su empleo para el
progreso del pais, pretendiendo una justa distribucion de las rentas y de la riqueza de todos
sus habitantes.

Solo por acto legislativo del érgano oportuno se podran instaurar, cambiar o suprimir
tributos. No se decretaran leyes tributarias con efecto retroactivo en perjuicio de los
contribuyentes.

Las tasas y contribuciones especiales se crearan y regularan de acuerdo con la ley.

El presidente de la republica podré modificar las tarifas arancelarias de aduana.
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Ley Laboral.- es el amparo con la que un trabajador cuenta por parte del estado para
cerciorar el respeto a su dignidad, una vida digna y una remuneracion justa que cubran sus
necesidades y la de su entorno familiar.

Se regiran por las siguientes normas fundamentales:

La legislacion del trabajo y su aplicacion se someteran a los principios del derecho social.

e El estado garantizara la intangibilidad de los derechos reconocidos a los trabajadores, y
adoptara las medidas para su ampliacion y mejoramiento.

e Los derechos de los trabajadores son irrenunciables. Las acciones para reclamarlos
percibiran en el tiempo sefialado por la ley, contando desde la terminacion de la relacion
laboral.

e Laremuneracion del trabajo sera inembargable, salvo para el pago de pensiones
alimenticias. Todo lo que deba el empleador por razén del trabajo, constituira crédito
privilegiado de primera clase, con preferencias aun respecto de lo hipotecarios.

e Los trabajadores participaran en las utilidades liquidas de las empresas, de conformidad
con la ley.

Gasto o Inversién Publica.- E presupuesto que el estado fija para obras en el sector
publico, es otro de los factores para el andlisis politico, en el primer semestre del afio la
inversion publica en Ecuador se elevd un 64 % con respecto al mismo periodo del afio
anterior, hasta situarse en 3.354 millones de dolares, por la Secretaria Nacional de Produccion
y Desarrollo.

La inversion publica favorecio a forjar un crecimiento econdmico del 8,6 % en el
primer semestre, segun cifras del Banco Central.

Esa entidad indico que la inversion interna total se elevd un 16,7 % en ese periodo,

aungue no dio datos de la aportacion del sector privado.
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2.2.4.4 Factor Tecnoldgico

El avance de la tecnologia ha generado nuevos productos y servicios, y optimizan la
manera en la que se producen y se entrega al consumidor final. Las introducciones podrian
establecer nuevas areas y alterar los limites de los sectores existentes los factores inherentes
es:

Maquinaria y Equipo.- Son un conjunto de aparatos aptos para realizar un
determinado trabajo o llevar a cabo una funcion especifica, ya sea dirigida por un operario, 0
de forma automatizada.

Herramientas.- son instrumentos hechos con la finalidad de facilitar la ejecucion de
una labor, cuando las herramientas se disefian y fabrican particularmente para cumplir uno o
mas objetivos, son artefactos y tienen una funcion técnica.

Las herramientas pueden ser del tipo mecéanico o manual. Las manuales usan la fuerza
muscular humana mientras que las mecénicas usan una fuente de energia externa, las mismas

que para la elaboracion de los productos son: flexdmetros, calibradores, sierras entre otros.

2.2.4.5 Analisis Ambiental
Este comprende a la sefial natural que se puede dar en los métodos productores y
comerciales dentro de una empresa, estableciendo en qué medida pueden afectar a la imagen

de un organizacién o marca.

Cabe indicar que al momento de implantar una programacion de marketing, todos
estos aspectos que componen el marco en torno son importantes, dentro del crecimiento
empresarial, aunque también pueden perturbar negativamente, por ello, es necesario que
contar con estrategias para desafiar situaciones dificiles de la actividad comercial de una

empresa.
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2.2.5 Microentorno
“Denominamos Microentorno al conjunto de elementos del entorno que tienen un
impacto especifico en la actividad comercial de una empresa en funcion, exclusivamente, de

las caracteristicas particulares de dicha empresa”. (Casado & Sellers, 2010, pag. 44)

2.2.5.1 Clientes y/o consumidores

El estudio en profundidad (satisfacciones, demandas, expectativas, necesidades, etc.)
del usuario facilitara el establecimiento de esquemas de actuacién convenientes para la
obtencidn de un servicio de calidad.

Este estudio o andlisis debe ser constante para obtener una adecuada adaptacion de las
pautas de actuacion y también de los posibles cambios originados en el sector farmacéutico y
en las necesidades de los clientes.

Los cambios constantes en el disefio de productos, entorno, etc., establecen los
cambios en las motivaciones, expectativas, las necesidades y los gustos de los consumidores.
Esta adaptacion de la actividad farmacéutica al entorno y a las necesidades de los clientes

permitira llegar a la satisfaccion de los consumidores.

2.2.5.2 Competencia
Se debe analizar la competencia mas directa: a las compafiias que brindan los mismos
productos o servicios (o equivalentes) y que se rigen al mismo publico. Cuestiones clave:
cuéles son sus ventajas, donde estan, quién vende, que venden, cdmo se venden, cuales son

sus deficiencias y por qué tienen éxito o por qué no.

2.2.5.3 Intermediarios
Son necesarios si la empresa no vende de forma directa al cliente (distribuidores,
minoristas, etc.) porque incurren en calidad e imagen. Es necesario saber quiénes y cuantos

son, cdmo trabajan y quiénes y como pueden agregar valor a la empresa.



17

2.2.5.4 Proveedores
Intervienen de manera directa en la calidad de los productos o servicios de una
empresa. Aquellos que brinden ventajas competidoras con respecto a los productos o

servicios que vamos a ampliar deben ser identificados.

2.2.6. Marketing Operativo
2.2.6.1 Marketing mix
Comprende el estudio de estrategias dentro de las empresas y estan formadas por
cuatro elementos que son:
Producto o Servicio: Es lo que las empresas brindan en el mercado y tienen diferentes
peculiaridades y disefios que satisface una necesidad. El producto tiene cuatro elementos

primordiales que son:

La cartera de productos

La diferenciacion de productos

La marca

La presentacion

Mondeléz tiene como propasito lograr la excelencia en la ejecucion de las 5P’°S en
cada piso de compra. De las cuales una es el producto que esta formado por 230 items de los
cuales 50 son los 6ptimos los que forman alta rentabilidad de los cuales tenemos los

infaltables los que no pueden agotarse porque hacen la mayor parte de la venta.

Precio: Es un valor que tienen que pagar los clientes por un producto o servicio, es un
elemento fundamental en el mercado. También es fijado por la utilidad de la compra y el
consumo del producto. Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo

siguiente:
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e Los costos de produccion, distribucién.

e El margen que desea obtener.

e La competencia del entorno.

e Las estrategias de mercadotecnia adoptadas.

e Los objetivos establecidos.

Los precios son competitivos y siempre tomando en cuenta los costes de produccién
margenes de ganancias, y pensando en el gana ganar con clientes y como no mencionar a los
compradores. El precio estd marcado e indica el valor sugerido que deben pagar los
consumidores.

Se debe mencionar que los productos tienen marcado el PVP. Sin dejar de mencionar
que en el autoservicio se vera reflejado el precio que es fijado en la cadena el cual sera menor

al PVP.

Plaza o distribucién.- Es el medio donde el producto se trasladara desde que se
fabricaran hasta llegar a las manos del comprador final, siempre y cuando el producto sea de
la necesidad del cliente. Es trascendental tener conocimiento de los cuatro elementos que

configuran la politica de distribucion:

Canales de distribucion.- Son los responsables de transportar los productos desde el
proveedor hasta el lugar justo donde se encuentra el consumidor final.
Planificacion de distribucion.- Son los encargados de planificar cada proceso e implementar
un sistema optimo de tal manera que los productos lleguen a los compradores finales ya sean
mayoristas 0 minoristas.

Distribucion fisica.- Son los medios utilizados en la transportacion de los productos

tales como almacenes, localizacién de la empresa, el tipo de transporte, y agentes utilizados.
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Plaza o Distribucion. En Mondeléz las Importaciones se la realiza desde 3 Paises
hacia el Ecuador que es Pert, México (Puebla) y Costa Rica. Desde el Per( traemos la linea
de SNACKS es decir el portafolio de galletas, de Costa Rica se importa las bebidas en polvo
como jugos Tang, postres, desde México (puebla) las gomas y caramelos. Los cuales llegan
por via Maritima.

En Ecuador Grupo Superior realiza la elaboracion de la marca Ritz, Konitos y Gelatinas

Royal.

En Ecuador las bodegas estan situadas en la Ciudad de Quito la misma que abastece al
Operador Logistico en la Ciudad de Guayaquil el cual se encarga de distribuir por medio de

camiones a los Autoservicios y a los Distribuidores tanto dentro y fuera de la ciudad.

Promocion.- Son medios estratégicos que las empresas utilizan para promocionar un
producto especifico con el Unico proposito de incrementar el volumen de ventas, empleando
dentro de esta accion publicidades, relaciones publicas, venta personal y marketing directo,
tales alternativas se denominan mix promocional, de esta manera lograr la fidelizacion del
cliente. Las Promociones se realizan en base a diferentes factores sin descuidar un analisis de
la promocidn a efectuarse. Donde se analizara inversion y el porcentaje de ganancia que se
espera.
1.-Alcanzar el Objetivo de venta mensual.
3.-Alto stop de producto.
3.-Para acelerar la rotacion frente a la competencia.
4.-Por fecha proxima a caducar.

Los mismos se logran con el apoyo de la fuerza de ventas, Marketing y Category Planning
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2.2.7 Merchandising
El merchandising es un sitio idoneo donde a través de técnicas y acciones se
promociona estratégicamente un producto dentro de un establecimiento, en donde la

publicidad y promocion juegan un papel importante en las ventas.

“La aplicacion del merchandising en el mundo, es una técnica tan antigua, que ya
desde la época de Marco Polo existia, éste en sus viajes practicaba el merchandising cuando
llegaba a un lugar de ventas y desplegaba sus carretas para mostrar sus productos”.

(Palomares, 2013) Citado por (Revelo, 2014, pag. 14)

(Kotler, 2002), citado por (Ordofiez & Pereddo, 2013, pag. 17) autor del libro
Direccion de Mercadotecnia, sefiala que: EI concepto de intercambio conduce al concepto de

mercado. De esta manera:

Un mercado esta desarrollado por todos los clientes importantes que comparten una
necesidad o un fin especifico y que pudrian estar preparados a participar en un intercambio

que compense esa necesidad o deseo.

“El Merchandising esta formado por todas las acciones de marketing realizadas en el
punto de venta, como pueden ser ofertas especiales, regalos, carteles, degustaciones de

productos, publicidad, etc”. (Publicaciones Vértice S.L, 2011, pag. 59)

2.2.7.1 El Merchandising en la zona caliente- posicion.
Presencia.- Estar ubicados en cada tienda.
Visibilidad.- Estar en el mejor lugar a la vista del cliente.

Surtido.- Disponibilidad de los productos correctos en cada ambiente de compra.

Exhibiciéon Primaria.

1.-Asegurar que la categoria esté colocada en una punto de alto trafico.



21

2.-Evitar los puntos ciegos de visibilidad.

3.-Evitar los items infaltables en el mejor espacio de la géndola 100cm a 140cm.
4.-Asegurar la participacion de mercado.

5.-Asegurar bloques de marcas, correcto frenteo y marcacion de precios.

Como impacta la venta:

Mejores Espacios+50%

Bloques de marcas+20%

Correcto frenteo+15%

Exhibicién Secundaria.
1.-Colocar exhibidores en zonas de alto tréfico.
2.-Asegurar la exhibicion antes de llegar a la categoria (Adicional)
3.-Colocar los exhibidores visibles.
4.-Asegurar que la exhibicion sea accesible desde diferentes lados.
5.-Asegurar la correcta marcacion de precios
6.-Colocar comunicacion impactante como complemento.

7.-Venta Incremental ubicacion Oro. (Mondeléz International, 2017)

2.2.8 Definicion de Estrategias
Se establece a las operaciones que se pondran acabo para conseguir los objetivos
asociados con el marketing, para crear estrategias de marketing se debe tener a consideracion
a la competencia, estrategias fundamentandose a las debilidades o a los buenos resultados de

las empresas. Las Estrategias se dividen en cuatro grupos estas son:

Estrategias para el productos: El producto es un bien o servicio que se ofrecen a la

clientela, las estrategias se relaciona con los productos y éstos se incumben las caracteristicas,
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propiedades. Producto nuevo, incremento de producto, nueva imagen y nuevos servicios al

consumidor.

Estrategias para las Plazas o Distribucion: Se comprende en la eleccion de los
sitios o punto de venta donde se brindara el producto, se puede obtener elementos relevantes
como, por internet, buscar distribuidores, ubicar los productos en puntos existentes y

estratégicos, punto de venta exclusivo.

Estrategias para la Promocion o Comunicacion: Radican en dar a conocer,
anunciar, informar las existencias del producto y situar en plazas claves en los medios de
comunicacion. Establecer nuevos ofrecimientos, entregar cupones, obsequiar regalos,

descuentos, sorteos, participar en ferias etc.

Estrategias para el Precio: Refiere importe monetario que se da a un producto o
servicio en que los usuarios obtengan, algunas estrategias afines con el productos que se
puede disefiar, proyectar a un mercado nuevo con precios bajos o altos, bajar el precio o

reducir el precio por debajo de las competencias.

Estrategias de Crecimiento: Se deben valorar el lugar existente en los
mercados donde la empresa posee su movimiento empresarial, el plan del portafolio de
negocios e inspeccionar nuevos productos y servicios, nuevas plazas de negocios que la
empresa deben ponderar en el futuro. Un instrumento fundamental para establecer

oportunidades de acrecentar es la Matriz de Ansoff.

2.2.9 Analizar la cartera de negocio
Es un instrumento que nos permitira conocer o evaluar el portafolio de producto y

servicio que poseen las empresas es la Matriz de Boston Consulting Group que establece los
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productos y servicios en el nivel de intervencion de mercado y el indice de desarrollo en

cierto mercado.

2.3.0 Planes de Accion
Es la elaboracion de un plan de accion, se debe tomar a consideracion que cada plan
de accidn esté proyectado en un objetivo y estrategias especificas. Para llevarlo a cabo este
plan, debe estar bien definido, la importancia en las fechas de pagos y los ingresos que crean

las ventas, afectando a la tesoreria de las empresas y la liquidez de caja.

2.3.1 Ejecucion
Se precisa la responsabilidad y se apuntan las fechas entregas y costes estimados a
partir de la venta de los productos deben ser muy metddicos ya que dependen el triunfo o
frustracion del plan. Evaluacion. Se examinaran el plan de accion y se calculard los ingresos
de las acciones que sean obtenido, donde los empresario deben inspeccionar si se cumplen los
objetivos determinados y si han alcanzado las fines propuestos, explorar de manera global las

estrategias trazadas si es un éxito o un fracaso.

2.3.2 Mercado

El mercado es el sector donde se ofrecen productos y servicios tanto de empresas
grandes, medianas o pequefias que buscan satisfacer las necesidades de las personas.

“El mercado es el lugar en el que concuerdan proveedores y clientelas para efectuar
transacciones. Por un lado, las empresas que necesitan financiacion proponen invertir en su
potencial para ganar mas de lo aportado inicialmente; por otro, los inversores buscan las
mejores acciones (la empresa con mayor potencial) para lograr que su dinero crezca”. (Pavitt

& Arnbéck, 2011, pag. 29)
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De acuerdo a la referencia citada el mercado es el lugar donde las personas, hogares,
instituciones tienen necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes, lo cuales

emplean diferentes estrategias para diferenciarse de la competencia y mantenerse.

2.3.2.1 Mercados de bienes de consumo inmediato
En este mercado se distribuyen productos consignados a satisfacer las necesidades del
usuario final, que de acuerdo al del tiempo se la puede destinar a su consumo inmediato 0
duradero. Las primordiales caracteristicas del mercado de bienes de consumo son las

siguientes:

« Amplia gama de productos con una fuerte renovacion de sus existencias.

Utilizacién de los diferentes canales de distribucion.

Existencia de fuerte competencia en la mayoria de los sectores.

Fuerte implantacion de compafiias multinacionales.

Politicas de marketing muy desarrolladas para una mayor y mejor
Comercializacion.
» Mercado muy agresivo y de fuerte competitividad.

» Mayor protagonismo que ha adquirido la distribucién sobre la fabricacion.

2.3.2.2 Clasificacion mercado de productos de consumo inmediato
Se fundamenta en la obtencion de productos por los clientes individuales o familiares
se efectla con gran frecuencia, generalmente estos productos son consumidos al poco tiempo
de ser obtenidos. Es el caso de la carne, las bebidas, el pescado, entre otros. Este tipo de
mercado es fraccionado por limite de edad, sexo, nivel de renta, entre otros factores, estas
particularidades favorecen a la presencia de mercados potenciales que los consumidores

puedan hacerlo en un tiempo inmediato o futuro.
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Se puede identificar y definir los mercados de consumo en funcion de los segmentos
que los conforman, es decir grupos especificos compuestos por entes con caracteristicas

homogéneas, siempre que cumplan con la condicion del intercambio de un bien o servicio por

dinero.

2.3.3 La Oferta
“La oferta es el fenébmeno correlativo a la demanda. Se le considera como la cantidad

de mercancias que se ofrece a la venta a un precio dado por unidad de tiempo™. (Avila, 2010,

pag. 45)

2.3.3.1 Curva de la oferta
En la curva puede verse cuando el precio es muy bajo, ya no es rentable ofrecer ese

producto o servicio en el mercado, por lo tanto la cantidad ofrecida es 0

Grafico 1 Curva de la oferta

Precioc

Curva de Oferta

0 Cantidad Ofrecida

Fuente: (Economia WS, 2007)

2.3.3.2 Desplazamiento de la curva de Oferta
“Cualquier cambio que eleva la cantidad ofrecida a todos y a cada uno de los precios
como un descenso del precio, desplaza la curva de la oferta hacia la derecha (aumento de la

oferta). Asimismo, cualquier cambio que reduce la cantidad ofrecida a todos y cada uno de
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los precios desplaza la curva de la oferta hacia la izquierda (disminucién de la oferta)”.

(Taylor & Mankiw, 2014, pags. 68 - 69)

Gréfico 2. Desplazamiento de la curva de la oferta

Curva de Oferta
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0 Canftidad Ofrecida

Fuente: (Economia WS, 2007)

2.3.4 Demanda
“La cantidad demandada de un bien es la cantidad que los compradores quieren 'y

pueden comprar de ese bien a los diferentes precios”. (Taylor & Mankiw, 2014, pag. 60)

2.3.4.1 Curva de la demanda
“La curva de la demanda ilustra como la cantidad demandada de un bien cambia al
variar el precio. Debido a que un precio menor incrementa la cantidad demandada, la curva

de la demanda tiene pendiente negativa”. (Mankiw, 2012, pag. 68)

Gréfico 3. Curva de la demanda
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Fuente: (Economia WS, 2007)
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2.3.5 Desplazamiento de la curva de la Demanda
“Los desplazamientos de la curva de la demanda se deben a factores que afectan a la
demanda. Si varia cualquiera de las variables que afectan a la demanda, la curva de la
demanda se desplaza hacia la derecha (un aumento de la demanda) o hacia la izquierda (una

disminucion de la demanda)”. (Taylor & Mankiw, 2014, pag. 63)

Grafico 4. Desplazamiento de la curva de la demanda

Demanda

Pracio

0 Canticad

Fuente: (Economia WS, 2007)

2.3.6 Anélisis del consumidor
De los clientes potenciales, debe tenerse en cuenta que es posible que sean personas
naturales que actien como consumidores finales, asi como pueden ser organizaciones que
adquieren el bien o servicio con intenciones de consumo institucional, mientras que se
pueden encontrar aquellos que adquieren los productos con un interés eminentemente

comercial.

Si el consumidor se ubica en el grupo de personas naturales, su estudio y comprension
se veré facilitado en los procesos de micro segmentacion, pero siempre se consideraran una

serie de caracteristicas de tipo personal o socio econémicas, al lado de caracteristicas socio
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laborales, que permiten configurar un mapa de informacion muy valioso para el estratega de

mercadeo.

Mas alla de la anterior descripcion se hara especial énfasis en los habitos de compray
en los habitos de consumo, al igual que los habitos de comunicacion que estan asociados a un
producto en especifico, completando el panorama con la identificacion sobre quién decide la
compra, quién hace efectiva la compra y quién consume, que como bien se supone, son datos
valiosos a la hora de adoptar decisiones sobre medidas que incidan en la determinacion de

compra.

2.3.7 Canales de distribucion
Los canales de distribucidn por ser estos los que definen y marcan las diferentes
etapas que la propiedad de un producto atraviesa desde el fabricante al consumidor final. Por
ello los cambios que se estan produciendo en el sector indican la evolucion que esta
experimentando el marketing, ya que junto a la logistica seran los que marquen el éxito de

toda empresa.

La distribucidn juega un papel de alta importancia en las compafiias y negocios, ya
que por medio de la logistica realizan cronogramas de entregas del producto, bien o servicio

con el que se quiere llegar a los diferentes puntos de ventas.

Ese sin duda debe ser eficiente, y dentro de las horas de recepcion de mercaderia
establecidas por los clientes, o de acuerdo con la necesidad que cada uno de ellos

manifiesten.

Los productos deben ser transportados de forma que lleguen en buen estado a su
destino, para de esta manera no afectar ni al cliente, ni a la empresa con productos que

generen devoluciones por mal estado.



El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean las etapas de
propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi serd la denominacion del

canal. (Mora, 2014, pag. 134)

Cuando una empresa o fabricante se trace la necesidad de adoptar el canal méas adecuado
para comerciar sus productos, asumira una serie de preguntas que seran las que muestren el

sistema mas conveniente, en razon a su operatividad y rentabilidad:

¢Qué control quiero efectuar sobre mis productos?

e ;Deseo llegar a todos los rincones del pais?

e ;Quiero intervenir sobre la fijacion final del precio?

e (Voy a intervenir en todas las actividades promocionales?
e (Tengo gran capacidad financiera?

o ;Dispongo de un gran equipo comercial?

e ;Me interesa implantar en otros paises directamente?

e ;COmo es mi infraestructura logistica?

e ;Qué nivel de informacion deseo?

e ;Deseo estar en el mercado los 365 dias y las 24 horas?

A) Ejemplos de canales

Directos: bancos, seguros, internet, industriales, cupon ONCE, etc.

Cortos: e-commerce, muebles, grandes almacenes, grandes superficies, coches, etc.

Largos: hosteleria, tiendas de barrio, etc.

Dobles: master franquicias, importadores exclusivos, etc.

29
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B) Funciones de los canales de distribucion

e Centralizar las decisiones fundamentales de la comercializacion.

e Participar en la financiacion de los productos.

e Contribuir a rebajar costos en los productos debido a que facilitan almacenaje, transporte.
e Invertir en una partida del activo para el fabricante.

e Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el mas adecuado.

e Tienen una gran informacion sobre el producto, competencia y mercado.
e Participan activamente en actividades de promocion.

e Posicionan al producto en el lugar que consideran mas adecuado.

e Intervienen directa o indirectamente en el servicio posventa.

e Colaboran en la imagen de la empresa.

e Actlan como fuerza de ventas de la fabrica.

e Reducen los gastos de control.

e Contribuyen a la racionalizacion profesional de la gestion.

e Venden productos en lugares de dificil acceso y no rentables al fabricante.

2.3.8 Consumo masivo

Son los productos que regularmente son necesidad basica familiar sin beneficio
propio, caso contrario los productos industriales o para organizaciones los consignan a la
reventa para ser usados en la realizacién de otros productos o asistencia de servicios que una
empresa promueva al mercado.

Para planes de marketing, la distincidén que se propone entre bienes de consumo y
bienes industriales es Gtil tan s6lo como un primer paso. La variedad de los consumos sigue
siendo muy extensa. Esta categorizacion no se fundamenta en las variedades exclusivas entre

los productos. Al contrario, se basa en como los consumidores obtienen un producto en
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particular. De acuerdo al procedimiento de compra de muchos usuarios, un producto (como el

vino o los pantalones de vestir) caerdn en méas de una de las cuatro categorias.

2.3.9 Productos de conveniencia

Son los productos perceptibles de los cuales el usuario posee informacion antes de
adquirirla y que luego los obtiene con un esfuerzo minimo. Normalmente para estos
productos no se planifican su compra y no requiere esfuerzo adicional para comparar el
precio y la calidad. Un consumidor esta listo a acceder variedades de marcas y, de esta
manera, adquirirlo de acuerdo a sus necesidades. Para la mayor parte de los consumidores,
conciernen a este grupo de bienes los productos alimenticios, como dulces baratos, articulos
OTC en farmacias, como aspirina y pasta dental, y productos eléctricos comunes como focos

y baterias.

Se nota que los bienes de conveniencia cominmente tienes precio unitario bajo, no
son voluminosos y no toman una fuerte influencia de la moda. Productos como las series de
luces para el arbol navidefio o las tarjetas del dia de la madre son bienes de conveniencia para

la mayoria de las personas, aunque no se adquieren mas que una vez al afio.

De acuerdo a la informacién antes mencionada los productos de conveniencias, suelen
exponerse para satisfacer necesidades que no han sido planificadas sino que el ofertante
mediante su estudio de mercado considero6 que este seria un producto rapido a precios

accesible que estarian de acuerdo a su demanda comercializandose dentro del mercado.

2.3.9.1 Segmento de mercado de consumo masivo por Impulso.
A este tipo de mercado lo guia estimulos visuales que, las compras carecen de
racionalidad, sustentado también por la No planificacion ni busqueda de la compra. Las
clases de productos vendidos en este mercado suelen ofrecerse en varias localidades, no

constituyen una gran inversion de dinero.
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2.3.9.2 Segmento de mercado de consumo masivo de Preferencia.

En este mercado poseen un gran coste las marcas de los productos, la dificultad para
obtenerlos se considera medio y como fundamental término es que el comprador tenga
considerado la marca del producto como de alta calidad, es decir con posicionamiento
6ptimo. Entran a tallar otros niveles del producto tales como; producto esperado y
aumentado. Suelen ser buenos ejemplos de este nivel las elecciones que se dan por las
bebidas y los alimentos, habiendo tenido en cuenta que los mismos se consumen y en varias
oportunidades se busca que tenga un buen efecto en el cuerpo, nadie busca consumir algo que

lo dafie.

Podria confundirse a este nivel con la clasificacion realizada en el Mercado de
Consumo Masivo Basico, pero hay que tener en cuenta que en este Mercado Masivo de

Preferencia el Consumidor tiene un Preferencia por alguna marca y la compra si es planeada.

2.3.9.3 Segmento de mercados de consumo selectivo Especializados.

Este mercado se forma de compradores con particularidades de compra especiales /
singulares y el poder alcanzable es suficientemente alto, todo se basa en el hecho de que estas
clientelas siempre buscan obtener un estatus o posicién social con una adquisicion. El
comprador por lo general tiene una gama de preferencias siempre jerarquizada mentalmente
que hace que cuando van al punto de venta ya han definido bien sus reclamaciones y no le

importaria hacer un mayor esfuerzo para adquirir un producto en particular.

2.4.0 Estrategias de consumo masivo
En la era moderna estamos viviendo lo que muchos Ilaman la fase de identificacion de
necesidades con estrategias de consumo masivo en la que se implanté la conceptualizacion de
marketing y los estudios de mercado. Si no se tiene en cuenta las necesidades de los

consumidores, las empresas no tendran futuro muy prometedor.
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La necesidad, es esa sensacion de que algo nos esta faltando, claro esta que no todas
las necesidades se convierten en deseos y éstos a su vez, en demandas; ya que interceden los

factores culturales, religiosos, sociales y personales.

Se puede observar que las estrategias de consumo masivo y el marketing se
encomiendan identificar las necesidades y ayuda a exponer los deseos y a materializarlos en
demandas. Por tal circunstancia establecemos que el Marketing no crea las necesidades, sino

que las identifica.

Dentro de una estrategia de consumo masivo el asunto motivacional es un circulo
vicioso, al momento de empezar se puede visualizar el fin, pero eso no es sino el principio de
un nuevo fin, y asi sucesivamente. Cada individuo tiene varias maneras de satisfacer sus
necesidades y en el transcurso de eleccion también es importante recalcar el papel del finu

objetivo que se plantea el individuo obteniendo un determinado producto y no otro.

Se observa ademas, que los motivos del comportamiento humano son las necesidades
insatisfechas, cuyas necesidades las establece en un nivel jerarquico. En el nivel inferior
encontramos las necesidades fisioldgicas; a continuacion, las necesidades de seguridad, las

necesidades sociales y las de estima, y en el plano mas elevado, la necesidad de realizarse.

De manera que en las estrategias de consumo masivo, la indagacién motivacional es el
procedimiento usado para tener conocimiento de las necesidades de los consumidores, tanto
las sensatas como las mas insensatas; con el objetivo de situarse mejor hacia el mercado y asi

vender mejor los productos, ya que la aceptacién sera mejor.

El método més usado es la entrevista personal, siendo un método cualitativo y a su

vez subjetivo, cosa que implica cierta complejidad en su uso de forma generalizada.



34

2.4.1 Trade Marketing en los Autoservicios.
Enfocado en crear estrategias con el fin de lograr alcanzar objetivos que se plantea la
empresa, para de esta manera impactar por medio de la percepcion directamente al

consumidor, y de esta manera obtener resultados 6ptimos tanto para el cliente y empresa.

2.4.1.1 Importancia del trade marketing en las cadenas y
autoservicios.
Este departamento es muy importante ya que es el area que va a trabajar en las
acciones a realizarse durante todo el afio en cada una de las cadenas como Supermaxi,

Megamaxi, Santa Maria, Mi Comisariato, Tias y tiendas de conveniencias del pais.

Entre las actividades a realizarse son promociones, lanzamientos de nuevos productos,
las cuales van enfocadas a incrementar las ventas de las marcas en los puntos de compras, es
importante mencionar que el Trade Marketing también se encarga de elaborar planograma de
gondolas, puntas de géndolas y exhibidores de pisos los mismos que deben tener sus
productos exhibidos de una manera impactante y visible a los ojos del comprador. Esto se
realiza con la elaboracidn de material publicitario de acuerdo con cada actividad a realizarse

con su respectiva comunicacion y el mensaje claro de lo que se quiere expresar.

2.4.2 El Merchandising en los Autoservicios.

Consiste en desarrollar habilidades de atencion y servicio al publico las que permiten
una adecuada rotacion de los productos, logrando 6ptimos resultados, esto implica
directamente la forma de como ubicar los productos en la exhibicion primaria, exhibicion
secundaria y zona caliente, siempre debe causar impacto al comprador para atraer su mirada y
de esta manera se sienta atraido y pueda hacer su decision de adquirir los productos que se

ofrecen o promocionan en el punto de compra.
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Aqui juega un factor muy importante la creatividad para realizar el merchandising en
los autoservicios jugar con los colores, tamafios, empaques de cada producto al colocarlos en
la gondola, exhibiciones adicionales, exhibidores y puntas de gondolas, y como no mencionar
la zona caliente la zona méas importante del supermercado ya que es el lugar por donde

pasaran el 100% de los compradores que visitan el supermercado.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL
2.3.1 La Ley Organica de Defensa del consumidor en el Ecuador
Existen derechos primordiales para el consumidor, los cuales se pueden agrupar de la
siguiente manera: El derecho a recibir productos y servicios de éptima calidad, certificando la
salud, vida, seguridad en el consumo y la satisfaccion de necesidades fundamentales; el
derecho a tener informacion veraz, adecuada, clara y completa sobre el bien o servicio que se
ofrece; el derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa y abusiva; y el derecho a una

tutela efectiva para la proteccidn de sus derechos y reparacion de dafios.

Los fabricantes estan en la obligacion de ofrecer productos y servicios que ofrezcan
toda la seguridad y calidad, y que éste a su vez no sea perjudicial para su salud, este a su vez

debe indicar formas de uso, fecha de elaboracion de caducidad valores nutricionales.

Debemos resaltar que la publicidad debe ser clara incluyendo el mecanismo de la
misma, para que el consumidor pueda leer con claridad fecha de inicio y fecha en que

termina.

Art. 2 Definiciones.- Para efectos de la presente ley, se entendera por
Anunciante
Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la extensidn pablica de

un mensaje publicitario o de cualquier tipo de indagacion relatada a sus productos o servicios.
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Consumidor

Toda persona natural o juridica que como receptor final alcance utilice o disfrute

bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.

Oferta

Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que efectla el

proveedor al comprador.

Distribuidores o Comerciantes

Las personas naturales o juridicas que de manera habitual venden o proveen al por
mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se

desarrolle en establecimientos abiertos al publico.

Productores o Fabricantes

Las personas naturales o juridicas que desembolsan, fabrican o transforman bienes

intermedios o finales para su provisién a los consumidores.

Importadores

Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan bienes para su

venta o abastecimiento en otra forma al interior del territorio nacional.

Art. 19 Indicacion del Precio

Los proveedores deberan dar conocimiento al pablico de los valores finales de los
bienes que despachen o de los servicios que brinden, con excepcion de los que por sus

caracteristicas deban regularse convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al

consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de formalizar o
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perfeccionar el acto de consumo. El valor final se establecerd y su monto se publicara en
moneda de curso legal

Art. 46 Promociones y Ofertas

Toda promocidn y oferta especial debera sefialar, ademas del tiempo de duracion de la
misma, el precio anterior del bien o servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el ayuda que
obtendria el consumidor, en caso de aceptarla. Cuando se trate de promociones en que el
estimulo consista en la participacion en concursos o sorteos, el anunciante debera informar al
publico sobre el monto o numero de premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se podrén
reclamar. El anunciante estara obligado a difundir adecuadamente el resultado de los

concursos o sorteos. . (Ministerio de Industrias y productividad, 2017, pags. 2, 7, 13)
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

(Perello, 2011, pag. 74)

“El disefio de la investigacion es uno de los elementos que se engloban dentro del
proyecto de investigacion. El disefio tiene que recoger a los sujetos o grupos que forman
nuestra poblacion objeto de estudio; las variables independientes y dependientes, su nimero,

niveles y categorias”.

COMPARACION HISTORICA DE VENTAS

3.1. Métodos

3.1.1 Observacion

“Son muchos y variados los instrumentos utilizados en la metodologia y técnica
observacional, cada uno de ellos en funcion de los objetos perseguidos por el investigador.
Entre estos instrumentos, Utiles para una medicion tanto cualitativa como cuantitativa, se
pueden contemplar fichas, fotografias, grabaciones, escalas o documentos de campo™.

(Ibafiez, 2015, pag. 200)

3.2. Rotacion de inventario
“Se obtiene de dividir la cifra de ventas entre el valor del inventario. Es el nimero de
veces que los productos pasan por el punto de venta o por el almacén”. (Dominguez &

Mufioz, 2010, pag. 30)



3.3. Férmula de rotacion.
La proporcion se calcula dividiendo el coste del producto vendido (COGS) por el valor

agregado promedio del inventario (AAIV):

Rotacién de inventario= COGS / AAIV

3.4. CUADROS COMPARATIVOS

Cuadro 1. Ventas de galletas saladas en Mi Comisariato de Duran

Ventas de galletas saladas en el Mi Comisariato de Duran
2015 2016
Salticas # Cajas Salticas # Cajas % de crecimiento
enero 7,25 enero 8,75 21%
febrero 9,75 febrero 10,88 12%
marzo 8,66 marzo 8,26 -5%
abril 13,38 abril 20,5 53%
mayo 15,66 mayo 16,38 5%
junio 11,61 junio 19,66 69%
Total 66,31 Total 84,43 27%
Ricas Ricas
enero 8,3 enero 6,96 -16%
febrero 9 febrero 6,46 -28%
marzo 6,75 marzo 2,82 -58%
abril 10,17 abril 2,39 -76%
mayo 12,39 mayo 3,75 -70%
junio 9,32 junio 51 -45%
Total 55,93 Total 27,48 -51%
Ricas Doré Ricas Doré
enero 7 enero 10,96 57%
febrero 8,1 febrero 11,35 40%
marzo 10,7 marzo 13,42 25%
abril 12,35 abril 15,07 22%
mayo 6,57 mayo 7,75 18%
junio 7,35 junio 8,71 19%
Total 52,07 Total 67,26 29%
Ducales Ducales
enero 14 enero 18 29%
febrero 12 febrero 15,04 25%
marzo 37,79 marzo 21,08 -44%
abril 35,5 abril 18,54 -48%
mayo 37,01 mayo 17,12 -54%
junio 28,41 junio 11,95 -58%
Total 164,71 Total 101,73 -38%
Crakenas integral Crakenias integral
enero 1 enero 1,16 16%
febrero 1,25 febrero 1,79 43%
marzo 2 marzo 2,75 38%
abril 1,58 abril 2,29 45%
mayo 1,83 mayo 2,45 34%
junio 1,95 junio 1,87 -4%
Total 9,61 Total 12,31 28%

El cuadro refleja las ventas en cajas de la categoria de galletas saladas del Mi

Comisariato Duran del semestre del afio 2015-2016.



Saltinintx 9 Saltinintx 9

enero 3,45 enero 3,16 -8%
febrero 5,12 febrero 3,16 -38%
marzo 4,56 marzo 6,62 45%
abril 3,66 abril 2,25 -39%
mayo 3,41 mayo 2,16 -37%
junio 3,54 junio 2,54 -28%
Total 23,74 Total 19,89 -16%

CS integral CS integral
enero 51 enero 33 -35%
febrero 80 febrero 50 -38%
marzo 72 marzo 54 -25%
abril 68 abril 50 -26%
mayo 73 mayo 44 -40%
junio 65 junio 39 -40%
Total 409 Total 270 -34%

Dux por 9 Dux por 9
enero 1,65 enero 2,16 31%
febrero 1 febrero 1,08 8%
marzo 1,9 marzo 2,16 14%
abril 2,25 abril 1,53 -32%
mayo 2,79 mayo 2,08 -25%
junio 2,95 junio 0,87 -71%
Total 12,54 Total 9,88 -21%

Saltin 300 gr Saltin 300 gr

enero 6,2 enero 4,12 -34%
febrero 7,1 febrero 7,92 12%
marzo 5,2 marzo 4,12 -21%
abril 6,16 abril 5,12 -17%
mayo 8,1 mayo 3,87 -52%
junio 8,12 junio 4,29 -47%
Total 40,88 Total 29,44 -28%

CS normal CS normal
enero 66 enero 48 -27%
febrero 80 febrero 47 -41%
marzo 70 marzo 52 -26%
abril 66 abril 60 -9%
mayo 109 mayo 67 -39%
junio 98 junio 66 -33%
Total 489 Total 340 -30%

El cuadro refleja las ventas en cajas de la categoria de galletas saladas del Mi

Comisariato Duran del semestre del afio 2015-2016
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Ducales x9

Ducales x9

enero 6,2 enero 5,04 -19%
febrero 5,33 febrero 4,66 -13%
marzo 3,42 marzo 4,87 42%
abril 4,04 abril 5,45 35%
mayo 3,45 mayo 7,79 226%
junio 5,25 junio 5,45 4%
Total 27,69 Total 33,26 20%
Saltin int x6 Saltin int x6
enero 2,75 enero 3,5 27%
febrero 3,1 febrero 2,58 -17%
marzo 2 marzo 2,41 21%
abril 1 abril 1,83 83%
mayo 1,66 mayo 0,54 -67%
junio 2,45 junio 1,45 -41%
Total 12,96 Total 12,31 -5%
2015 Crakeia club x 6 2016 Crakeinas club x6
enero 1,91 enero 2,04 7%
febrero 0 febrero 1,41 100%
marzo 1 marzo 1,87 87%
abril [0} abril 1,7 100%
mayo 0,75 mayo 2,27 203%
junio 1,25 junio 1,29 3%
Total 4,91 Total 10,58 115%
Soda 200 gr. Soda de 200 gr.
enero 1 enero 1,79 79%
febrero 1,8 febrero 1,75 -3%
marzo 2,9 marzo 2,37 -18%
abril 2,04 abril 3,12 53%
mayo 2,25 mayo 2,33 4%
junio 1,5 junio 1,91 27%
Total 11,49 Total 13,27 15%
Saltin int de 415 gr. Saltin int de 415 gr.
enero 2 enero 2,62 31%
febrero 3,75 febrero 3 -20%
marzo 5 marzo 3,54 -29%
abril 4,08 abril 3,12 -24%
mayo 4,16 mayo 2,83 -32%
junio 4,33 junio 3,29 -24%
Total 23,32 Total 18,4 -21%
Ritz de 268 gr. Ritz de 268gr.

enero 7 enero 7,35

febrero 6,75 febrero 5,1 -24%
marzo 10,2 marzo 5 -51%
abril 13,62 abril 14,05 3%
mayo 9,37 mayo 7,04 -25%
junio 6,04 junio 11,2 85%
Total 52,98 Total 49,74 -6,11

Fuente: Ventas en cajas Sistema Sap Mi Comisariato Duran

Elaborado por: (Crespo Soliz ,2016)
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Cuadro 2. Ventas de galletas saladas en el MC. Puntilla

Ventas de galletas saladas en el MC Puntilla

2015 2016
Salticas Cajas Salticas Cajas % de cremiento
enero 6,45 enero 5,08 -21%
febrero 5 febrero 6,66 33%
marzo 3,72 marzo 4,75 28%
abril 4,83 abril 10,79 123%
mayo 7,45 mayo 10,95 47%
junio 7,58 junio 6,62 -13%
Total 35,03 Total 44,85 28%
Ricas Ricas
enero 5,66 enero 5,28 -7%
febrero 4 febrero 4,96 24%
marzo 5,32 marzo 2,17 -59%
abril 5,96 abril 0 -100%
mayo 9,78 mayo 0,57 -94%
junio 6,17 junio 4 -35%
Total 36,89 Total 16,98 -54%
Ricas Doré Ricas Doré
enero 5 enero 5,5 10%
febrero 7,22 febrero 6,21 -14%
marzo 6 marzo 7,42 24%
abril 3,89 abril 10,46 169%
mayo 5,28 mayo 5,67 7%
junio 13,08 junio 3,82 -71%
Total 40,47 Total 39,08 -3%
Ducales Ducales
enero 16,53 enero 15,12 -9%
febrero 18,33 febrero 17,29 -6%
marzo 19,65 marzo 17,2 -12%
abril 16,95 abril 22,12 31%
mayo 20,45 mayo 13,87 -32%
junio 18,7 junio 12,2 -35%
Total 110,61 Total 97,8 -12%
Crakefias int Crakefias int
enero 1 enero 1,83 83%
febrero 1 febrero 2,25 125%
marzo 2,02 marzo 1,95 -3%
abril 3,7 abril 2,83 -24%
mayo 2,54 mayo 3,91 54%
junio 3,83 junio 1,91 -50%
Total 14,09 Total 14,68 4%
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El cuadro refleja las ventas en cajas de la categoria de galletas saladas del Mi

Comisariato Puntilla del semestre del afio 2015-2016

Saltinintx 9 Saltinintx 9

enero 8,55 enero 17,5 105%
febrero 7,89 febrero 12,66 60%
marzo 6,54 marzo 12,83 96%
abril 7,7 abril 14,29 86%
mayo 8,41 mayo 13,45 60%
junio 9,75 junio 13,7 41%
Total 48,84 Total 84,43 73%

CS integral CS integral
enero 65 enero 52,41 -19%
febrero 71,28 febrero 52 -27%
marzo 85,36 marzo 62 -27%
abril 79 abril 79 0%
mayo 101 mayo 67 -34%
junio 91 junio 52 -43%
Total 492,64 Total 364,41 -26%

Dux por 9 Dux por 9
enero 3,02 enero 2,33 -23%
febrero 2,06 febrero 1,45 -30%
marzo 2 marzo 1,16 -42%
abril 3,2 abril 2,37 -26%
mayo 3,58 mayo 1,91 -47%
junio 3,7 junio 0,5 -86%
Total 17,56 Total 9,72 -45%

Saltin 300 gr. Saltin 300 gr.

enero 27,62 enero 31,08 13%
febrero 23,12 febrero 29,62 28%
marzo 20 marzo 27,25 36%
abril 21,62 abril 33,75 56%
mayo 24,54 mayo 27,37 12%
junio 24,95 junio 29,75 19%
Total 141,85 Total 178,82 26%

CS normal CS normal
enero 42,56 enero 39,91 -6%
febrero 47 febrero 38,29 -19%
marzo 61 marzo 48 -21%
abril 53,7 abril 68,5 28%
mayo 79 mayo 54,2 -31%
junio 75,95 junio 45,62 -18%
Total 359,21 Total 294,52 -18%
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El cuadro refleja las ventas en cajas de la categoria de galletas saladas del Mi

Comisariato Puntilla del semestre del afio 2015-2016

Ducales x9 Ducales x9
enero 4 enero 9,95 149%
febrero 3,46 febrero 6,41 85%
marzo 4 marzo 7,54 89%
abril 1,16 abril 10,16 776%
mayo 2,41 mayo 7,62 216%
junio 2,7 junio 7,83 190%
Total 17,73 Total 49,51 179%

Saltinint x 6 Saltin int x6
enero 3 enero 4,79 60%
febrero 2,85 febrero 0,83 -71%
marzo 3 marzo 3,29 10%
abril 2,54 abril 1,62 -36%
mayo 2,66 mayo 1,95 -27%
junio 2,79 junio 0,87 -69%
Total 16,84 Total 13,35 -21%

Crakefias club x 6 Crakenias club x6

enero 1 enero 1,7 70%
febrero 2 febrero 1,5 -25%
marzo 1,56 marzo 1,7 9%
abril 0,92 abril 1,95 112%
mayo 1 mayo 3,2 220%
junio 0,45 junio 2,58 473%
Total 6,93 Total 12,63 82%

Soda 200 gr. Soda 200 gr.
enero 4,52 enero 4,04 -11%
febrero 3 febrero 3,33 11%
marzo 2 marzo 3,29 65%
abril 4,25 abril 5,2 22%
mayo 4,29 mayo 5,25 22%
junio 4,7 junio 5,62 20%
Total 22,76 Total 26,73 17%

Saltin int de 415 gr. Saltin int de 415 gr.
enero 4 enero 3,85 -4%
febrero 2,23 febrero 3,7 66%
marzo 3 marzo 3,5 17%
abril 5,5 abril 4,5 -18%
mayo 6,62 mayo 3,87 -42%
junio 5,62 junio 4,25 24%
Total 26,97 Total 23,67 -12%
Ritz de 268 gr. Ritz de 268 gr.

enero 9,23 enero 11,6 26%
febrero 8 febrero 10,7 34%
marzo 10 marzo 10,9 9%
abril 14,45 abril 24,2 67%
mayo 17,95 mayo 10,5 -42%
junio 13,75 junio 13,75 0%
Total 73,38 Total 81,65 11%

Fuente: Ventas en cajas Sistema Sap Mi Comisariato Rio Centro Puntilla

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)
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Cuadro 3. Duréan

DURAN
UNIVERSO
GALLETAS
GALLETAS cm SALADAS | % POR MARCA
RITZ 488 12,09% 4,54%
SALTICAS 384 9,51% 3.57%
SALTE 280 6,93% 2,60%
RICAS 406 10,06% 3,78%
RICAS DORE 180 4,46% 1,67%
RITZ CUADRADA 120 2,97% 1,11%
GALLETAS SAL UNIVERSAL 144 3,56% 1,34%
DUCALES 294gr 248 6,14% 2,30%
SALTIN TRADICIONAL 300gr 112 2,771% 1,04%
SODA NOEL 200gr 76 1,88% 0,70%
SALTIN NOEL INTERGRAL 415gr 116 2,87% 1,08%
DUX x9 0,35 0,01% 0,00%
NOEL SALTIN INTEGRAL x9 33 0,81% 0,30%
SALTIN NOEL QUESO Y MANT 116 2,87% 1,08%
CRAKENAS CLUB x6 222 5,50% 2,06%
NESTLE SAL funda 273 6,76% 2,54%
APETITAS SAL 165 4,08% 1,53%
CLUB SOCIAL 672 16,65% 6,25%
TOTAL 4035,4 99,92% 37,49%

Fuente: Universo total galletas de sal Mi Comisariato Duran

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)

El cuadro refleja en la primera columna los cm que ocupa cada marca en la gondola,
la segunda columna el porcentaje por el total de la categoria de galletas sal y dulces y la

altima columna porcentaje solo de galletas saladas.
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Cuadro 4. Puntilla

PUNTILLA
UNIVERSO
GALLETAS
GALLETAS cm SALADAS % POR MARCA
RITZ 256 6,46% 1,87%
SALTICAS 288 7,26% 2,10%
SALTE 292 7,36% 2,13%
RICAS 304 7,67% 2,22%
RICAS DORE 180 4,54% 1,31%
RITZ CUADRADA 120 3,03% 0,87%
GALLETAS SAL UNIVERSAL 132 3,33% 0,96%
DUCALES 294gr 385 9,71% 2,81%
SALTIN TRADICIONAL 300gr 174 4,39% 1,27%
SODA NOEL 200gr 112 2,82% 0,81%
SALTIN NOEL INTERGRAL 415gr 174 4,39% 1,27%
DUX x9 72 1,82% 0,52%
NOEL SALTIN INTEGRAL x9 174 4,39% 1,27%
SALTIN NOEL QUESO Y MANT 174 4,39% 1,27%
CRAKENAS CLUB x6 56 1,41% 0,40%
NESTLE SAL funda 264 6,66% 1,93%
APETITAS SAL 132 3,33% 0,96%
DUX INTEGRAL 116 2,93% 0,84%
CLUB SOCIAL 560 14,12% 4,09%
TOTAL 3965 100,00% 28,90%

Fuente: Universo total de galletas sal en Mi Comisariato Puntilla.

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)

El cuadro refleja en la primera columna los cm que ocupa cada marca en la géndola,
la segunda columna el porcentaje por el total de la categoria de galletas sal y dulces y la

ultima columna porcentaje solo de galletas saladas.



CAPITULO IV

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Cuadro 5. Cuadro comparativo Mi Comisariato Puntilla

CUADRO COMPARATIVO MI COMISARIATO PUNTILLA

PRIMER SEMESTRE DE VENTAS

2015 ’ ‘ 2016
GRUPO SUPERIOR
MARCA CAJAS MARCA CAJAS
SALTICAS 35,03 SALTICAS 44,85
TOTAL 35,03 TOTAL 44,85
NESTLE
MARCA CAJAS MARCA CAJAS
RICAS DE 268 GR. 36,89 RICAS DE 268 GR. 16,98
RICAS DORE 40,47 RICAS DORE 39,08
TOTAL 77,36 TOTAL 56,06
CORDIALSA
MARCA CAJAS MARCA CAJAS
DUCALES 110,61 DUCALES 97,8
SALTIN INTEGRAL X9 48,84 SALTIN INTEGRAL X9 84,43
DUX X 9 17,56 DUX X9 9,72
SALTIN 300 GR. 141,85 SALTIN 300 GR. 178,82
DUCALES X 9 49,51 DUCALES X 9 49,51
SALTIN X 6 16,84 SALTIN X 6 13,35
SODA 200 GR. 22,76 SODA 200 GR. 26,73
SALTIN 415 GR. 26,97 SALTIN 415 GR. 23,67
TOTAL 434,94 TOTAL 484,03
COLOMBINA
MARCA CAJAS MARCA CAJAS
CRAKENA INTEGRAL 14,09 CRAKENA INTEGRAL 14,68
CRAKENA CLUB X 6 6,93 CRAKENA CLUB X 6 12,35
TOTAL 21,02 TOTAL 27,03
MONDELEZ
MARCA CAJAS MARCA CAJAS
CS INTEGRAL 492,64 CS INTEGRAL 364,41
CS NORMAL 359,21 CS NORMAL 294,52
RITZ 268GR. 73,88 RITZ 268GR. 81,65
TOTAL 925,73 TOTAL 740,58
TOTAL GALLETAS 1494,08 TOTAL GALLETAS 1352,55

Fuente: (Corporacién El Rosado, 2016)

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)
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El Cuadro Comparativo # 5 representa las ventas en cajas obtenidas del Sistema SAP

del Rio Centro Puntilla, en la primera fila observamos las marcas de galletas y, en la segunda

fila las ventas reales en cajas, semestre 2015 y 2016, al final la suma total de cada semestre,

seguido del decrecimiento donde se aplicd la siguiente formula: semestre 2016 / 2015 -1 x

100=-9.47%.

Gréafico 5. Primer semestre de ventas en Mi Comisariato Puntilla 2015

Primer semestre de ventas en el Mi
Comisariato Puntilla (2015)
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M Total 21,02 35,03 77,36 434,94 925,73

Analisis

En el gréafico # 5 observamos por proveedor las ventas en cajas del primer semestre

del afio 2015 en el Rio Centro Puntilla, se puede apreciar a Colombina con una venta de

Fuente: (Corporacion El Rosado, 2015)

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)
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21,02 cajas, Grupo Superior 35,03 cajas, Nestlé 77,36 cajas, Cordialsa 434,94 y Mondeléz

925,73.

Estos resultados lo hacen lider en ventas a Mondeléz en el primer semestre, con el
mas alto nivel de ventas en la categoria galletas de sal seguido por Cordialsa, Nestlé, Grupo

Superior y Colombina.

Gréafico 6. Primer semestre de ventas en Mi Comisariato Puntilla 2016

Primer semestre de ventas en el Mi
Comisariato Puntilla (2016)
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Total 27,03 44,85 56,06 484,03 740,58

Fuente: (Corporacién El Rosado, 2016)
Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)

Andlisis

El gréfico # 6 expresa la venta generada en el primer semestre del afio 2016 en el Rio
Centro Puntilla, liderando la empresa Mondeléz con 740,58 cajas, seguido de Cordialsa

484,03, Nestlé 56,06, Grupo Superior 44,85 y Colombina 27,03.
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Mondeléz sigue liderando en ventas en el afio 2016 con el nivel mas alto de ventas
frente a sus competidores, a pesar de estos resultados la Compafiia Mondeléz se ha visto

afectada en sus ventas en este afio decreciendo en el primer trimestre con -20% en su marca

de galleta Club Social.

Tabla 1. Share 2015 de venta en el Rio Centro Puntilla.

Rio Centro Puntilla

Ventas semestre 1-2015

Total cajas vendidas: 1494
Empresa Cajas Share

Colombina 21,02 1,40%
Grupo Superior 35,03 2,32%
Nestle 77,36 5,18%
Cordialsa 435 29,10%
Mondeléz 925,73 62%

Total Share 100%

Fuente: (Corporacién El Rosado, 2016)

Grafico 7. Share 2015 de venta en el Rio Centro Puntilla.

Rio Centro Puntilla Share 2015

M Colombina M Grupo Superior B Nestle ™ Cordialsa ™ Mondelez

2% 2%

Fuente: (Corporacion El Rosado, 2016)

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)
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Andlisis

Latabla # 1y el grafico # 7 muestran el Share 2015 (participacién) de venta en la

categoria de galletas de sal de cada empresa en el Rio Centro Puntilla.

Los resultados le dan el 62% de Share a Mondeléz, Cordialsa 29%, Nestlé 5%, Grupo

Superior el 2%, y Colombina el 2%

Tabla 2. Share 2016 Rio Centro Puntilla

Rio Centro Puntilla
Ventas semestre 1- 2016
Total cajas vendidas: 1352,55
Empresa Cajas Share
Colombina 27,03 1,99%
Grupo Superior 44,85 3,31%
Nestlé 56,06 4,14%
Cordialsa 484,03 35,78%
Mondeléz 740,58 54,75%
Total Share 99,97%

Fuente: (Corporacién El Rosado, 2016)

Grafico 8. Share 2016 Rio Centro Puntilla

Rio Centro Puntilla Share 2016

M Colombina M Grupo Superior ™ Nestlé M Cordialsa ™ Mondelez
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Fuente: (Corporacion El Rosado, 2016)

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)



Andlisis

En la tabla # 2 y el gréfico # 8 observamos el Share (participacién) de ventas del

primer semestre 2016 por empresa en la categoria de galletas de sal en Mi Comisariato

Puntilla, Mondeléz 55%,la misma que se convierte en lider por su mas alta participacion

seguida de Cordialsa 36%, Nestlé 4%, Grupo Superior 3%,y Colombina 2%

Tabla 3. Porcentaje de crecimiento por proveedor

Rio Centro Puntilla

Empresa Porcentaje de crecimiento por proveedor
Colombina 28,59%
Grupo
Superior 28,03%
Nestlé -27,53%
Cordialsa 11,28%
Mondeléz -20%
20,37%

Fuente: (Corporacion El Rosado , 2016)

Graéfico 9. Porcentaje de crecimiento por proveedor
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Fuente: (Corporacion El Rosado, 2016)

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)
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La tabla # 3 y el grafico # 9 representan el crecimiento y decrecimiento de ventas por

proveedor en el Mi Comisariato Rio Centro Puntilla correspondiente al primer semestre del

afo 2015-2016, donde se puede apreciar a Colombina con un crecimiento del 28,59%, Grupo

Superior 28,03%, y Cordialsa con un 11.28%, Nestlé con un decrecimiento del — 27,53 y

Mondeléz con -20%.

Cuadro 6. Primer semestre de ventas Duran

CUADROS COMPA

RATIVOS DURAN

PRIMER SEMESTRE DE VENTAS

2015 [ ] 2016
GRUPO SUPERIOR

MARCA CAJAS MARCA CAJAS
SALTICAS 66,31 |[SALTICAS 84,43
TOTAL 66,31| |TOTAL 84,43

NESTLE

MARCA CAJAS MARCA CAJAS
RICAS DE 268 GR. 55,93 RICAS DE 268 GR. 27,48
RICAS DORE 52,07 RICAS DORE 67,26
TOTAL 108 |TOTAL 94,74

CORDIALSA

MARCA CAJAS MARCA CAJAS
DUCALES 164,71 DUCALES 101,73
SALTIN INTEGRAL X9 23,74 |SALTIN INTEGRAL X9 19,89
DUX X 9 12,54| [Duxx9 9,88
SALTIN 300 GR. 40,88 |SALTIN 300 GR. 29,44
DUCALES X 9 27,69 DUCALES X 9 33,26
SALTIN X 6 12,96 [SALTIN X6 12,32
SODA 200 GR. 11,49| [sODA 200 GR. 13,27
SALTIN 415 GR. 23,32 |SALTIN 415 GR. 18,4
TOTAL 317,33| [TOoTAL 238,19

COLOMBINA

MARCA CAJAS MARCA CAJAS
CRAKENA INTEGRAL 9,61| |CRAKENA INTEGRAL 10,58
CRAKENA CLUB X 6 4,91| |[CRAKENA CLUBX 6 12,31
TOTAL 14,52| [TOTAL 22,89

MONDELEZ

MARCA CAJAS MARCA CAJAS
CS INTEGRAL 409| [CSINTEGRAL 270
CS NORMAL 489| |[Ccs NORMAL 340
RITZ 268GR. 52,98 |RITZ 268GR. 52
TOTAL 950,98| [TOTAL 662

TOTAL GALLETAS 1457,14 TOTAL GALLETAS 1102,25

Fuente: (Corporacion El Rosado , 2016)
Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)
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Decrecimiento: -24,35%

Analisis

Informacion obtenida del Sistema SAP de Mi Comisariato Hiper Duran, de la
categoria galletas de sal, en la primera fila encontramos las marcas y, en la segunda fila las
ventas en cajas del primer semestre de ventas del afio 2015-2016,seguido de la suma total en

cajas, y el decrecimiento calculado con la siguiente férmula 2016/2015-1x100= -24.35%

Gréfico 10. Primer semestre de ventas Mi Comisariato Duran 2015

Primer semestre de ventas en el Mi
Comisariato Duran (2015)
1000
900
. 800
S 700
o 600
'g 500
o 400
g 300
100
0 _— ]
GRUPO ,
COLOMBINA SUPERIOR NESTLE CORDIALSA MONDELEZ
M Total 14,52 66,31 108 317,33 950,98

Fuente: (Corporacion EIl Rosado , 2016)

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)

Anadlisis

Los resultados que observamos en el grafico # 10 corresponden al primer semestre de
ventas en cajas en el afio 2015 en Mi Comisariato Hiper Duran, Mondeléz con una venta de

950,98, Cordialsa 317,33, Nestlé 108, Grupo Superior 66,31 y Colombina 14,52.



55

Como podemos interpretar en el grafico, Mondeléz lidera con el nivel mas alto en sus

ventas en el afio 2015 seguido de Cordialsa, Nestlé, Grupo Superior y Colombina.

Gréfico 11. Primer semestre de ventas Mi Comisariato Duran 2016

Numero de cajas
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500
400
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100
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22,89

84,43

94,74

238,19
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Anadlisis

El gréfico # 11 indica ventas por proveedor correspondientes al afio 2016 en el Mi
Comisariato Hiper Duran en la categoria galletas de sal, como resultado esta Mondeléz con

662 cajas, Cordialsa 238,19, Nestlé 94,74, Grupo Superior 84,43 y Colombina 22,89.

Fuente: (Corporacion El Rosado , 2016)

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)



Tabla 4. Ventas semestre 1-2015 Duran

Hiper Duran

Ventas semestre 1-2015
Total cajas vendidas 1457,14
Empresa Cajas Share
Colombina 14,52 0,99%
Grupo Superior 66,31 4,55%
Nestle 108 7,41%
Cordialsa 317,33 | 21,77%
Mondeléz 950,98 65%

Total Share 99,98

Fuente: (Corporacion El Rosado , 2016)

GRAFICO #12

Gréfico 12. Share 2015 Hiper Duran

Hiper Duran Share 2015

M Colombina ® Grupo Superior Nestle ® Cordialsa ™ Mondelez

1% 5%

Fuente: (Corporacion El Rosado , 2016)

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)

Andlisis

El tabla # 4 y el gréafico # 12 muestran la participacion que ha obtenido cada

proveedor en el Mi Comisariato Duran en el primer semestre del afio 2015 la misma que



refleja un alto porcentaje para la empresa Mondeléz con el 65%, Cordialsa 22%, Nestlé

7,41%,Grupo Superior 5% y Colombina el 1%.

Tabla 5. Ventas semestre 1-2016 Duran

Hiper Duran

Ventas semestre 1- 2016

Total cajas vendidas: 1102,25
Empresa Cajas Share

Colombina 22,89 2,07%
Grupo Superior 84,43 7,65%
Nestlé 94,79 8,59%
Cordialsa 238,19 21,60%
Mondeléz 662 60,05%

Total Share 99,96

Fuente: (Corporacion El Rosado , 2016)

Gréfico 13. Share 2016 Hiper Duran

Hiper Duran Share 2016

m Colombina  m Grupo Superior m Nestlé mCordialsa = Mondelez

Fuente: (Corporacion EIl Rosado , 2016)

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)

Andlisis

Tabla# 5y grafico # 13 representan el Share(participacion) de las ventas del primer

semestre del afio 2016 por proveedor en el afio 2016 del Hiper Duran



Tabla 6. Porcentaje crecimiento por proveedores. Duran

Hiper Duran
Empresa Porcentaje de crecimiento por proveedor
Colombina 57,64%
Grupo
Superior 27,32%
Nestlé -12,27%
Cordialsa -24,93%
Mondeléz -30,38%
17,38%

Fuente: (Corporacion El Rosado , 2016)

Grafico 14. Porcentaje crecimiento por proveedores. Duran

60,00%

40,00%

20,00% B Colombina

B Grupo Superior
0,00%

Porcentajes

B Nestlé
-20,00% B Cordialsa

10,00% B Mondelez

Marcas

Fuente: (Corporacion El Rosado , 2016)

Elaborado por: (Crespo Soliz, 2016)

Andlisis

La tabla # 6 y el grafico # 14 representan el crecimiento y decrecimiento de ventas por
proveedor en el Mi Comisariato Hiper Duran correspondiente al primer semestre del afio

2015-2016, donde se puede apreciar a Colombina con un crecimiento del 57,64%, Grupo
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Superior 27,32%,y Nestlé con un decrecimiento -12,27% , Cordialsa — 24,93% Mondeléz

con -30,38%.

4.1. Sugerencia para la jefatura de ventas

Como se refleja el caso, la galleta Club Social sigue liderando en el mercado con un
mayor porcentaje de ventas versus sus competidores, pero para la Compafiia Mondeléz no se
refleja en los dos ultimos afios el crecimiento esperado, a pesar de las diferentes actividades

gue se han realizado en la cadena EI Rosado.

Es por estos resultados que a continuacion se presenta una sugerencia la que permitira

acelerar la rotacion de la galleta club social en el Mi Comisariato Duran y Puntilla.

1.- Generar mayor visibilidad en el punto de venta.

*Ubicacion de exhibidores de piso.

*Cross Merchandising con atdn. mermeladas, colas, jugos,

*Implementacion de bandejas en la zona de las cajas registradoras.

2.- Realizar degustaciones periddicas.

La actividad a realizarse tiene el objetivo de reforzar atributos de la marca como: beneficios,

semaforo, cambio de empaque, valor nutricional etc.

*Inicio 17 de Abril del 2017

Al 23 de Abril del 2017

Regreso a clase

Inicio 27 de mayo del 2017

Al 01 de Junio del 2017



60

Dia del nifio

Inicio del 26 de Octubre del 2017

Al 31 de octubre del 2017

Halloween

4.-Llegar de forma directa al publico objetivo.

La galleta Club Social esta dirigida a los adolescentes y jovenes de 12 a 25 afios, por
lo tanto el objetivo es llegar a ellos para refrescar y hacer una recordacion de marca, por
medio de concursos en el que interactlen y ganen premios como: Utiles escolares, lunch,

gorras, camisetas, audifonos, cargadores portatil, entradas al cine y productos de la marca.

*Interactuar en Universidades, Colegios y Escuelas.

*Parques de recreacion.

*Cines.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

En la observacién realizada en los puntos de ventas del Mi Comisariato Puntilla y Mi
Comisariato Duran se detecta que el consumidor al entrar al supermercado se dirige primero a
la zona promocional, por esto es importante participar en promociones atractivas y generar

mayor consumo de la galleta.

Es importante mantener exhibidores de piso en las zonas de mayor trafico, como el
camino de oro, con publicidad muy visible que impacte al consumidor, ya que la galleta Club

Social es un producto de venta por impulso.

Hay que resaltar la observacion del consumidor al momento de elegir la galleta Club
Social busca que sea baja en sal, por lo tanto que sea un semaforo verde lo cual le indica que

es una galleta totalmente saludable y confiable de consumir sin afectar su salud.

Realizar combos con productos complementarios genera venta en corto tiempo, pero
al efectuar la observacion al consumidor cuando termina dicha promocién ya no lleva el

producto, por lo que se dirige a buscar otras marcas que le ofrezcan el plus que buscan.

5.2 Recomendaciones
— Efectuar degustaciones y promociones de la galleta Club Social en los pdv.
Degustaciones que permitan llegar al consumidor de una manera directa y de esta manera

recordar los beneficios, uso y atributos de la marca.



— Elaborar exhibidores de piso con publicidad que impacten al consumidor.

La introduccién de los exhibidores permitira generar una venta adicional, los que seran
ubicados en la zona de alto trafico de compradores.

— Bajar la cantidad de sodio, para alcanzar una galleta saludable al 100%.

— Los consumidores buscan una galleta saludable con bajos niveles en sal , es por eso la
sugerencia de se esta efectuando ya que la galleta Club Social tiene un nivel alto en sal.
Esto causara un impacto favorable al momento que el comprador elija adquirirla.

— Realizar alianza con productos complementarios.

La alianza se llevara a cabo con productos que generan mayor rotacion en un corto tiempo

tales como cola, atun y mermelada.
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ANEXOS

Anexo 1 Promociones 2016 en Autoservicios

Promocion galletas salticas lleva una gratis.

Figura 3. Galletas Salticas

Promocion club social por la compra de $12 en productos Mondeléz reclama 2 entradas para

Supercines.

Figura 4. Galleta Club Social
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Promocion galletas Ducales busca el cédigo en los empaques, envialos al 2070, y participa en
el sorteo de 1 auto GRAND VITARA afio 2016 o 2 paquetes para 2 personas a las Islas

Gal&pagos. Ademas podras ganar 100 tarjetas de $100

Figura 5. Galletas Ducales

Promocidn galletas Siluet la segunda a mitad de precio

Figura 6. Galletas Siluet
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Galletas Circus promocion el segundo a mitad de precio.

Figura 7. Galletas Circus
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Promocidn galletas oreo el segundo a mitad de precio.

Figura 8. Galleta Oreo




Promocion galletas Krispiz el segundo a mitad de precio.

Figura 9. Galletas Krispiz

Promocion de Ritz Cuadrada més un atun de 80 gr. Gratis.

Figura 10. Galletas Ritz cuadrada
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Promocion Galleta Quaker mas un jugo Squiz gratis.

Figura 11. Galleta Quaker

Promocidn galletas Ducales mas un café de 100 gr gratis.

Figura 12. Galletas Ducales méas un Café
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Promocion galleta Club Social + Mini Ritz gratis

Figura 13. Promocion galleta Club social mas Mini Ritz

Promocion galleta Club Social + un jugo liki de 200 gratis.

Figura 14. Galleta Club social mas jugo
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Anexo 2 Promociones 2015 en Autoservicios

Promocion de galleta Club Social Music.

Figura 15. Galleta Club social Music

S

Promocion Galleta Club Social + un Tang Té gratis

Figura 16. Promocidn galleta Club Social y Tang Té
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Promocion de galletas Oreo + flan con caramelo gratis.

Figura 17. Galleta Oreo y Flan

Promocion galletas Ritz + Mini Chips Ahoy de 50 gr. Gratis

Figura 18. Galleta Ritrz y Mini Chips




Promocion galleta Club Social + mini Ritz de 50 gr gratis.

Figura 19. Galleta Club Social y mini Ritz

Promocion galleta Oreo + Flan Royal gratis.

Figura 20. Galleta Oreo + Flan Royal
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Promocion galleta Oreo + mini Ritz gratis

Figura 21. Galleta Oreo + mini Ritz

Promocion galleta Club Social + Coca cola de 250 gratis.

Figura 22. Galleta Club Social + Coca cola

Promocién galletas Wafer Amor 2 por 1.



Foto Panoramica del segmento de galletas del Mi Comisariato Duran.

Figura 23. Foto Panoramica del segmento de galletas del Mi Comisariato Duran

Foto Panoramica del segmento de galletas del Rio Centro Entre Rios.

Figura 24. Foto Panoramica del segmento de galletas del Rio Centro Entre Rios
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Foto de la fachada del Rio Centro Entre Rios

Figura 25. Foto de la fachada del Rio Centro Entre Rios

Foto de la fachada del Mi Comisariato Duran

Figura 26. Foto de la fachada del Mi Comisariato Duran

77



