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RESUMEN

El objetivo fue promover la utilizacion del Modelo de Gestion Organizacional de Trade
Marketing, como herramienta base para la Comercializacion de los Productos de la Féabrica
de Derivados de Cafia de Azucar La Dorada (L.D) del Gobierno Auténomo Descentralizado
Municipal del Canton Lago Agrio (GADMLA). La Fabrica de Derivados de Cafia de Azucar
L.D es una empresa publica nueva en el mercado azucarero y no mantenia procesos
delineados de gestion de marketing y comercializacion de sus productos, generando en sus
puntos de venta baja rotacion de la mercaderia y una inadecuada gestion organizacional del
Departamento de Marketing; luego de identificar la problematica comercial, se realiz6 un
diagndstico basado en entrevistas, encuestas y un analisis correlacional de variables, que
ayudaron a definir los procesos y estrategias del modelo, que determina las principales
herramientas para mejorar la rotacion, visibilidad y mercadeo de los productos de esta
empresa publica. Se demostro en los resultados obtenidos que la ausencia de un Modelo de
Gestion Organizacional de Trade Marketing en la empresa reduce los niveles de rotacion del
producto en las tiendas, es por ello que del 100% de encuestados el 56% indicd que los
productos de la marca L.D son dificiles de comercializar debido a la carencia de estrategias
de alto impacto visual en el punto de venta (traffic building) para facilitar la adquisicion del
producto por parte del cliente. Se concluye que la fabrica L.D necesita implementar,
evolucionar e innovar procesos de gestion organizacional de Trade Marketing para fortalecer
sus actividades gerenciales, administrativas y de comercializacion para mantenerse vigente
en el mercado y maximizar sus ingresos. Se recomienda que la fabrica, incorpore como
soporte de sus actividades el Modelo de Gestién Organizacional de Trade marketing que se
ha disefiado, para que direccione a la empresa y aplique estrategias innovadoras de

comercializacion de sus productos.

PALABRAS CLAVES: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>,
<MERCADOTECNIA>, <GESTION ORGANIZACIONAL> <TRADE MARKETING>
<COMERCIALIZACION> <ESTRUCTURA ESTRATEGICA> <CIMIENTOS DE
VALOR> <METODO TIPER>
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SUMMARY

The objective was to promote the use of the Trade and Marketing Organizational
Management Model, as a basic tool for the commercialization of de the Factory Products of
Sugar Cane Derivatives Manufacture La Dorada(L:D) of the Autonomous Decentralized
Municipal Government of the Lago Agrio Canton (GADMLA). The Sugar Cane Products
Derivatives Factory L.D is a new public enterprise in the sugar market and did not maintain
defined marketing management and commercialization processes of its products, generating
a low turnover of goods in its outlets and an inadequate marketing management. In the
Marketing Department; after figuring out the commercial problem, a diagnosis was
performed based on interviews, surveys and a correlational analysis of variables which
helped to define the processes and strategies of the model that determined the main tools to
improve turnover, visibility and marketing of the products of this public company. The
obtained results demonstrated that the absence of Trade and Marketing Organizational
Management Model in the company reduces the levels of product turnover in its selling
outlets, it’s for this reason of the 100% of those interviewed, 56% indicated that L.D products
are difficult to commercialize due the a lack of high-visual impact strategies in the point of
sale (traffic building) to facilitated the acquisition of the product on part of the client. It was
concluded that L.D Factory needs to implement, evolve and innovate organizational
management processes in Trade Marketing to strengthen its management, administrative and
commercialization activities to stay current in the market and maximize its income. It's
recommended that the factory incorporates, as a support of its activities, a Trade and
Marketing Organizational Management Model that has been designed, to direct the company
and apply innovative commercialization strategies of its products.

KEYWORDS: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING
ORGANIZATIONAL MANAGEMENT>, <TRADE MARKETING>, <
COMMERCIALIZATION>, <STRATEGIC STRUCTURE>, < FOUNDATIONS OF
VALUE>, < TIPER METHOD>.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

Un Maodelo de Gestion Organizacional de Trade Marketing en las organizaciones modernas,
representa gran relevancia para el area de marketing, puesto que este espacio operativo de
gestidn genera relaciones a largo plazo con los canales indirectos creando estrategias de alto
impacto visual, que avudan a incrementar la rotacion del producto en percha, realizar
innovaciones v promociones de productos en tiempos claves donde se pueda persuadir al

cliente a adgquinr los productos que se estan ofertando en el mercado.

Por el referente expuesto, esta investigacion presenta como propuesta el Disefio de un
Modelo de Gestion de Trade Marketing para la Comercializacion de los Productos de la
Fabrica de Denivados de Cafia de Aziicar L D del Gobiemno Autonomo Descentralizado del
Municipio de Lago Agnio (GADMLA), 1a cual tiene como objetivo principal aumentar la
rentabilidad de esta empresa piblica, para asegurar que la produccion de cafia de azicar de
los cafiicultores de Lago Agrio, aumente v a su vez este aumento permita seguir generando

productos innovadores en base a esta materia prima.

Para el disefio del modelo, primero se determind las principales falencias a mivel
organizacional v consecutivamente se detectaron de manera especifica los problemas que
afectan a los productos del canal indirecto al momento de su comercializacion, ademas, se
identifico los miveles de rotacion, aceptaciom de productos, principales competencias,
exhibiciones utilizadas en cada canal, el surtido que mantiene cada producto en percha v las
variables qub permitieron generar las estrategias de alto unpacto v que ayudaran a cumplir

las 6Ps de trade marketing para tener una tienda perfecta.

La estructura del disefio del modelo de gestion, se dividio en dos fases, en la primera fase

denominada Gestion Estratégica Organizacional del Area de Trade marketing, se describen



las diferentes matrices de planificacion estratégica que debe utilizar esta PYME, para poder
estucturar las bases organizacionales del Departamento de Trade Marketing de 1a Fabrica,
posteriormente se desarrolld 1a segunda fase, que esta fundamentada en el Meétodo TIPER
que se la propone como alternativa de solucion para la comercializacion v rotacion de
productos, para este fin, se elaboraron estrategias para skus prioritarios, para exhibiciones
primarias, exhibiciones secundarias, actividades de temporada, se defimio las categorias de
productos, presentaciones de productos que se deben innovar en cada categoria, asi como el
desarrollo de las 6Ps de Trade marketing v sus respectivos indicadores de gestion para cada
P, ademas se generd un modelo de matriz para dar seguimiento v cumplimiento a las

estrategias implementadas en cada canal indirecto.

Para finalizar se realizaron las principales conclusiones del estudio v las recomendaciones
que debe tomar en cuenta la Fabrica para poder implementar esta herramienta de gestion de
negocio, que le permitira dar a conocer su producto a nivel nacional de manera mas técnica
v estratégica, v lo mas importante permitira destacar que se alinea a esta era de cambios v
cuidados en la salud por ser un producto ecologicamente nutritivo v de excelente calidad

porque no contiene quimicos ni preservantes que alteren su calidad nutricional

1.1. Problema de investigacion

1.1.1 Planteamiento del problema

La problemadtica de esta investigacion se da por que la Fabrica de Derivados de Cafia Azicar
LD del GADMLA es una empresa nueva en €l mercado azucarero v por lo tanto aun ho
tienen delineados los procesos de gestion de marketing v comercializacion de sus productos,
también se pudo evidenciar mediante visita de campo a las principales cadenas mayoristas v
minoristas de la cindad de Lago Agrio que la gestion del Trade Marketing en el punto de
venta del canal indirecto no se esta dando v como resultado tenemos volimenes de ventas

decrecientes, poca rotacidn de los productos de panela granulada, miel de panela v panela en

bloque. Otro problema latente en la empresa es la escasa gestion orgamizacional de las



uvnidades de negocio, al encontrarnos con la inexistencia de un departamento de marketing
con sus diferentes sub areas como: trade marketing, comercializacién, comunity manager,
especialistas de productos, especialistas de marca, entre otras dreas operativas que ayudan a

mejorar las ventas, posicionamiento, lealtad de clientes v participacion de mercado.

El problema se agudiza porque las Autoridades del GADM de Lago Agrio desconocen sobre
Modelos de Gestion Organizacional de Trade marketing, métodos de exhibicion de
productos, generacion de catidlogos v portafolios de productos, por considerar estas
herramientas empresariales como un gasto improductivo ¥ no como una inmversion a largo

plazo que les permita ganar participacion de mercado a nivel nacional e internacional

Como consecuencias del problema local, se generan empresas publicas poco competitivas.
sin indicadores de resultado de gestidn, de fidelizacidn de clientes y estrategia de inteligencia
de mercado frente a sus competidores, por lo que la presente investigacion denominada:
MODELO DE GESTION ORGANIZACIONAL DE TRADE MARKETING, PARA LA
COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS DE LA FABRICA DE DERIVADOS DE
CANA AZUCAR L.D DEL GADMLA, propone como propuesta alternativa de solucion el
00delo de Gestion Organizacional de Trade Marketing Disefio que tiene como sustento la
implementacién del Método TIPER (Tiendas perfectas), para impulsar el posicionamiento y

el consumo del producto en el mercado.

1.1.2 Formulacion del problema

¢Como incide un Modelo de Gestion Organizacional de Trade Marketing, para la
Comercializacion de los Productos de la Fabrica de derivados de Cafia de Azlcar L.D del
GADMLA?



1.1.3 Sistematizacion del problema

¢La fabrica funciona aplicando un Modelo de Gestion Organizacional de Trade Marketing,

para la Comercializacién de los Productos derivados de la Cafia de Azlcar L.D?

¢La Fabrica de Derivados de Cafia de Azlcar L.D del GADMLA, tiene en su estructura
organizacional un Departamento de Trade Marketing para generar exhibiciones de alto

impacto visual?

¢Qué método innovador de gestion organizacional de Trade marketing se puede incorporar
en la fabrica de derivados de Cafia de Azucar L.D del GADMLA?

¢Existen guias que direccionen el disefio de un Modelo de Gestién Organizacional de Trade

Marketing para la comercializacion de los Productos derivados de la Cafia de Azucar L.D?

1.2 Justificacion de la investigacion

La meta global de la matriz econdmica ecuatoriana, es generar un verdadero motor de
crecimiento v creacion de empleo para cualquier economia, fin que se ve afectado por 1a falta
de interés de gquienes dingen los Gobiernos Autonomos Descentralizados, como ocurre en
el Canton Lago Agrio, que le ha dado un apovo poco sustentable a la Fabrica de Derivados
de Cafia de Azicar L.D, empresa municipal que carece de generacion e innovacidn de
iniciativas comerciales, efectivas v de guilas practicas de marketing que les permita competir

v comercializar con calidad e inteligencia estratégica de mercado sus productos.

La trascendencia de disefiar un modelo de gestion organizacional de Trade marketing para

esta empresa publica dirigida por el GADM de Lago Agrio, tiene los siguientes argumentos:



En primer lugar, es un aporte inédito a la teoria del marketing, porque contribuye en la
gestion del sector empresarial pablico de la ciudad de Lago Agrio, por ser la primera vez

que esta fabrica se apoyara en la gestion del Trade marketing.

En segundo lugar, por su aporte practico a la teoria del marketing la propuesta da
resgpuesta a la necesidad de implementar estrategias innovadoras que garanticen que todas
laz iniciativas de gestion organizacional, de Trade marketing, de posicionamiento ¥
comercializacidm de los productos de la fabrica de Derivados de Cafia de Aziicar L. D, sean

mas visibles v accesibles para log consumidores.

La propuesta del proyvecto significa para las PYMES un factor detenminante en la
consolidacion de ventajas competitivas, porque mediante el fortalecimiento del  area

operativa de marketing lograra generar inteligencia de mercado.

Por consiguiente, los resultados de esta investigacion son de gran utilidad para las
PYMES, porque ayudan a las empresas a mejorar sus estrategias de negocio para adaptarse

mejor a un entorno cada vez mis competitivo.

Metodologicamente el presente proyecto de investigacion se fundamenta en la experiencia
profesional de la autora, en las fuentes tedricas del trade marketing v en la generacion de
nuevos conocimientos, que sirven como punto de partida para futuras propuestas, porque
son estrategias comerciales de alto impacto visual que generarin estrategias de mercado

ganadores.

A nivel académico, el proyecto tiene el proposito de ser una fuente de imformacion para
el estudio, analisis, discusion v generacion de ideas innovadoras dentro del ambito del
Trade Marketing, va que, su aplicacion es muy amplia v su presencia es de gran valia en
las empresas publicas, privadas v en instituciones de educacién superior que ofertan la

carrera de Trade marketing.



1.3.1 Objetivo general

Promover la utilizacion del Modelo de Gestion Organizacional de Trade Marketing, como
herramienta base para la Comercializacion de los Productos de la Féabrica de Derivados de
Cafa de Azlcar L.D del GADMLA

1.3.2 Objetivos especificos

e Lograr que los directivos y el equipo de la Fabrica de Derivados de Cafia de Azucar L.D
del GADM de Lago Agrio, trabajen aplicando un modelo de gestion organizacional de

Trade marketing para la comercializacion de sus productos.

e Establecer en la planificacion estratégica del Modelo de Gestion Organizacional de la
Fabrica L.D, las principales areas del Departamento de Trade Marketing, para generar

planes de visibilidad, evaluacién y seguimiento en los canales indirectos.

e Implementar el método TIPER en la gestion del &rea de Trade marketing, como
herramienta y estrategia innovadora de gestion parael incremento de la comercializacion

de los productos en los canales indirectos y retailrs de la Amazonia.

e Diseflar como alternativa de solucion a la rotacion y comercializacién de los productos
de la Fabrica L.D, un Modelo de Gestién Organizacional de Trade Marketing, sustentado

en el método TIPER, como herramienta operativa de alto impacto comercial.



1.4 Hipdtesis

1.4.1 Hipdtesis de investigacion

Laaplicacion del Modelo de Gestion Organizacional de Trade Marketing, aumentara el nivel
de comercializacion de los productos de la Fabrica de derivados de cafia de azlcar L.D del
GADM del canton Lago Agrio.

1.4.2 Hipotesis nula

La aplicacion del Modelo de Gestién Organizacional de Trade Marketing, no aumentara el
nivel de comercializacion de los productos de la Fabrica de derivados de cafia de azucar L.D
del GADM del canton Lago Agrio.

1.4.3 Hipdtesis alternativa

La aplicacion del Modelo de Gestion Organizacional de Trade Marketing, mantendra niveles
satisfactorios de comercializacion de los productos de la Fabrica de derivados de cafia de
azlcar L.D del GADM del cantén Lago Agrio.

1.4.4 Operacionalizacion de variables

Variable independiente: Modelo de Gestién Organizacional de Trade Marketing

Variable dependiente: Comercializacion



Tabla 1-1: Operacionalizacion de la variable dependiente e independiente

mediante el equipo de negocio y
sus respectivos catalogos de

productos.

Categorias de

productos

Portafolio de

productos

Numero Skus prioritarios

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS/
CONCEPTUAL TECNICAS
INDEPENDIENTE:
Modelo de Gestion | Es la planificacion de la gestion Planificacion e Nivel de organizacion  del Entrevista
Organizacional de Trade | estratégica del punto de ventas estratégica. departamento de Trade.
Marketing del canal indirecto, para la
generacion  de  alternativas Skus prioritarios o Nivel Participacion de productos en
visuales de alto impacto para el el canal
cliente. Exhibicién primaria
Exhibicion secundaria | e Nivel de uso de POP para el bloque.
Actividades ciclo
« Nivel de cross de merchandising. Encuesta
e NUmeros de lanzamientos de
nuevos productos para el canal.
DEPEDIENTE Es la parte del marketing que se Ventas en el canal e NuUmero de facturas de ventas
Comercializacién encarga de vender el producto, e NUmero de Productos Encuesta

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016




CAPITULO Il

2. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes de la investigacion a nivel local

En la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo hasta la actualidad en los programas de
pregrado v posgrado no se ha realizado una mmvestigacion sobre modelos de gestion
organizacional de Trade marketing aplicado a la Fabrica de Dernivados de Cafia de Azicar
L.D del GADM de Lago Agrio.

2.1.1 Antecedentes nacionales

. William Marcelo Baldedn Patifio. (2011). en su investigacion titulada: PLAN
ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING PARA LA EMPRESA PEPSICO
ALIMENTOS ECUADOR CIA. LTDA. Tesis de ingenieria no publicada. Universidad
Tecnologica Israel. Ecuador. Propone para PepsiCo Alimentos un Plan Estratégico de Trade
Marketing dirigido a fortalecer la comunicacién de las iniciativas comerciales, pero que al
mismo tiempo permita desarrollar a sus clientes mediante programas de incentivos por
cumplimiento de metas. De esta manera se propone la conformacion del Club Selecto
Pepsico, el mismo que contard con un grupo destacado de clientes detallistas con quienes se

fortaleceran atin mas las relaciones comerciales existentes.

. Ing. Chnstian Giovanny Velecela Brito. (2014), en su  investigacion titulada:
MODELO DE TRADE MAREKETING PARA LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO A TRAVES DE DISTRIBUIDOEES
INDEPENDIENTES APLICADO A LA EMPRESA DISNAC S A Tesis de Maestria no

publicada. Universidad de Cuenca. Ecuvador, plantear herramientas especifica como:



. admanistracion de categoria, merchandising, los fundamentos para acatar uno de los
mas importantes objetivos del Trade marketing es proponer acciones de mediano v largo
plazo entre la empresa Disnac v los puntos de venta, que tienen como objetivo comin generar

la mejor experiencia de compra del consumidor.

. MARTA FEENANDA CARVAJAT SALVADOE (2014), en su investigacion
titulada: TRADE MAREKETING Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LA
DISTRIBUIDORA AUTORIZADA DE DIRECTV- TV FUTURO. Tesis de Ingenieria no
publicada. Universidad Técnica de Ambato. Ecvador. La propuesta de este trabajo de
investigacion, es disefiar un plan estratégico de Trade Marketing, dirigido a la sociedad en
general que habita en el centro del pais; plantea la implementacion de Islas comerciales con
modelos, entregas de matenal POP, publicidad en radio, tv, v publicidad mowil, muy
atravente a la vista de nuestros potenciales clientes, teniendo como objetivo principal

incrementar de forma radical las ventas.

2.1.3 Antecedentes internacionales

. Vanessa Maco Caballero. (2003), en su trabajo de investigacion titulado: TRADE
MARKETING: UNA TECNICA QUE SE CONSOLIDA EN NUESTRO PAIS. Tesis de
licenciatura no publicada. Universidad de Piura. Peri. Se describe desde el punto de vista
empresarial la evolucidn, el desarrollo v la gestion del Trade Marketing dentro del sector
comercial, ademas hace una relacion entre la gestion del Trade Marketing v las nuevas
herramientas del Marketing en general, las cuales, con su permanente colaboracion, hacen
que el futuro de la comercializacion se vislumbre con mayor claridad porque cada dia el

mercado se vuelve mas exagente.

. Diaz Mufioz, Rodrigo Alonso. (2009). En esta investigacion titulada: REDISENO
DEL MODELO DE GESTION DE TRADE MARKETING ANALITICO APLICADO A
UN RETAILEE. MAYORISTA. Tesis de ingenieria no publicada Universidad de Chile.
Chile. Tiene como objetivo base generar un modelo de gestion de trade marketing que
permita articular la relacidon de un retailer mavorista v sus proveedores, incorporando la

vision de ambas partes en la elaboracion del marketing mix. Para llevar a cabo lo anterior se
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modelan los procesos que dehinen la sitwacion actual, identiticindose dos procesos

principales: la generacién de reportes v la elaboracion de promociones.

2.2 Fundamentacion epistemoldgica

Epistemologicamente esta investigacion se fundamenta en la orientacion tedrica de Walter
Johnson, que propone lateoria del "Punto de ventas” como principio esencial de la economia
unipersonal, es decir que, al momento que el cliente paga por el servicio o producto que
adaquieren, recibe su propuesta de valor por parte de la empresa. Hsta es la clave primordial
de la cobertura horizontal v vertical. La teoria POS, es interdisciplinania, puesto que unifica

el abastecimiento v la demanda para generar negocios detallistas, mavoristas v autoservicios.
(Tohnson, 2010)

2.3 Fundamentacion teérica

2.3.1 Modelo de gestion organizacional

El modelo de gestion organizacional describe la admimstracion de la estructura empresarial
interna_ que es un aspecto imprescindible del negocio v condiciona totalmente los procesos
de produccion v por tanto la calidad del producto final o del servicio que se presta. La
atencion al cliente, la percepcion que éste tendra de la empresa, su imagen e identidad, v

CONO Cconsecusncia su posicionamiento en el mercado, también dependen de ello.

Un Maodelo de Gestion Organizacional conlleva el desarrollo de: Modelos de escala humana
para orientar el mejoramiento de procesos v del producto final que queda como resultado de
estos sistemnas. También es necesario la generacidn de modelos de empoderamiento para
tener una estructura empresanal defimida, que permita al colaborador tener claro los objetivos

de la organizacion v contribuya en la toma de decisiones de la empresa.
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Por ultimo se requiere en todo proceso de gestion organizacional, la ejecucion de modelos
de reingenieria que permitan retroalimentar los aspectos positivos v negativos que se den en
gl desarrollo de las actividades empresariales, para de esta manera tomar acciones

propositivas que impulsen permanentemente €l cambio v desarrollo de la organizacion.

2.3.2 Trade marketing

Trade Marketing es la via para llegar al consumidor, causando alto impacto visual en el sitio
de compra, aplicando merchandising, uso de material POP, comumicacion v cualquier tipo de
medio licito que permita crear el valor percibido v la ventaja competitiva que influenciara en
la decision de compra del prospecto; el Trade marketing es importante por el hecho de no
gjercer sobre un potencial consumidor, sino sobre el cliente prospecto, por consigniente,

cualquier esfuerzo de Trade marketing promete un atractivo retorno de la inversion.
{Mfufiiz, 2013,

El Trade Marketing constituve una herramienta solida en la obtencion de objetivos,
estrategias v proyvectos de accion conjunta entre fabricante v distribuidor con la intencidn de
conferir una respuesta enérgica al consumidor, optimizar las relaciones entre fabricante v
distribuador al alcanzar una rentabilidad superior v menor costo de inversion para la

generacidon de redes de distnibucion efectivas. (Guiu, 2012)

2.3.3 Estrategias de trade marketing para la comercializacion de productos

Las estrategias de Trade Marketing generan multiples acciones de mercadeo entre fabricante
v cliente (detallista, mayornsta v autoservicios), para lograr potencializar el punto de venta,
maximizar la rentabilidad del negocio e incrementar los miveles de satisfaccion del

consumidor final al minimo costo. (Trade Marketing: cuando el distribuidor se conviarte en nuestro aliado, 2007,
[En Linea]. hitp://fbusiness wordpress. com)

La aplicacidon de estas estrategias implica realizar un analisis profundo del sistema de valor

v de la gestion del producto en el punto de venta que maneja el fabricante v el cliente, para
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optimizar recursos v reducir costos. Una vez realizado el estudio de estos procesos, se
procede a realizar una prueba piloto en una categoria v luego se lleva a cabo su extension al
resto de productos. Es fundamental que los encargados de las tiendas den seguimiento al
comportamiento del consumidor dentro v fiuera del punto de venta, mediante estrategias de
inteligencia de mercado gque orienten a conocer que origina valor e impronta en el

consutmidor. (Trade Marketing: cuando el distribuidor se convierte en muestro aliado, 2007. [En Linea).

http://fousiness wordpress.com)

2.3.4 Administracién por categorias (APC)

La categoria permite la agrupacion estratégica de articulos en la tienda, que facilitan al
consurmdor la localizacion e informacion del producto, para que este inmediatamente genere

un vinculo entre el bien v la necesidad que desea satisfacer 1 cliente final

Category Management (CM), proporciona una herramienta de gestion empresarnial que da un
trato diferenciado a cada una de las categorias o lineas de productos, ubicandolas como
equipos de negocios v sedes de beneficios independientes a cada producto. Estas iniciativas
implican una reestructura organizacional modelos de gestion de manejos de productos en el
canal de distribucion que opera el fabricantes v cliente (mavoristas, detallistas v
autoservicios), para gestionar la venta de la mercaderia, manci&na’ndasel entre estos: control
de inventarios, ascenso de la rentabilidad de los productos, rotacion permanente de productos

alta v baja salida v el servicio al cliente.

La APC genera un manejo eficiente del portafolio de productos al permitir formar blogues
estratégicos de negocios que contribuyvan al mejoramiento de los resultados en 1a gestion de
ventas, v a su vez proporcionan un alto nivel de impacto v valor en el consumidor final. Con
el CM que proporcione el fabricante, los clientes detallistas, mayoristas ¥ auntoservicios
generaran  estrategias innovadoras para el desarrollo de programas efectivos de

Merchandising que avuden a rotar los articulos en la tienda.
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2.3.5 Portafolios de productos

Los portafolio de productos, contienen toda la gama de oferta comercial de una empresa, en
estos catdlogos se muestra de manera atractiva todas las categorias v lineas de productos que

van a ser comercializados a los diferentes mercados v canales de distribucion.

Un portafolio de productos debe contener fotografias, explicaciones generales de los articulos
v uso de los mismos, porque constituve una herramienta de trabajo del equipo de ventas, el
gestor de venta debe llevar consigo la cartera de productos durante sus visitas a clientes o
prospectos, para tener siempre dispondble la informacion del abanico de posibilidades
comerciales de la compafiia v para que el cliente tenga la oportumdad de visuvalizar las

alternativas de compras que tiene de acuerdo a su capacidad econdomica

2.3.6 Exhibicién primaria
Es conocida como punto natural de exhibicion para cada tipo de productos. Espacio lineal

donde se ubican las categorias de prodm:tos| en las perchas, gondolas, vitrinas o equipos de

frio para que sea totalmente visible para el consumidor v puedo llamar su atencion.

2.3.7 Exhibicion secundaria
Exhibicion estratégica del producto complementario que se realiza de manera adicional al

punto natural. Permite que el comprador en su recorrido por las tiendas_ se tope por mnltiples

ocasiones con el producto ¥ lo impulsen a comprarlo.

2.3.8 Actividades de ciclo

Estrategia puntual disefiada para cada categoria v marca de productos que permate crear un
incremento de la demanda del punto de venta v busca satisfacer al maximo las necesidades

de los shopper v consumidores de las diferentes unidades de negocio por canal de ventas.

14



2.3.9 Antecedentes de la fabrica de derivados de carfia de azlcar “L.D”

Esta empresa inicia su proceso productivo el 5 de mavo del 2015, con el apovo del alcalde
de Lago Agrio, .quién gestiond la reapertura de la fabrica de Derivados de Cafia de Azlicar

LD del GADMLA, esta tniciativa tiens una inversion de doscientos mil dolares.

Actualmente el cambio admimstrativo v la contribucion econdmica, ayudaron a la fabrica a
tener una capacidad productiva de 20 toneladas diarias de cafia de azicar. El portafolio de
productos de la fabrica por el momento se ve reducido a 3 ofertas comerciales como son: la
panela en bloque, panela granulada v miel, su marca comercial es “"Dorada™. Feferente a la
presencia del producto en el mercado, se puede manifestar que se encuentra en cuatro
provincias amazonicas, pero la vision de la fabrica es expandir su comercializacion a otras

provincias del Ecuador, v en 5 afios exportar el producto a nivel internacional.

Los provesdores de la materia prima son los cafiicultores del Canton Lago Agrio, quienes
estan capacitados en buenas practicas del manejo del cultivo v generan una cosecha en
optimas condiciones, para que los productos sean procesados con altos estandares de calidad

v valor nutricional para el consumo humano.

La capacidad instalada v la maquinaria de la fabrica por el momento es reducida, ¥ solo
cuentan con un vehiculo para la transportacion de la cafia de azicar desde las fincas de los
proveedores; a la planta, ademds se mejord las tuberias, calderos v otras obras de
infraestructura, brindar las condiciones laborales necesarias v facilitar el proceso de

extraccion de la cafia, v cumplir con los estandares de calidad.

Los productos estan direccionados a los canales detallistas, mayoristas v autoservicios de la

ciudades de Lago Agrio, Coca, Macas, Puvo.
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2.3.10 Canales de distribucion utilizados en la fabrica

Los distintos tipos de canales que se utilizan, por lo general se clasifican partiendo de la
premisa de los productos de consumo que los compran para uso personal, v los industriales
que son adquiridos para darles un proceso posterior 0 usarlos en un negocio, requisren
canales de distribucion: 1) para productos de consumo v 2) para productos mdustriales o de

negocio a negocio. (Kotler & Amstrong, 2008).

Posteriormente, estos se dividen en otros dos tipos de canales que se distinguen de acuerdo

al nimero de niveles de canal que interceden en &l (Kotler & Armstrong, 2008).

Los medios por donde se va comercializar el producto denivados de 1a cafia de azicar por el

maomento cuentan con tres tipos de canales que son:

Productor s detallista s consumidor (tiendas de abarrotes v tiendas del mercado municipal)
Productor me bodegas mavorista me detallista s consumidor

Productor me Autoservicios mayorista se detallista s consundor

2.3.10.1 Detallistas

Son las tiendas de abarrotes 0 munimarkets que venden el producto al menudeo o en pocas
cantidades, pero es uno de los canales mas rentables porque cancelan los pedidos en efectivo
ademas de que ayudan a mantener la presencia de marca en diferentes sectores por manejar

en estos canales una cobertura horizontal.

2.3.10.2 Autoservicios

Son los canales modernos que se utilizan para la distnibucion de un producto de consumo
como: hipermercado, supermercados v farmacias del sector, este tipo de canal compra
grandes cantidades de productos pero requieren descuentos especiales sobre la compra v

crédito para la cancelacion de la mercaderia.
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2.3.10.3 Bodegas mayoristas

Son los distribuidores o intermediarios del canal, se caracterizan por ser los medios que
realizan la cobertura a los canales detallistas, también compran grandes cantidades de
productos, pero tienen ciertas restricciones en las metas de ventas que deben cumplir mes a

mes para mantener su condicion de mayoristas.
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CAPITULO 11l

3. DISENO DE INVESTIGACION

Se realizd una investigacion experimental, porque en la Fabrica de Derivados de Azicar L.ID,
no se ha realizado ningin proceso investigativo de esta indole v también porque como
investigadora no he podido manipular las variables de estudio, porque no laboro en la Fabrica

del GADM Lago Agrio, que fue el objeto de esta investigacion.

También se utilizd un disefio transversal para recolectar los datos en un solo periodo, en el

cual se detallan las variables con el analisis de su interrelacion.

El tipo de estudio de esta investigacion es descriptivo, porque se utilizd los estadisticos
descriptivos para detallar con precision el impacto de un modelo de gestion organizacional
de Trade marketing en la comercializacion de productos de la Fabrica de derivados de cafia
de aztcar del GADM Lago Agrio.

3.1. Métodos y técnicas

Se utilizo el método hipotético deductivo, porque se sacaron conclusiones particulares a
partir de las hipotesis, que después se comprobaron expenmentalmente. Las técnicas
vtilizadas fueron la encuesta v la entrevista, como mstrumento el cuestionario. El
cuestionario para la encuesta fue elaborado en dos secciones (COMERCIALIZACI@N Y
TRADE MARKETING), con preguntas cerradas v de seleccion miltiple (VER ANEXO B).

Una vez elaborado el mstmmento se realizd una prueba piloto con 20 empresas del histado
de chientes de la fabrica, estas fueron escogidas aleatoriamente, v con este proceso se valido
el cuestionario con el programa SP5S, aplicando 1a medida de fiabilidad Alfa de Cronbach,

estableciendo que es admisible el grado de las variables (reactivos) implicadas en la encuesta
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se relacionan entre si. Resultando confirmada su validacion para ser aplicada a las 120

empresas.

Tabla 3-1: fiabilidad y validez del constructo de comercializacidn y trade marketing

CONSTRUCTO | DIMENSION | NUMERO FIABILIDAD | VALIDEZ DEL
ANALIZADO DE ESTUDIO DE DEL CONSTRUCTO
ATRIBUTOS | CONSTRUCTO
Encuesta Comercializacion 5 Fiabilidad Alfa de
Trade marketing 8 Cronbach 0,8760
0.897
ESTADISTICOS DE FIABILIDAD
Parte Valor 0.945
1 N de elementos 5(a)
ALFA DE CRONBACH Parte Valor 0.798
2 N de elementos 8(a)
N de elementos 13
Correlacion entre formas , 738
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud igual 779
Longitud desigual ,785
Dos mitades de Guttman ,760
a. Los elementos son: 1.1- 1.2-1.3-1.4-1.5
b. Los elementos son: 2.1- 2.2-2.3-2.4-2.5-2.6-2.7-2.8

Fuentes: Encuestas realizadas a empresas, basado en resultados de SPSS.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016.
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3.2 Poblacién y muestra

3.2.1 Poblacién

La investigacion fue dirigida a los directivos de la fabrica y a los clientes retailer, mayoristas
y autoservicios del canton Lago Agrio que compran los productos derivados de la cafia de

azUcar.

3.2.2 Muestra

Para el calculo de 1a muestra se tomd la poblacion conocida v finita de 200 empresas de
consumo masivo que adquieren productos derivados de la cafia de aziicar L. 1D v se utilizd 1a
siguiente formula para el calculo de 1la muestra del libro “Algunos conceptos de muestrep™

del Autor: Néstor (Gabaldon Mejia (1980):

Z? xNxp xq
Nopt. = 2 2
(N—-1) xE-+2Z° xpXxq

3.2.3 Calculo de la muestra

Para determinar la probabilidad de éxito o fracaso de la investigacidon; se ha efectuado 19
encuestas piloto de 14 preguntas, a los clientes de la fabrica. Se diseriming la pregunta 2.8
que permitird determinar la muestra de la investigacidon, la misma que dice lo siguiente:
;Estaria Ud. de acuerdo en aplicar un Modelo de Gestion Orgamizacional de Trade Marketing

en forma conjunta con la Fabrica? v los resultados obtenidos fueron:

Sl: 14 NO: 5

Para el calculo de la muestra se trabajara con un nivel de confianza de 95% y error muestral
del 5%.
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P= 14 100% P= 1400/19= 73%
5 X P= 500/19=27%

N=  (1,96)%(0,73) (0,27) (200)
(0.05)(200-1)+ (1,96)%(0,73) (0,27)

N

(3,8416) (0,1971) (200)
(0.0025)(199)+ (3,8416) (0,1971)

N= 151,435872
1,25467936

N= 120

Para definir las 120 empresas encuestadas se aplicé un muestreo sistematico utilizando la
formula:

em Y e 200120=2

n

Esto quiere decir que del listado de 200 de empresas de consumo masivo, de cada 2 empresas
se tomd una como muestra para la aplicacion de la encuesta, asi sucesivamente hasta
completar la muestra de 120 empresas; El proceso de aplicacion de encuestas inicio el
02/05/2016 empezando con las Bodegas mayoristas Independientes del Mercado Municipal
y culminando el 27/05/2016 con los clientes Autoservicios como COFLISA.
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3.3 Analisis de resultados

3.3.1 Recoleccion de datos

1)
2)
3)
4)

5)
6)
7)
8)
9)

Visita de campo a la Fabrica de derivados de cafia de azicar del GADM Lago Agrio.
Solicitar los permisos correspondientes al Sr. Alcalde Abg. Vinicio Vega.
Elaboracion del cuestionario de entrevista a directivos.

Entrevista a la Directora del Departamento de Desarrollo Sustentable (DMSD) y Jefe
de negocio de la Fabrica

Elaboracion de la encuesta

Aplicar prueba piloto a 20 empresas del listado.

Medir el nivel de confiabilidad del instrumento con el alfa de Cronbach

Aplicar el instrumento final en las 120 empresas escogidas por muestreo sistematico.

Recoger las encuestas aplicadas a las empresas.
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3.4 Tabulacién y Analisis de datos

3.4.1 Variable comercializacién

1.1  ¢Los productos que la Fabrica de Derivados de Cafia de Azucar L.D comercializa

representan un ingreso significativo para su negocio?

Tabla 3-2: rentabilidad de ingresos

VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES
Sl 62 52%
NO 58 48%
TOTAL 120 100%

Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

53
52
51
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49
48
47
46

=Sl

48 NO

PORCENTAIJES

Gréfico 3-1: rentabilidad de ingresos
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: Del 100% de empresas encuestados el 52% manifiesta
que los productos de la marca L.D representa una rentabilidad grande en los negocios vy el
48% que no es muy rentable los productos. Se puede concluir que los productos de la fabrica

L.D tienen una proyeccion comercial favorable en la percepcion del canal indirecto.
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¢ Cual es el monto de compra que Ud. adquiere al mes?

TABLA 3-3: NIVEL DE COMPRA MENSUAL

VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES
De 100 a 500 20 17
De 600 a 1000 32 27
De 1001 a 1500 25 21
De 1501 a 2000 35 29
De 2000 en adelante 8 7
TOTAL 120 100%

Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016
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W De 100 a 500 H De 600 a 1000 B De 1001 a 1500

De 1501 a 2000 H De 2000 en adelante

GRAFICO 3-2: NIVEL DE COMPRA MENSUAL
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: Del 100% de empresas encuestados el 29% manifiesta
gue compra montos de 1501 a 2000 dolares en productos de la marca L.D y el 7% realiza
compras superiores a 2000 dolares este porcentaje pequefio representa a los autoservicios
mayoristas. A través de los resultados obtenidos se puede evidenciar un rango de compra

medio que pueden potencializarse con estrategias innovadoras de Trade marketing.
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1.3. ¢ Los productos que la Fabrica de Derivados de Cafia de Azucar L.D se comercializan

con facilidad en su negocio?

Tabla 3-4: rotacion de productos

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJES
Y 53 44%
NO 67 56%
TOTAL 120 100%

Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016
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Gréfico 3-3: rotacion de productos
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: Del 100% de empresas encuestados el 44% manifiesta
que los productos de la marca L.D son de facil comercializacion, por ende tienen una rotacion
continua en sus negocios, Yy el 56% expresa que se les hace dificil comercializar estos
productos. Esta informacion demuestra que la falta de estrategias de alto impacto visual en

el punto de venta (traffic building), obstaculiza la rotacion de la mercaderia.
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1.4. ;Con que frecuencia realiza sus pedidos?

PORCENTAIJES

Tabla 3-5: frecuencia de compras

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAIJES
Una vez al mes 15 13
Dos veces al mes 10 8
Cada 2 meses 55 46
Cada 3 meses 35 29
Cada 6 meses 5 4
TOTAL 120 100%

Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.

Elaborado por: Ing.
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Kerly Miranda, 2016

46
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FRECUENCIA

Gréfico 3-4: frecuencia de compras

Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: Del 100% de empresas encuestados el 46% manifiesta
gue hacen pedidos para surtirse de los productos de la marca L.D cada 2 meses y el 4%
realizan sus pedidos semestralmente. Esto demuestra que aunque hay frecuencia de compra
por parte de los clientes, el producto se queda en perchas, por lo que es necesario disminuir

esta problematica aplicando estrategias fundamentadas en el método TIPER para que los

distribuidores compren por lo menos cada mes.
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1.5. ¢ Los representantes de venta de la Fabrica de Derivados de Cafa de Azlcar L.D presenta
catalogos de sus productos cuando le visitan en su negocio?

Tabla 3-6: gestion de ventas

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAIJES

Sl 3 3
NO 117 97
TOTAL 120 100%

Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016
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gréafico 3-5: gestion de ventas
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: Del 100% de empresas encuestados el 97% manifiesta
que el representante de ventas de la marca Dorada no presentan ningln tipo de material visual
al cliente al momento de la venta y el 3% manifiestan que si les presentan los productos en
fisico y que eso es para ellos el catalogo. Estos datos estadisticos comprueban que no existe
un catélogo de productos con las caracteristicas, beneficios e indicaciones de consumo de los
productos que oferta la fabrica, simplemente se esta llevando una venta empirica mediante la

presentacion del producto en fisico.
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1.6. ¢Dentro de que escala se encuentra los costos de nuestros productos para usted en

comparacion con la competencia?

Tabla 3-7: percepcion de precios

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAIJES

Costo alto 34 28
Costo bajo 86 72
TOTAL 120 100%

Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016
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Grafico 3-6: percepcion de precios
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: Del 100% de empresas encuestados el 72% manifiesta
que los precios para distribuir estos productos son bajos, debido a que como son canales
mayoristas fuertes y compran en volumen les aplican un descuento considerable en cada
pedido; y el 28% manifiestan que son altos los costos al ser canales detallistas que compran
en pocas cantidades. Estos datos verifican que se necesita fortalecer los retailers para que
eleven sus niveles de comercializacién e incrementar los presupuestos de ventas a los

mayoristas.
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3.4.2 Variable trade

2.1. ¢Sus pedidos se basan en las promociones e incentivos que tiene vigente la empresa?

marketing

Tabla 3-8: compras basadas en promociones

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAIJES
Sl 70 58
NO 50 42
TOTAL 120 100%

Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016
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Grafico 3-7: compras basadas en promociones
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda

ANALISIS E INTERPRETACION: Del 100% de empresas encuestados el 58% manifiesta
que para realizar sus pedidos esperan promociones por parte de la empresa para tener mayor
rentabilidad en la venta de productos y el 42% en cambio no compra en promociones porque
en ciertas ocasiones el monto de compra que pone la empresa esté fuera de su presupuesto
mensual. Estos resultados demuestran que es necesario trabajar con incentivos diferenciados

para cada uno de los canales indirectos.
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2.2 (A Cudl de estas promociones se sujeta Ud.?

Tabla 3-9: tipos de promociones

VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES
DESCUENTOS POR 21 18
CUMPLIMIENTO DE CUPO POR
CATEGORIA
DESCUENTOS CUMPLIMIENTO 54 45
DE SKUS PRIORITARIOS
PRODUCTOS GRATIS POR CADA 10 8
BLOQUE EXHIBIDO AL 100%

NINGUNA DE ESTAS OPCIONES 35 29
TOTAL 120 100%

Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

DESCUENTOS POR CUMPLIMIENTO DE CUPO POR CATEGORIA

DESCUENTOS CUMPLIMIENTO DE SKUS PRIORITARIOS

PRODUCTOS GRATIS POR CADA BLOQUE EXHIBIDO AL 100%
NINGUNA DE ESTAS OPCIONES

60

40

20

Grafico 3-8: tipos de promociones

Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: Del 100% de empresas encuestadas el 45% prefiere

mantener descuentos por la cantidad de compra del producto mas requerido (panela granulada)

por el consumidor y el 29% en cambio no prefiere ningun tipo de promocion, porque para ellos

es mas importante tener variedad de productos que cantidad almacenada en bodegas. Esto

evidencia que el cliente esta acostumbrado solo a adquirir el producto basado en promociones y

se verifica que la capacidad negociadora del vendedor no esta dando resultados.
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2.3 ¢ Su establecimiento cuenta con un lugar amplio para ubicar los productos y asi mejorar

su atencion al cliente?

Tabla 3-10: disponibilidad de espacio fisico

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJES
Sl 82 68
NO 38 32
TOTAL 120 100%

Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016
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Grafico 3-9: disponibilidad de espacio fisico
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: Del 100% de empresas encuestados el 68% posee
instalaciones fisicas amplias para poder ubicar los productos de la manera mas atractiva para
el cliente y el 32%, tienen sus locales pequefios. Estos datos permitiran organizar en los
espacios grandes exhibiciones primarias atractivas y tener como meta la captacion del mayor
espacio visual en cada local, en cambio para los retailers trabajar con el espacio disponible

creando estrategias de alto impacto visual.
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2.4 ;Permite usted que el vendedor le ubique o le sugiera formas sobre como exhibir el

producto?

Tabla 3-11: participacion del vendedor en locales

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJES
Sl 64 53
NO 18 15
A VECES 38 32
TOTAL 120 100%

Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016
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Grafico 3-10: participacién del vendedor en locales
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: Del 100% de empresas encuestadas, al 53% les gusta
trabajar conjuntamente con el representante de ventas para que este les ayude a mejorar la
presentacion del producto en el local y el 15% en cambio no les gusta que les manipulen la
mercaderia ni tener gente dentro de su local ubicandoles el producto. Los resultados
estadisticos, reflejan que se debe trabajar con los duefios de locales comerciales, que no
permiten el ingreso del vendedor para que haga merchandising y colocacién de POP; este
obstaculo comercial hace que la rotacion del producto y el volumen de compra disminuyan,

asi como también los ingresos para ese negocio.

32



2.5 ¢ De nuestra categoria de productos cuél de estos productos adquiere con mas frecuencias?

Tabla 3-12: rotacion de la categoria de productos

CUENCIA SIEMPRE CASI A VECES REGULARMENTE NUNCA TOTAL
SIEMPRE

CATEGORIA ] % | f ] % |f]|% f % | f] % | f | %
ENDULZANTE 18 | 15 | 25 | 21 |40 | 33 35 29 [ 2 | 2 | 120 | 100
LIQUIDO
ENDULZANTE 57 | 48 | 3 | 29 |15 | 13 12 10 [ 1] 1 | 120 | 100
GRANULADO
ENDULZANTE 32 | 27 | 48 | 40 |30 25 10 8 | 0| 0 | 120 | 100
EN BLOQUE

Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016
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Grafico 3-11: rotacidn de la categoria de productos
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: Se visualiza en el cuadro y grafico estadistico, que del
100% de empresas encuestadas, el 33% adquiere endulzantes liquidos esporadicamente, el
producto con mayor rotacion y frecuencia de compra es la panela granulada con un 48%,
seguido por la panela en blogue con un 40%. Se demuestra en estos resultados, que es
necesario impulsar en la Fabrica L.D, la categoria de endulzantes liquidos (miel de panela)
por lo que es necesario realizar activaciones de sampling y cross merchandising en los

locales.
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2.6 ¢De las siguientes marcas de productos cual de ellas tiene mayor visibilidad en su

negocio?
Tabla 3-13: espacios de exhibicion en el local por marcas
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJES
AZUCAR VALDEZ 40 33
AZUCAR SAN CARLOS 50 42
AZUCAR LA TRONCAL 15 13
AZUCAR L.D 5 4
EDULCORANTE SPLENDA 10 8
TOTAL 120 100
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016
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Grafico 3-12: espacios de exhibicion en el local por marcas
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: El 42% del total de empresas investigadas, opino que
el mayor espacio visual tienen los productos del Ingenio Azucarero San Carlos y apenas el
4% de espacios visuales pertenece a la Fabrica de derivados de Azucar L.D. Esta informacion
comprueba la ausencia de una adecuada gestion del Trade marketing y el no manejo de
estrategias de negociacion, del representante del canal indirecto.
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2.7 ¢Cree Usted que el implementar estrategias de Trade marketing en el punto de ventas le

permitira incrementar su nivel de ingresos?

Tabla 3-14: ingresos por aplicacion de trade marketing

VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES
Sl 89 74
NO 12 10
NO SABE 31 26
TOTAL 120 100

Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016
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Grafico 3-13: ingresos por aplicacion de trade marketing
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: Los datos estadisticos indican que el 74% de
empresarios encuestados, opinan que la aplicacion de estrategias de Trade marketing en sus
locales les facilitara la comercializacion de los productos y apenas el 10% manifesté que
estas estrategias no influiran en nada en sus niveles de ingresos, prefieren mantener sus
formas empiricas de negocio. Estos resultados validan que un alto porcentaje de locales
comerciales permitirian la realizacion de exhibiciones primarias, secundarias y actividades

ciclo para mejorar los ingresos de estos clientes.

35



2.8. ¢Estaria Ud. de acuerdo en aplicar un Modelo de Gestién Organizacional de Trade

Marketing en forma conjunta con la Fabrica?

Tabla 3-15: aplicacion de modelo de gestion de trade marketing

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJES
SI 106 88

NO 14 12
TOTAL 120 100

Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016
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" Grafico 3-14: aplicacion de modelo de gestién de trade marketing
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

ANALISIS E INTERPRETACION: Del 100% de empresas encuestadas el 88% opino que
si trabajarian en conjunto con la empresa para implementar herramientas de negocio que les
ayuden a potencializar sus locales comerciales y apenas el 12% manifesté que no estarian
dispuesto a regirse por el direccionamientos de la fabrica. Estos datos permiten conocer que
hay un gran porcentaje de empresas desean seguir creciendo en el mercado y mejorar sus
ingresos a través del direccionamientos empresarial e innovador que asumirian sus negocios
y la Fabrica de Derivados L.D, al implementar el Modelo de Gestion Organizacional de Trade
Marketing en la empresa, y fortalecer sus actividades gerenciales sin incurrir en gastos

exagerados.
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3.5 Prueba de hipotesis

La hipdtesis sera verificada con el estadistico Chi cuadrado de Pearson cuya formula es la

siguiente:

£ —f.)?
2,2:2(0119)

Para aplicar este estadigrafo se implement6 en el cuestionario dos preguntas claves que
contienen las variables de investigacion de las hipdtesis a comprobar, estas dos preguntas
fueron de la Variable comercializacion la pregunta 1.3 y de la variable Trade marketing la
pregunta 2.8.

Desarrollo:

TABLA 3-16: 2.8. ¢Estaria Ud. de acuerdo en aplicar un Modelo de Gestion
Organizacional de Trade Marketing en forma conjunta con la Fabrica?

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJES | PORCENTAJES
VALIDOS ACUMULADOS
Sl 106 88,33 88 88
NO 14 11,66 12 100
TOTAL 120 100 100

Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

TABLA 3-17: 1.3. ¢ Los productos que la Fabrica de Derivados de Cafia de Azucar L.D
se comercializa con facilidad en su negocio?

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE | % VALIDOS | % ACUMULADOS
Sl 53 44,16 44 44
NO 67 55,83 56 100
TOTAL 120 100 100

Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016
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Nivel de significancia: Se trabajo con un nivel de significancia del 5% =0,05 en esta

investigacion.

Tabla 3-18: frecuencias observadas

PREGUNTAS ALTERNATIVAS | TOTAL

Si NO

2.8. ¢ Estaria Ud. de acuerdo en aplicar un Modelo de
Gestion Organizacional de Trade Marketing en 106 14 120

forma conjunta con la Fabrica?

1.3. ¢Los productos que la Fabrica de Derivados de
Cafia de Azucar L.D se comercializan con facilidad en 53 67 120

Su negocio?

TOTAL 159 81 240

Fuentes: Resultados de encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

Determinacioén de la frecuencia esperada: Esta dada por la siguiente formula:

(Total o marginal de renglon)( total o marginal de columna)

N
Primera frecuencia esperada: fe= (120) (159)/240 fe=79
Segunda frecuencia esperada: fe= (120) (81)/240 fe= 40

3.5.1 Planteamiento de hipotesis estadisticas
Hi: X%c > X%

Hn: XZC < XZT
Ha: X%c = X?%7
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3.5.2 Calculo de los grados de libertad:

gl = (filas - 1) (columnas — 1)
gl=(2-1) (2-1)
gl=(1) (1)

Para efecto de esta investigacion se tiene el valor tabulado de X 2con 1 grado de libertad y
un nivel de significancia de 0,05 que nos da segun la tabla de distribucion de Chi cuadrado
un valor de 3,8415

X?71= 3,8415
Tabla 3-19: Calculo de chi cuadrado
PREGUNTAS FO FE FO-FE (FO-FE)? | (FO-FE)?/FE
2.8. ¢Estaria Ud. de acuerdo en aplicar un | 106 | 79,5 26,5 702,25 8,83

Modelo de Gestién Organizacional de

Trade Marketing en forma conjunta con la

Eabrica? 14 | 40,5 -26,5 702,25 17,34
ica?

1.3. ¢Los productos que la Fabrica de | 53 | 79,5 -26,5 702,25 8,83

Derivados de Cafia de Azucar L.D se

comercializan con facilidad en su negocio? 67 40,5 265 702.25 1734

TOTAL 240 | 240 X?= 52,35

Fuentes: Resultados de encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

El valor de X2 calculado para esta investigacion es de 52,35.

X2 =52,35.

39



0,244

0,184
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Grafico 1: funcién de densidad chi cuadrado

Fuentes: Resultados de encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

3.5.3 Decision final de hipotesis

El valor tabulado de X2 en esta investigacion, se calculd con 1 grado de libertad y con un

nivel de significancia de 0,05, por lo que, queda establecido con un valor de 3,841, es decir:
El valor de X?c=52,35 > X2?7= 3,8415

De acuerdo con los datos obtenidos del calculo de chi cuadrado se puede manifestar que el
valor X2 ¢ es mayor al X? 1, quedando evidenciado que se acepta la hipdtesis de
investigacion y se rechaza la hipotesis nula, es decir que: “EI Modelo de Gestion
Organizacional de Trade Marketing, incrementara el nivel de comercializacion de los

productos Fabrica de Derivados de Cafia de Azlcar L.D del GADMLA”.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS DATOS OBTENIDOS

Tabla 4-1: KMO y prueba de esfericidad de bartlett

KMO Y PRUEBA DE BARTLETT OBSERVACION

Medida de adecuacion muestral de Kaiser Meyer- | 0,833

Olkin. La aplicacion del factorial es
Chi- 1119,056 | adecuada de acuerdo al test
cuadrado KMO, (en el limite) vy

Prueba de esfericidad de Bartlett aproximado significativa de acuerdo al test
Gl 10 de esfericidad de Bartlett
Sig. 0,0

Fuente: Datos de investigacion calculados en IBM Watson Analytics
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

Tabla 4-2: matriz de correlaciones

N° 11 2.5 2.8

1.1 1,000 873 ,765
2.5 ,873 1,000 ,785
2.8 ,765 ,785 1,000

Fuente: Datos de investigacion calculados en IBM Watson Analytics
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016

Existe un analisis correlacional positivo mayor a 0,3 por lo que se puede identificar que las
variables de investigacion estan estrechamente ligadas al éxito del modelo de gestion
planteado y su correcta ejecucion permitira incrementar la rentabilidad de la empresa y la

comercializacion de los productos como se muestra en el Grafico 4-1.
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What is the contribution of the number of ROTACION DE PANELA LIQUIDA over APLICACION DE TRADEMARKETING (X) by RENTABILIDAD EN INGRESOS () ?

o

ek

‘ Columns

RENTABILIDAD EN
INGRESQS

.NO
.S]

en

e

ra

ROTACION DE PANELA LIQUIDA...
— %)

0

=
o

Sl
APLICACION DE TRADEMARKETING

Grafico 2: correlacion de aplicacion de trade marketing vrs rotacion panela liquida y

rentabilidad de ingresos
Fuente: Datos de investigacion calculados en IBM Watson Analytics
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda

La correlacion existente en estas tres variables demuestran que la correcta aplicacién de un
Modelo de Gestidn de Trade Marketing mejorara la rentabilidad y la rotacion del producto
Panela liquida, el cual hasta la actualidad representa pocos ingresos para la fabrica y
permanencia en perchas (baja rotacidn) en los canales indirectos, por no aplicar estrategias
de trade marketing de alto impacto visual que incentiven al consumidor a adquirir esta

mercaderia.

What are the values of ROTACION PANELA GRANULADA for APLICACION DE TRADEMARKETING and RENTABILIDAD EN INGRESOS ?

Columns i

ROTACION PANELA
GRANULADA (Count
distinct)

200 3.00

APLICACION DE TRADEMARKETING

E=1
Is

RENTABILIDAD EN INGRESOS

Grafico 4-2: correlacién de aplicacion de trade marketing vrs rotacion panela granulada

y rentabilidad de ingresos
Fuente: Datos de investigacion calculados en IBM Watson Analytics
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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La gestion de Trade marketing dentro del producto panela granulada, representa un
crecimiento de ingresos econdmicos y de comercializacion para la Fabrica del GADMLA,
ademas mediante la correcta aplicacion de esta herramienta se proporcionara estrategias de
colaboracion entre intermediarios, comerciantes y fabrica para generar valor para el

consumidor y de esta manera se obtendra un beneficio econémico mutuo.

Las estrategias que se busca que implemente la Fabrica, es para que los productos Derivados
de la Cafa de Azlcar L.D, posicionen imagen de marca, tengan presencia y éxito en el
mercado final, ademas, se busca minimizar costos para la empresa, gestionando espacios de

exhibicion visual y la gestion de lanzamiento de nuevos productos.

Top RENTABILIDAD EN INGRESC

NO ——— 3 2 2 2 2

8l —

isthe lowestROTACIONPA is the highest number of RENTA s the highest number of RENTA is the highest number of APL1C
NELABLOQUEforAPLIC BILIDADENINGRESOS BILIDADENINGRESOS ACIONDETRADEMARKE

What s the contribution of the number of ROTACION PANELA BLOQUE over APLICACION DE TRADEMARKETING () by RENTABILIDAD EN INGRESOS (¥) ?

en

Jab

Columns

RENTABILIDAD EN
INGRESOS

.NO
US\

=

o

ra

ROTACION PANELA ELOQUE (C...

NO

sl
APLICACION DE TRADEMARKETING

Grafico 4-3: correlacion de aplicacién de trade marketing vrs rotacion panela en bloque

y rentabilidad de ingresos
Fuente: Datos de investigacion calculados en IBM Watson Analytics
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016

Los resultados de la correlacion de estas variables, demuestran que el producto panela en
bloque podria generar alta rentabilidad con la aplicacion de sistemas de Trade marketing en
el canal indirecto, porque el cliente al conocer las bondades del producto se lo auto motiva a
la compra, y la empresa por su parte, impulsara la gestion en el punto de ventas, la actividad

promocional, la gestion del merchandising, se armonizaran las cuentas claves de los clientes
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y se generara colaboracion constante entre fabricante y canal para mejorar partnership con
los clientes.

El objetivo principal de implantar en base a estos resultados un sistema de Trade marketing
en la Fabrica de Derivados de Cafia de Azlcar L.D del GADMLA, es con el propdsito de
que toda la gestion organizacional de esta empresa se enmarque en los sustentos del sistema
mencionado, asi como, expandir las categorias existentes, crear y preparar promociones que
generen impacto y animacion en el punto de venta, y dar el apoyo necesario al key account
del canal, para ayudarlos a gestionar y mejorar la rentabilidad de espacios fisicos, estar en
constante control de la revision de surtidos y generar ubicacién de alto impacto en la actividad

publicitaria mas conocido como el POP o PDV.

4.1 Estrategia de accion para mejorar la comercializacion de productos derivados de la

cafa de azUcar

De los resultados obtenidos en la investigacion y al conocer las falencias que se han detectado
en el area comercial del canal indirecto, es necesario crear una estrategia de accion
innovadora para mejorar el area comercial de la Fabrica de Derivados de Cafia de Azlcar
L.D del GADMLA, mediante la aplicacién del método TIPER (Tiendas Perfectas),
herramienta que permitira gestionar el punto de venta desde la organizacion hasta su

presentacion final para que este se vuelva mas atractivo y de impacto para el shopper.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA DE TESIS

DISENO DE UN MODELO
DE GESTION ORGANIZACIONAL
DE TRADE MARKETING PARA
LA FABRICA
DE PRODUCTOS DERIVADOS DE LA
CANA DE AZUCAR “L.D”

2016
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5.1 Introduccidén

Disefiar un Modelo de Gestion Organizacional de Trade marketing para la Fabrica de
Productos Derivados de Cafia de Azicar "L.D7, es de suma importancia para gestionar de

manera estratégica el plan de visibilidad de los productos.

El presente disefio, contempla la estructura estratégica del departamento de Trade marketing
mediante la aplicacion de matrices de diagnostico interno- externo v gestion estratégica de

acciones v estrategias de mercado.

Finalmente en el disefio del modelo de gestion de trade marketing, se delinean estrategias de
visibilidad basadas en el método TIPER (Tiendas perfectas) que servirin de guia para realizar
el plan de visibilidad de los productos para el canal indirecto, ademas de impulsar 1a rotacion
de mercaderia e incrementar la rentabilidad con la comercializacion de los derivados de la

cafia de azicar.

5.1.1 Propositos del modelo

La intencion de este este disefio, ez consolidar el método de elaboracion de modelos de
gestidn, para organizar, establecer las finciones v procesos que se generan en el area de Trade
marketing de una empresa productora de derivados de cafia de aziicar. A partir del presente

eshozo de gestion, se procedera a detallar los elementos basicos que debe contener todo

Modelo de Gestion Organizacional de Trade marketing.

5.1.2 Alcance

El disefio del modelo en referencia, se elabord con la finalidad de que sea aplicada en la
Fabrica de Derivados de Cafia de Azucar L D del GADMLA , para que se oriente el correcto
proceso que debe tener el departamento de Trade marketing de esta empresa publica. Con
este modelo se establecerd procesos operativos del drea para que sean aplicados también en

los distintos canales indirectos exclusivos de la fabrica.
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5.2 Estructura estratégica organizacional de la unidad de negocio de la fébrica de

derivados de carfia de azUcar “L.D”

5.2.1 Perfil estratégico del negocio

En esta fase del modelo se describe brevemente la situacién actual de la organizacion, puede
abarcar sus antecedentes histéricos, nivel de produccion, principales proveedores, categorias
de productos, portafolios de productos, segmentos de mercado, participacion de mercado,

entre otros factores que influyen en el area de trade marketing.

5.2.1.1 Ejemplo:

La Fabrica de derivados de cafia de amicar LD del GADMLA nace de un provecto de
fomento productivo rural que retne a los principales cafiicultores de la zona, iniciativa que
nace en el periodo de gestion del Ab. Vinicio Vega Alcalde del canton Lago Agrio quien

destino 200.000 délares para invertir en la reapertura de la fabrica. (VER ANEXO0O C).

De este emprendimiento nace la marca comercial LD, que con que con estrategias empiricas
de comercializacion ha logrado posicionarse en 4 provincias de la amazonia (Sucumbios,
Pastaza, Napo v Orellana). La capacidad productiva de la fabrica es de 20 toneladas diarias
de cafia de azilcar, a la semana produce 100 toneladas v al mes tenemos una produccion de
400 toneladas en 20 dias de trabajo con un horario de B horas al dia. Posee un portafolio de
productos muy reducida que se limita solamente a tres como sot- Panela en bloque, panela

granulada v miel de panela.
Actnalmente la empresa busca mejorar sus procesos organizacionales v de comercializacidn

para poder expandir su giro de negocio a mivel nacional v posteriormente a nivel

iternacional
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5.2.2 Proceso productivo de la fbrica desde la generacion de la materia prima hasta su

comercializacion

Aqui se describira los procesos tanto internos como externos que se realizan para la
generacion de productos derivados de la cafia de azucar, para garantizar toda la cadena de

valor percibido por el cliente.

CLASIFICACION DE PREPARACION MANEJQ DE

PLANTAS DEL SUELO SEMILLAS

AL MACENAMIENTO m SIEMBRA
Y DISTRIBUCION

DE MATERIA PRIMA

Grafico 5-1: proceso de cultivo de cafia por parte de proveedores
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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Grafico 5-2: proceso de produccion de cafia de azUcar
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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PROSPECCION
DE CLIENTES

DESPACHO
DE
MERCADERIA

ACTIVIDADES
DE TRADE
MARKETING

Grafico 5-3: proceso de comercializacion de los productos L.D

GESTION DE VENTA

VISITA A 1. Saludo
CLIENTES 2. Presentacion del vendedor.
3. Presentacidn de catdlogo.
4. Identificacién de necesidades.
5.  Persuasion al cliente.
6. Condiciones de pago.
7. Manejo de objeciones
8. Toma de pedido
9. Cierre de venta
COBRO DE TRANSPORTE DE
MERCADERIA MERCADERIA
SEGUIMIENTO SERVICIO
DE LA VISITA POST. VENTA.

RETROALIMENTACION

REPORTE DE REPORTE DE
VENTAS COBROS

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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Tabla 5-1: matriz de planificacion estratégica organizacional de trade marketing

Aqui se describird las bases éticas y morales del departamento de Trade marketing siempre
partiendo de los valores macro de la empresa.

VALORES Y CREENCIAS Ejemplo:
FUNDAMENTALES . Responsabilidad.- Cumplir con las politicas de la Fabrica, procedimientos de
calidad establecidos en la ley y metas comerciales de la organizacion.
Se describira en base al propdsito macro de la empresa lo que busca el departamento de
PROPOSITO Trade marketing.
Ejemplo:
Persuadir al cliente en su decision de compra de productos ecolégicamente nutricionales.
Se describe lo que esté realizando como area de Trade marketing actualmente en la
MISION empresa.
Ejemplo:
Contribuir a la gestion de marketing para potencializar el punto de venta ofreciendo
_ productos y servicios de calidad basados en principios de economias populares y
VISION Hacia donde se proyecta el departamento de Trade marketing:
Ejemplo:
Potencializar 150 puntos de venta mayorista e independientes a nivel nacional.
Describe los efectos positivos que la fabrica desea alcanzar en un plazo no mayor a 1 afio
estos surgen basados en la mision y vision del departamento de Trade.
OBJETIVOS Ejemplo:

ESTRATEGICOS

Incrementar los niveles de comercializacion mediante el método TIPER de generacion

de estrategias visuales de alto impacto.

PRINCIPIOS
ORGANIZACIONALES DE
TRADE MARKETING

Se describe las dimensiones estructurales claves del departamento de Trade marketing.
Estos se estructuran de la estructura macro a una mini organizacion que sera el
departamento partiendo de variables especificas que maneja el area como organizacion
micro.
Ejemplo:

e  CONSUMIDOR (Nutricion ecolégicamente saludable/ garantias de calidad y

seguridad de productos/ comunicacion con el consumidor)
o DERECHOS HUMANOS Y PRACTICAS LABORALES (Proteccion de las

capacidades y actividades empresariales del equipo de Trade marketing.)

POLITICAS
ORGANIZACIONALES DE
TRADE MARKETING

Se describe las directrices claves en las que se regira el desarrollo de las
actividades del Trade marketing.

Estos se generan basados en los principios del departamento de Trade.

POLITICAS PARA EL CONSUMIDOR EN EL AREA DE COMUNICACION DE
PRODUCTO:
. Politica de visualizacion de semaforos, declaraciones nutricionales y de salud
del producto a comercializar.

e  Difusion Sistemas de perfiles nutricionales de la panela.

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
Nota: Toda esta planificacion micro parte de la Planificacion macro de la Fabrica y puede variar de acuerdo a las
circunstancias y escenarios comerciales que se presente en el area.
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5.2.3 Cimientos de valor del &rea trade marketing

Los cimientos de la unidad de Trade marketing no son negociables para el personal que labora
en esta drea v la aplicacion de todo el contenido de la matriz de planificacidon estratégica
organizacional sera controlada v auditada para que el modelo de gestion organizacional de

Trade tenga éxito.

Dentro de esta etapa serd necesario establecer la pirimide de los cimientos de valor
organizacional que sera el portaestandarte del area para realizar negocios con el canal
indirecto, todo esto con el fin de crear valor v fidelizacion a largo plazo tanto para el equipo

de Trade como para la sociedad.

CLIENTE EXTERNO
CANAL INDIRECTO Y
CONSUMIDORES

EQUIPO DE

TRADE MARKETI
CLIENTE INTERNO

Grafico 5-4: cadena de valor compartido
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
Nota: La piramide puede variar de acuerdo al contenido de la matriz de planificacion estratégica de Trade y al valor

compartido que quiera expresar el area a sus clientes internos y externos.



Tabla 5-2: matriz de oportunidades y amenazas del entorno nacional

AMBIENTE OPORTUNIDADES AMENAZAS
ECONOMICO Se  describe los  posibles | Se describe los posibles
« Inflacion escenarios econoémicos favorables | ascenarios econémicos

e Devaluacion

- Tasos de Interés

+ Cotizaciones Monetarias

« Salarios Minimos Generales

+ Deuda Publica Interna

« Bloques Economicos Internacionales
= Precio Internacional del Petroleo
+ Costo del Dinero [CPP)

» Politica Monetaria

« Crecimignto del PNB

+ Tratados Comerciales

+ Balanza Comerrial

« Reservas Internacionales

- Finonzas Publicas,

del area a nivel externo.
Ejemplo: Matriz productiva

Economia popular y solidaria

negativos que afecten al &rea a

nivel externo.

Ejemplo: Incremento del IVA
14%

POLITICO

Reformas del gobierno

Partidos politicos

Relaciones exteriores
Organizaciones internacionales.
Marco Juridico y legal de Ecuador

Politicas a nivel nacional que
favorezcan la generacién de
estrategias de Trade.

Ejemplo: Ley Organica de
Regulacion y Control de Poder de

Mercado

Politicas a nivel nacional que
afecten directamente la
generacion de estrategias de
Trade.

Ejemplo: Convenio internacional
con OMS para limitar el consumo

de azUcar en américa latina.

CULTURAL Y SOCIAL

e Etnias.

Grupos sociales

Comunidades

Pueblos

Tendencias

Generaciones babyboomers, X, vy, z,
mileniales

Religion

Nacionalidades

Raza

Habitos y costumbres de la
poblacion que favorezcan la
generacion de estrategias de
Trade.

Ejemplo: Incremento del
consumo de bebidas azucaradas.
Incremento del consumo de

productos nacionales

Habitos y costumbres de la
poblacion que desfavorezcan la
generacion de estrategias de
Trade.

Ejemplo: El incremento de la

cultura fitness.

DEMOGRAFICOS

e Edad

Nivel de educacion
Sexo biolégico
Orientacion sexual
Tamafio de la familia
Ciclo de vida familiar
Ingresos familiares
Profesion

Variables  demogréficas que
contribuyan a la generacion de
estrategias de Trade.

Ejemplo: Incremento de la PEA

en base a datos INEC 2014.

Variables  demogréficas que

afecten la  generacion  de
estrategias de Trade.

Ejemplo: El nivel de desempleo
en el pais, en el primer trimestre

del 2016.

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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Tabla 5-3: matriz de evaluacion de factores externos para el diagnostico externo

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO

PESO
El peso dado a cada factor indica la
importancia relativa de dicho factor en
el éxito de una industria dada. La
sumatoria de todas las ponderaciones
dadas a los factores debera ser de 1.0.

\/ﬁv-/‘ CALIFICAC.

PESO PONDERADO

\

OPORTUNIDADES

P—

Se ubican los \

/ CALIFICACION

principales factores de
éxito de la fabrica y su
sumatorio no debe

\Dasti//

\ 1: debajo del promedio

4: excelente
3: por encima del promedio
2: promedio

AMENAZAS (0.40)

(

TOTAL DE OPORTUNIDADES

AMENAZAS
Se ubican los principales
factores de FRACASO de
la fabrica y su sumatorio
no debe pasar de 0,40

TOTAL DE AMENAZAS

\ s
PESO PONDERADO

Es la multiplicacién de cada

\ peso por su respectiva

calificacion.

\/_/

\/—

TOTAL DE OPORTUNIDADES +AMENAZAS

1.00

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016

Nota: Se suma los resultados ponderados para cada variable con el fin de determinar el resultado ponderado para la

organizacion.

Sin tomar en cuenta el nimero de amenazas y oportunidades claves incluidas en la MEFE, el

resultado ponderado mas alto posible para una organizacion serd 4.0 y el resultado ponderado

menor posible de 1.0. El resultado ponderado promedio es, por tanto, 2.5. Un resultado 4.0

indicard que una empresa compite en un ramo atractivo y que dispone de abundantes

oportunidades externas, mientras que un resultado 1.0 mostraria una organizacién que esta

en una industria poco atractiva y que afronta graves amenazas externas. Ejemplo: Si el

resultado total ponderado es de 2.7 muestra que esta empresa compite en una industria que

esta apenas por encima del promedio en cuanto a atractivo general.
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Tabla 5-4: matriz de ubicacion y apreciacion de la fortaleza competitiva
INDICADOR POSICION COMPETITIVA DE MERCADO

VOLUMEN DE VENTAS SEGUIDOR ESPECIALISTA DE NICHO

LIDER RETADOR

INGENIO SAN CARLOS FABRICA L.D

COMPETIDORES VALDEZ
FCE/MEDIDA DE ES S
FORTALEZA (@] AL P AL P.P P.P CAL
plenda.
No Calorie Sweetener

PARTICIPACION DE MERCADO

EXCIBICION PRIMARIA'Y
SECUNDARIA
CALIDAD DEL PRODUCTO

SKUS PRIORITARIOS
Escala:
PROMEDIO 1 = muy débil;
_ 5= promedio;
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 10 = muy fuerte

NOTA: Para medir la ubicacion del competidor se la realiza mediante el volumen de ventas que tiene la empresa no mediante el posicionamiento del producto o marca. Las variables
de Trade de la tabla de fortaleza cambiaran de acuerdo a las fortalezas que el investigador considere que la competencia tiene frente a su empresa. El lider de mercado es el que tiene
la mayor cantidad de facturacion de producto. El retador es la empresa que esta un escalon menos en facturacion de producto. El seguidor es aquella empresa que tiene poca facturacion

de productos en relacion al lider y esta en la espera del minimo descuido del retador y lider para quitar una porcion de ese volumen de ventas. El especialista de nicho como lo dice

su nombre busca mercados pequefios pero muy rentables para su negocio.
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Tabla 5-5: matriz de debilidades y fortalezas para el anélisis interno

AREAS DE LA CADE DEBILIDADES FORTALEZAS

Ejemplo:

= Coparcidad instalada
» Mezclo de vertos

= Inflocidn de predos = insumecs
» Crecimiento del mercado

« Contral de colidod

= Liguidez

+ Exporbaciones

- Frecins esperifices combiontes
» Produckividad

+ Estrotegios de precios

« Hiesgo

+ Carga Financiera

- Caopocidad administrativa

- Rentabilidad

« Importaciones

- Estabilidad de Precios.

e Logistica de distribucion. e Poca diversificacion de e Productos de
e Infraestructura. productos calidad.

* Precio de venta. e Costos de produccion

e Costos de produccion. altos

e |+D de Producto

o Clientes.

o Gestion del Trade marketing e Carencia de exhibidores e Aceptacion de
e Planometria en tiendas. producto por parte
e Servicio e Poca rotacion de de los consumidores
e Personal productos. y canal indirecto.

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
NOTA: La MAFI suministra una base para analizar las relaciones internas entre las areas de las empresas. Es una herramienta
analitica de formulacion de estrategia qua resume y evalUa las debilidades y fortalezas importantes de gerencia, mercadeo,

finanzas, produccion, recursos humanos, investigacion y desarrollo. Es decir todas las areas que generan valor al cliente.

Para desarrollar esa matriz se necesita de vicios subjetivos, por ello, se debe Identificar las fortalezas y debilidades claves de la

organizacion y con ellas hacer una lista clara de uno de los procedimientos en el area de trade que generan valor al cliente.
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Tabla 5-6: matriz de evaluacion de factores internos para el diagnostico interno

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO

PESO CALIFICAC.

PESO PONDERADO

FORTALEZAS (0.60)

FORTALEZAS
Se ubican los principales
factores internos de éxito de
la fabrica y su sumatorio no
debe pasar de 0,60

PESO
Asignar un peso que vaya desde
0.0 (sin importancia) hasta 1.0
(de gran importancia) a cada
factor. La ponderacion indica la
importancia relativa de cada
factor en cuanto a su éxito en
una industria dada.

PESO \
PONDERADO

Es la multiplicacién
del peso con la
calificacion de cada
factor interno.

\ d Vv
EJEMPLO: Poder de negociacion con 0,05 4 0,2
cadenas de supermercados y autoservicios.
CALIFICACION
De 1 a 4 para indicar si dicha
variable presenta:
Una debilidad importante (1)
Una debilidad menor (2)
Una fortaleza menor (3)
DEBILIDADES \ Una fortaleza importante (4)
Se ubican los principales \
factores internos de
fracaso de la fabricay su \/
sumatorio no debe
pasar de 0,40
EJEMPLO: Espacios fl_«0s pequefios para 0.05 2 0.1
hacer exhibicion de productos a los
clientes.
TOTAL 0.60

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016

NOTA: El resultado total ponderado puede oscilar de un resultado bajo de 1.0 a otro alto de 4.0 siendo 2.5 el resultado promedio.

Los resultados mayores de 2.5 indican una organizacion poseedora de una fuerte posicion interna, mientras que los menores de

2.5 muestran una organizacion con debilidades internas.
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Tabla 5-7: matriz de impacto cruzado para la seleccion de opciones estratégicas

EXTERNALIDADES
(EFE)

INTERNALIDADES
(EFI)

OPORTUNIDADES

Se seleccionan las oportunidades mas
relevantes de la matriz de evaluacion de

factores externos.

AMENAZAS

Se seleccionan los factores de fracaso mas
relevantes de la matriz de evaluacion de

factores externos.

FORTALEZAS

Se seleccionan las fortalezas
mas relevantes de la matriz de
evaluacion de factores

internos.

ESTRATEGIA INTENSIVA
Busca maximizar las fortalezas y amenazas.

EJEMPLO: La penetracion en el mercado, el
desarrollo del mercado y el desarrollo del
producto, se conocen con el nombre de
“estrategias intensivas,” porque requieren un
esfuerzo intenso para mejorar la posicion
competitiva de la empresa con los productos

existentes.

ESTRATEGIA INCISIVA
(Comunicacién)

Estrategia para maximizar F y minimizar
las A.

DEBILIDADES

Se seleccionan las debilidades
mas relevantes de la matriz de
evaluacion de factores

internos.

ESTRATEGIA INTEGRADORAS

Estrategia para minimizar las D y maximizar
0.

Estas incluyen la integracion hacia adelante, la
integracion hacia atrds y la integracion
horizontal, las cuales se conocen en conjunto
con el nombre de estrategias para integracion
vertical. Las estrategias para la integracion
vertical permiten que la empresa controle a los
distribuidores, a los proveedores y a la

competencia.

ESTRATEGIAS DE
COMPETITIVIDAD O DEFENSIVAS
Estrategia para minimizar las D y A.

EJEMPLO: Las organizaciones pueden
recurrir a la empresa de riesgo compartido,
el encogimiento, la desinversion o la
liquidacion como estrategias defensivas y
como estrategias de competitividad pueden
recurrir

Estrategias comparativas,

promocionales, de posicionamiento, de
imitacion, pull strategy (incitar a la compra)

y push strategy (forzar la venta).

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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Tabla 5-8: matriz 6ptima para la seleccion de la estrategia macro

Ah

ESTRATEGICOS

Criterios de seleccion SE UBICAN LOS OBJETIVOS Calificacion
ESTRATEGICOS DEL
] (objetivos estratégicos vl

N—

Opcion estratégica

ESTRATEGIA
INTENSIVA NO NO NO NO
ESTRATEGIA
INTEGRADORA Sl Sl Sl Sl

ESTRATEGIA INCISIVA
Sl NO Sl NO

ESTRATEGIA
COMPETITIVA 4 NO NO Sl NO

ESTRATEGIAS
SE UBICAN LAS ESTRATEGIAS QUE SURGIERON
DE LA MATRIZ DE IMPACTO CRUZADO

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016

NOTA: Se da una valoracion de SI'y NO a cada estrategia de acuerdo al cumplimiento que le da a cada uno de los objetivos
estratégicos, es decir si la estrategia tiene en todos los objetivos estratégico Sl es la estrategia mas idénea para que el
departamento cumpla las metas y si tiene la mayoria de NO es porque no resulta necesaria la aplicacion de esas estrategias.
Cabe recalcar que solo las estrategias que tengan Sl en todos los objetivos es la que utilizaremos para implementar las acciones
estratégicas de la empresa.
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Tabla 5-9: matriz de las acciones necesarias a tomarse

DEBILIDADES ANTEDEBILIDADES FORTALEZAS ANTEFORTALEZAS
CADENA DE CADENA DE
VALOR VALOR

SE  UBICAN LAS
FORTALEZAS DEL
DEPARTAMENTO

SE  UBICAN LAS
DEBILIDADES QUE
CAUSEN MAYOR

|D l\ngCTO ADENTRO mijﬁTRE’LRER‘ Y
DEPARTAMENTO. / \
|
EJEMPLO: EJEMPLO: e  Ampliar categorias.
Trade marketing e Implementar e  Productos de e Disefio de un
e Poca rotacion de exhibidores primarios calidad portafolio de
productos en las de alto impacto visual productos.
tiendas. en los supermercados. e Ampliacion de las
lineas de productos.

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
Nota: Se busca con esta matriz generar las acciones que el departamento debe realizar para minimizar debilidades y maximizar
las fortalezas, estas seran el soporte de las estrategias de la matriz de impacto cruzado ya que también ayudaran a corto plazo a

cumplir los objetivos estratégicos de trade marketing.

Tabla 5-10: matriz del plan de trabajo de las acciones estratégicas

CADENA DE VALOR ACCIONES NECESARIAS CRONOGRAMA 2016 RESPONSABLE | COSTO
DEL DEPARTAMENTO POR ACCIONES E E M T A M 13
01 |02 [03 |04 |05 |06

GESTION DE TRADE | 1D: e Implementar Ing. Flor Jumbo 3000,00
MARKETING: exhibidores  primarios de alto
1D: Poca rotacién de | impacto visual en los
productos en tiendas. supermercados.

2D:  Implementar  exhibidores

. secundarios de alto impacto visual en
1F: Productos de calidad ) )
bodegas mayoristas y retailers.

1F: Ampliar categorias

2F: Diseflo de Portafolio de

productos.

TOTAL DEL PLAN DE TRABAJO POR ACCIONES ESTRATEGICAS
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016

NOTA: Se va desarrollando cada area de la cadena de valor del departamento de trade marketing, y se ubican las principales
debilidades y fortalezas de cada area tal como estan en la matriz de anélisis de factores internos (Tabla 5-5), en la columna de
acciones necesarias a realizarse se ubican las acciones de la columna antefortaleza y antedebilidades de la matriz de acciones
necesarias a tomarse (Tabla 5-6).
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5.2.4 Matriz BCG (Matriz de Boston Consulting Group)

Esta herramienta consiste en realizar un analisis estratégico del portafolio de la compafiia en
base a dos factores, la tasa de crecimiento de mercado v la participacion de mercado. Debido a
la cercana relacion que tiene con el mundo del marketing, tiende a considerarse que estd

exclusivamente relacionada con el marketing estratégico.

La matriz estd compuesta esencialmente de cuatro cuadrantes, los que a su vez poseen diferentes

estrategias a desarrollar. Cada uno de estos cuadrantes esta simbolizado por una caricatura.

La metodologia utilizada usa una matriz de doble entrada (2 x 2) para agrupar los diferentes
tipos de negocio que una compafiia en particular tiene. En el eje vertical de la matriz se define
el crecimiento que se tiene en el mercado mientras que en el eje horizontal se presenta la cuota
de mercado. Por lo tanto, las unidades de negocio deberan sitnarse en uno de estos cuadrantes

en funcidn a su importancia de su valor estratégico.
Su proposito s avudar en 1a toma de decisiones sobre los distintos enfoques dingidos a los

diferentes tipos de negocios o sus Unidades Hstratégicas (UEN), dicho de otro modo, nos dice

en gue empresas o areas debemos invertir, dejar de hacerlo o simplemente desistir del negocio.
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MATRIZ BCG

ANALISIS DE LA CARTERA DE NEGOCIOS

Estrella lnterrogacién

\/ Genera flujos estable de dinero \/ Genera flujos dinero cuando hay
inversion
\/ Requiere de alta inversion para Requiere alta inversién para
llegar a ser estrella
\/ Generalmente llega a ser vaca J Puede llegar a ser perro o
cuando baja el crecimiento de estrella
la industria

mantener el liderazgo

Alto crecimiento de la industria

Vaca Perro

Genera flujos estable de dinero \/ Genera baja utilizad o perdida en

la empresa

Requiere de poca inversiéon \/ e e e

Es util para generar liquidez inversion
para otros negocios \/ Puede generar poca utilidad. En
caso contrario mejor liquidar

o
=
4
wv
3
©
£
©
'
©
o
8
=
2
E
w
L
o
o
o
=X
.
@

Fuerte participacion de mercado Baja participacion de mercado

JINVERTIR O LIQUIDAR?
PLANIFICA EL FUTURO DE TU EMPRESA

Grafico 5-5: matriz BCG
Fuente: Boston Consulting Group. 1970
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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5.2.5 La matriz de las 5 fuerzas de Michael Porter

Dentro de esta fase se realizara un anélisis del micro entorno competitivo de la empresa L.D
mediante el modelo de las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter, con el cual se determinaran
la rentabilidad del mercado objetivo.

Gréfico 5-6: matriz de las 5 fuerzas de Michael Porter
Fuente: Fuerzas Competitivas de Porter (2006) aplicadas a L.D.
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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5.2.6 Cadena de valor de L.D

Sistema para programacion
de productoz.

Complimiento de plazos
de entrega.

Aunsencia de drea de trade

markating.

Auzencia de drea de
comunity manager.

Mo z2 aplican procesos de
evaluacidn en baze a KPS
de gestipn e indicadorss

comerciales.

INFRAESTRUCTURA Magquinaria avtomatizada de alta tecnologia.
Infraestructura adecuada para el volumen de produccidn v ventas actoales.
EMPRESARIAL Puntos de distribucion a nivel de la Provincia de Sucumbios.
APROVISIONAMIENTO Planta propia para la elaboracion de los productos LD,
Eeutilizacion de materias prishas para cuidado medio ambiental.
Planificacion de requerimiento de materiales y materia prima.
DESARROLLO Inexistencia de sistemas de bases de datos actualizados y avtomatizados que permitan establecer
. - contactos para mantener relaciones basadas en la satisfaccion de expectativas v para la coordinacidn
TECNOLOGICO de informacion interdepartamental.
GESTION DEL TALENTO | Estabilidad laboral para el personal
Excelentes relaciones laborales con todos los colaboradores.
HUMANO Inexistencia de plan de capacitacion gontinlia para todas las dreas.
No se vtiliza indicadores de gestion de desempefio para el personal.
Personal no calificado en ventas, servicios post ventas v marketing
LOGISTICA INTEENA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING Y SEEVICIOS
EXTERNA VENTAS POST VENTAS
Adacuado control en recepeion, manejo | Control de calidad en cada | Excezo de inventarios por | Ausencia de Planss de | Mo ze aplican procesos de
v almacenamiento de materias primas. proceso productive. estudios  de  demanda | marketing. seguimisnto v evaloacion
dezactualizados. en zatisfaccion de clisntesz.

Grafico 5-7: cadena de valor

Fuente: Cadena de valor de Porter (2006) aplicadas a L.D
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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5.2.7 Matriz RMG marketing estratégico

5.2.7.1 Funcionalidad

EMG sirve para analizar v evaluar de forma sistematica, objetiva e independiente las diferentes
areas de actividad del departamento de Marketing. De este modo, conocemos las posibles dreas

de mejora asi como la situacion real v el nivel de competitividad de la empresa.

5.2.7.2 Valoracioén:

El resultado de la evaluacion realizada con esta Matriz es una valoracion en dos sentidos:
Vertical: Refleja la situacion real de la compafiia con base en 10 variables.

Horizontal: La base de la piramide nos indicara la solidez de la compafiia v para ello

valoramos 2 vanables.
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5.2.7.3 Variables verticales

1 XNIVEL DE INNOVACION EN LA COMPANIA- MONOPOLIO Y/O LIDERAEZGD ABSOLUTO DEL SECTORE.

Mo debe czerse en el error de trabajar extensivamente 2 corto plazo o alargar en su cicle de vida un buen producto o una buena idea que haya obtenido en su
dia Iz aceptacion del mercado, dando por supuesto que @ s explotan al maximo suz bondades se obtendrin grandes hemeficios de forma pemuanante. En
realidad, lo gue puede suceder es que se provoque el depomirado sefacto fxtigas, con el consipniente deterioro de imagen ¥ perdida de valor econamico. La
iEmowvacion en los preductos, imagen ¥ estrategias seram ueo de los principales pilares de &xito en las compafiz: del siglo X3 La empresa debe conocer bo
que quiers su clisste hay; pero sobre todo, lo que deseara en el fotura.

I ATENCION AL CLIENTE

Toda: las empresas reciber un mimero de reclamaciones anuales que deberim ser atendidas camo =i 22 tratase de muestro unico clisnte. Conocer &l porcentaje
de reclamaciones realizadas, asi como 1z ratie de las atendidas zatizfactoriamente 23 vital parz la comparia que guisre conservar su pesicionamiesto en 2l
mercade. Cada clients no atendido ser2 un prescriptor negative. El mercado ha sntrade en ona dinamica donde el cliente, come gje ceatral de toda e:trategia
de marketing, debe sar atendide como estaba previsto, per ello cualguier desviacion gue & produzra en xte sentide redimdara pegativaments en la imagen
de la empresa.

3 POLITICA DE COMUNICACION DE LA COMPANTA (EXTERNA E INTERNA)

Una empresa que pretenda mantsner un buen posicioramisnto ¥ iderazzo debera ser reconocida por todos los grupos sociales, es decir, tamo por &l mercado
coma por sus clientes mtemos o trabajadares. Por ello ha de mantsner uma adecuzda comunicacion tanto mterna como externa. Hoy en dia coal guier empresa
independientements de s famafia debe prestar ima especizl atencicn 2 la commicacion, maxime cortande con la gran zyuda de mtermet ¥ las nueva:
tecaologas,

4 PRESENCIA ENINTEENET Y REDES S50CTALES

Hoy en dia las empress= deben comtar con infermet ¥ las puevas tecrologias como un gran aliade que nos va 2 ayadar a conssgnir alcanzar los ohjetives
propuestos. La fipura del commuanity manager, gue debe contar cualquier tipe de empreza con ellz, colaborara en la comperia para gestionar ¥ comunicanze
con loz diferentes social media, trabajandoe a tiempo completo o én putzouICing.

5 INFRAESTRUCTUERA Y LOGISTICA INADECUADA

Las expectativas que a veces puede alcanzar &l mercado ante una actividad comercial ony off line son a veces inspspechadas. La empeesa debe estar preparada
parz 12 demanda superior, tante 2 mivel de produccion como de manfenimiento ¥ atencion. Aungue es dificil que ocarra el smilzpron de soperar las
expectativas, ninzuna compefiia pueds pereaitirss 21 hojo de ser incapar de dar respussta 2 estaz. Bl outsourcing aport sohuciome: valida: 2 esta limitacion v,
por tanto, debe tenerlo contemplzdo en sus estrategias.

§ DESCONOCIMIENTO DEL CLIENTE

Muchas empresas no podrian comtestanzos sohre quisn 23 su clisnts real, cuzles son sus necestdades ¥ sus tendencias, o gue tips de mformacion contamos dal
cliente Este tipa de compasitas susle estar certrada e lo: procesas de produccion de espaldas 2l mercade, que es donde realments = producen [2: eppectativa:
de demianda. Saber guisn =2 mussto clisnte, que guisre ¥, sobre todo, que deseara matana =2 muprescindible parz oo perder nusstro posicionamiento en el
SBClor.

T POLITICA DE FITACTON DE PRECIOS

Toda empresa que mantenga elevados precios, sin una estratezia comercial que avale esa politica, snfrira vn foerts reckazs de mercado, UBa vez que sxto:
inicien su caming hacia la normalidad, principalments ante Ja aparicion de Euevos competidors:. En cuanto a la pelitica sguida por alzunas smpresa:
denpminada low cost, &3 precise matizer que aum siendo valida no debe ser 2 costa de la calidad o servicie del producto.

8 CAPACIDAD DE CAMEID

Ests fanomeno suals producirse en ol caso de empresas que crecen hasta constituirss en compaias mportames. Aumenta & temor 21 riesgo, a la innovacion,
v crece la urocracia interma, lo gue ralentiza la puesta en marcha de cualquier provecto. 5iademas esta empresa entra en Bolsa, el miedo al rissgo es todavia
mayar, pues habra que dar cuenta de sus imverziones 2l acciopariade ¥ cuzlguier resultado megative 26 ver2 plasmade en su cotizacion

9 FIDELIDADDE LA CLIENTELA

A ftraves de esta varizhle ze evaluara el grado de acepracion o rechaza que puede exiztir por parte del clisnte frente 3 una situacion, va 22 esta coyuntural o
definitiva. El sizlo 3N esta marcando 2l gran profagonizmo del marketing relacional, donde tiene como principal abjetivo la creacion de las tecnicas precizas
parz 12 mejor fidelizacion del clisnte. Por 220, muchas compaiias que aumentan ds tamafie pierden competitividad, especialmente =i 22 desemoelven =
sectores dinamices. De becko, tm 80 % de las imnovaciones tecnologicas actuzles las realizan l2: pequetia: v medianas empresas.

10 NIVEL DE POSICIONAMIENTO

La evelucion del mercado ha dado hugar 2 uma efapa dords «lo esencial vo s serlo, sino parecerlos, dopde lo qus prima es 1o gue Uamames marketing de
percepcionss, es decir, lo que mpora verdaderamente es lo que percibe &l mercado de mosotros, de musstra empresa v de muestra marca. Por ello, debemos
utilizar todas las herramientas que el marketing off v on line pone a puestro alcance para posicionarnes =n la mente del consumidor para gue este nos perciba
de manera positiva ¥ asl, paralelaments, posicionamos: en &l mercado de forma mas competitiva

11 FIDELIDAD DE LA CLIENTELA

A traves de esta varizhle :e evaluara el grado de acepracion o rechazo que puede existir por parte del clisnte frents 3 una situacion, va 22 esta coyuntural o
definitiva. E1 siglo 3N esta marcando 2l zran profagonizmo del marketing relacional, donde tiene coma principal abjetivo la creacion de las tecnicas precizas
para la mejor fidelizacion del clisnte. Por ez0, muchas compafias que aumentan ds tamasie pierden competitividad, sspecialmente =i e desernelven s
sectores dinamices. Die becko. um 80 % de las imnovaciones tecpolozicas actuzles las realizan las pemuefia: v medianas emuoresas,

11 NIVEL DE POSICIONAMIENTO

La evolucion del mercado ha dado hugar 2 mma efapa donde «lo esercial ko es serlo, sino parecerlos, darde lo que prima es lo que Uamames marketing de
percepciones, es decir, lo que mporia verdaderamente es lo que percibe el mercado de nosotros, de mesira empresa v de meestra marca. Por ello, debemos
utilizar todas las herramientas que el marketing off v on line poae a puestro alcance para posicionarno: e la mente del consumidor para gue este nos perciba
de marera poaitiva v azi, paralelaments, pozicionarno: en el mercado de forma mas competitiva
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5.2.7.4 Variables Horizontales

En el eje derecho: de (<) a (+) sobre un total de 3 puntos_ indicara el grado de profesionalidad
de los Departamentos de Marketing v Comercial.

En el eje 1zquierdo: también de (-) a (+), v dando una puntuacion maxima de 5 puntos, indicara
el grado de autonomia que tienen estos Departamentos para poner en practica las diferentes

estrategias.

La matriz RMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

5 Excelencia

Aceptacion

Rechazo

Grado de aceptacion
0 rechazo del mercado

X

5 4 3 2 1 o0 1 2 3 4 5
+ - +

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing

Gréfico 5-8: matriz RMG
Fuente: Matriz RMG (1998) aplicadas a L.D
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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5.2.8 Estructura del departamento de trade marketing

GERENTE DE TRADE
MARKETING

CATEGORY TRADE ANALISTA DE
MANAGER PROMOTIONS TRADE MARKETING
MANAGER ——

ANALISTA DE
CATEGORIA COORDINADOR DE
MERCHANDISING

MERCADERISTAS IMPULSADORAS

Grafico 5-9: estructura jerarquica
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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Tabla 5-11: funciones de cada area de trade marketing

AREA PRINCIPALES ACTIVIDADES
GERENTE DE TRADE | e Supervisar todas las actividades de las distintas areas de trade.
MKT ®  Realizar informes de actividades de trade y cumplimientos de metas de ventas

conjuntamente con el partners de ventas.
®  Responsable de proyectos de gestion por categorias.
CATEGORY MANAGER ®  Seguimiento del perfil del consumidor en tienda: estudios
“shopper”;
Estudios de rentabilidad por tiendas.
®  Coordinar la implementacion de proyectos de gestion por
categorias en cada cliente.
®  |nforme diario de ventas.
ANALISTA DE ®  Control y seguimiento del presupuesto.
_ ®  Implantacion del sistema de control de gestion del departamento.
CATEGORIAS ®  Control y seguimiento de costes derivados de agencias de
merchandising
®  Plan promocional, asignacion y control de los KAM (“Key
Account Managers)”
TRADE PROMOTION | e  Apoyo promocional directo a los KAM
MANAGER ®  Desarrollo y seguimiento del plan promocional trimestral.
®  Asignacion de presupuesto de cuentas para acciones de trade.
®  Seguimiento de precios, facings y folletos por cuenta.
®  Desarrollo de promociones conjugando las necesidades del
cliente y la estrategia del responsable de la cuenta (KAM).
®  Convertir oportunidades de marketing en planes de accion en
tienda.
®  Negociar las campafias promocionales con los clientes clave.
e  Desarrollo promaocional, compras, manipulacién, lotes y distribucion por
almacenes.
COORDINADOR DE | © Seguimiento de la logistica promocional.
e  Desarrollo de PDV (publicidad punto de venta).
MERCHANDISING e Manejo de software especializado (gestion de lineales, planograma,...).

Comunicacion promocional a la fuerza de ventas. Incentivos de ventas,
catalogos.

Optimizacion de agencias de merchandising.

Coordinar 'y supervisar la implantacion de merchandising en los
establecimientos.

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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5.3. Método TIPER (Tiendas Perfectas)

5.3.1 Objetivo

Focalizar nuevas directrices v lineamientos en la presentacion impecable de las tiendas para
la ejecucion v visibilidad de los productos de la marca comercial "L D7, en base al estudio
de segmentacion de clientes del canal tradicional. considerando las caracteristicas v habitos

de consumo del shopper por tipo de region a los que la empresa desea expandirse.

5.3.2 Segmentacion

Gréfico 5-10: segmentacion nacional
Fuente: Segmentos de mercado de L.D 2015
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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5.3.3 Proceso 100% PILAS

ANTES DURANTE

e

v L

Identificacion
de necesidades
tlaves

Logro de ventas Asegurar el Seguimiento de

y TIFER registro I3 visita

1. Preparacion . 3. Verificacion 5. Vender el 7. Registro 8. Por visita
antes de la del establecimiento  objetivo de la Administrativo
visita (Necesidades de visita.
Stock).
2. Sintonia al 4. Necesidades 6. Lograr disponibilidad
estilo del cliente del cliente. Visibilidad y accesibilidad T [ P E R

Grafico 5-11: PILAS
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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5.3.3.1 Proceso ECR (Respuesta Eficiente al Consumidor)

| ECR

PROCESO DE GENERACION

PROCESO DE SUMINISTRO DE DEMANDA

REAPROVISIONAMIENTO LANZAMIENTOS
EFICIENTE SURTIDOS EFECIENTES PROMOCIONES EFICIENTES EFICIENTES

Grafico 5-12: ECR
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016

NOTA: Feaprovisionamiento eficiente reduce las ineficiencias producidas en la cadena de suminiztro mediante el trabajo
conjunto entre fibrica y canal indirecto. El proceso de generacién de demanda o gestion de categoria se encarga de mejorar
los resultades en funcidn al valor que se da al consumider por su compra.

54 Quees TIPER

TIPER refleja los estandares o procesos claves para garantizar la disponibilidad y visibilidad

en cada canal de ventas en términos de:

e Portafolio de productos
e Exhibicion primaria
e Exhibicion secundaria

e Ejecucion correcta de actividades ciclo por categoria.

Una ejecucion impecable y consistente asegura que los compradores ecuatorianos encuentren

nuestros productos cuando ellos quieren, como ellos quieren y donde lo quieren, logrando asi
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incrementar la venta de los productos “L.D” en los socios comerciales y satisfacer las

expectativas de nuestros consumidores.

5.4.1 Elementos claves del TIPER

BLOQUES
EXHIBICION
PRIMARIA

BLOQUES
EXHIBICION
SECUNDARIA

ACTIVIDADES

PRIORITARIOS CICLO

GRAFICO 5-13: TIPER
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016

5.4.2 SKUS Prioritarios

Son aquellos productos imprescindibles para determinado canal que satisfacen las

necesidades del comprador que acude a los distintos tipos de negocios.

Representa para la fabrica el:

SKUS PRIORITARIOS @
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Estan determinados por:

. Participacion del producto en el canal.

o Participacion del producto frente a la categoria
. Contribucion marginal (Rentabilidad)

. Disponibilidad TIPER por categoria/canal.

. Rol estratégico del producto en la categoria.

CATEGORIA EN
CRECIMIENTO

MAYORISTAS

AUTOSERVICIOS SIERRA
BODEGAS SIERRA
AUTOSERVICIOS COSTA
BODEGAS COSTA
AUTOSERVICIOS ORIENTE
BODEGAS ORIENTE

Grafico 5-14: canal indirecto por region
Fuente: Clientes mayoristas de Nestlé
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso.
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5.4.3 Bloques de exhibicion primaria

son denominados como las zonas, lugar o punto natural de exhibicion para cada tipo de
productos de la fabrica. Esto representa el espacio lineal de las perchas, gondolas, vitrinas
o equipos de frio como ubicacion ideal para la visibilidad de las distintas categorias de

productos segun los canales de compra.

BODEGA

MAYORISTA

Se mediri:

. Exhibicion de cada uno de nuestros productos de la Fabrica “L.D™ en los
blogues respectivos. o
. Exhibicion correcta en punto natural/lineal de cada categoria de productos. ®
. Numero de caras minimas de exhibicidon por bloque. o
. Ubicacion logica: lugares razonables de acuerdo a los productos del blogue. o
. Uso de material POP: material desarrollado para el bloque o marca en lineal. .@
. Numero de categorias ejecutadas en el lineal @

. Aplicacion del planograma. @

Bloques para bodegas mayoristas:

PUNTO GRANULADO

PUNTO LiQUIDO

Grafico 5-15: cenefas bodegas mayoristas
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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Ejemplo de exhibicion primaria:

GRAFICO 5-16: BLOQUES DE EXHIBICION PRIMARIA
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016

o Las cenefas horizontales se deben colocar en cada una de las bandejas.
o Las cenefas verticales para cierre de bloque se aplicaran de acuerdo a las facilidades

permitidas por el negocio.
o Skus prioritarios exhibirlos de acuerdo a la ubicacion de productos y categorias junto

a su skus prioritarios.

Cenefa horizontal: Cenefa vertical:

ENDULZAMOS TU VIDA

ENDULZAMOS TU VIDA
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5.4.4 Exhibicion Secundaria

Ubicacion estratégica para exhibicion adicional de producto complementario al punto
natural. Permite generar multiples ocasiones de compra en los recorridos del shopper
(comprador) en los principales puntos de ventas. Son puntos de interrupcién con exhibicion
de productos para lograr venta incremental y decision de compra por impulso de los shopper.
Ejemplo: cross de merchandising, puntas de gondolas, islas de exhibicion, exhibidores en

check out.

Se medira:

En bodegas mayoristas: Exhibiciones para formatos de ristra (diferentes categorias).

En Al mayorista: Exhibiciones en cabeceras de gondolas, islas, exhibidores cross de piso,
check out con foco en las actividades ciclo. Uso correcto de activos en clientes
implementados en el plan de visibilidad del canal.

DOYADA

GRAFICO 5-17: EXHIBIDORES Y RISTRAS AUTOSERVICIOS MAYORISTA
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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GRAFICO 5-18: MUEBLES CORPORATIVOS AUTOSERVICIOS»
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016

GRAFICO 5-19: BODEGAS MAYORISTAS RISTRA
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016

Cross de merchandising:

o Venta cruzada de mercancia.

o Herramienta que permita asociar y enlazar los patrones de consumo complementario
de distintas categorias de productos que facilita la decision de compra del shopper.

o Mezcla promocional visible con valores agregados como ofertas. EI mayor nimero

de exhibidores adicionales se traducen en ventas incrementadas.
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5.4.5 Actividades de temporada

Actividad estratégica disefiada por las diferentes categorias/marcas de productos “L.D” cuya

meta primordial es generar demanda incremental en los puntos de ventas asi como la de

satisfacer las necesidades de los compradores y consumidores de los diferentes tipos de

negocios por canal de ventas.

Ejemplo:

o Lanzamiento de nuevos productos.

o Promociones marcarias/corporativas.
o Promociones por canal de ventas.

o Promociones por clientes.

5.4.5.1 Sugerencias para autoservicios

Crear la categoria de endulzantes light (azUcar en sobres caja de 50 y 100 unidades y azUcar

ligth presentacion de 742 gr en envase abre facil).

—

ENDULZAMOS TUVIDA

AZUCAR LUGTH

50 LORRIS
DT T8

—_—

SROCS |

Cooterndo N(cﬁ'tV P i O

AZUCAR LIGTH

—a

\-——d
. CONBMDONMTO7y2GR.

GRAFICO 5-20: PRODUCTOS NUEVOS EN CATEGORIAS

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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Ampliar la categoria de endulzantes granulados (ejemplo: azucar blanca refinada 742 gr,
azucar morena de 742 gr, azucar blanca en sobres caja de 100 unidades, panela en sobres

caja de 100 unidades, panela en sobres caja de 100 unidades con esencia a limén y naranja).

CON ESCENCIA SABOR A LIMON

ENDULZAMOS TU VIDA

GRAFICO 5-21: PRODUCTOS NUEVOS EN CATEGORIAS DE GRANULADOS
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016

5.4.5.2 Sugerencias para bodegas mayoristas:

Ampliar la categoria de endulzantes granulados a presentaciones de ristras de 250gr para

generacion de cross de merchandising.
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TABLA 5-12: ACTIVIDADES DE TEMPORADA

ESTRATEGIA DE
DISPONIBILIDAD
(RELANZAMIENTO)

e Apoyo en medios masivos / degustaciones /
sampling para el producto.

e Plan de colocacion para el canal indirecto.

e Material POP disponible.

e Asignar un precio competitivo y formato

adecuado para el canal.

ACTIVIDADES REQUISITOS TIEMPO EN MIRA
LANZAMIENTO DE | e Politica de devolucion del producto nuevo al
UN NUEVO 100% por 6 meses.
PRODUCTO

Al menos 3 meses

PROMOCION AL
CONSUMIDOR

PROMOCION AL
CANAL

e Participacion de ventas en el canal.
e Apoyo en medios masivos.
o Material POP disponible.

Tiempo de duracion
de la promocién

(1a2 meses)

ESTRATEGIA DE
VISIBILIDAD

e Contar con material publicitario a nivel local y
nacional.

Ejemplo: Exhibidores cross XX categoria para
todas las regiones.

e Guia y lineamientos de ejecucion de la
estrategia.

e Laactividad debe ser ejecutable por el vendedor.
Ejemplo: Un exhibidor muy grande que no
pueda ser manipulado ni colocado por el
vendedor retrasa la estrategia y aumenta costos,
por otro lado si se implementa exhibidores cross
pequefios de facil manipulacién y traslado para
el vendedor genera visibilidad inmediata en el

punto de ventas.

Tiempo de duracion
de la promocién

(1 a2 meses)

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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SHARE
INCREMENTAL

DESARROLLO
RENTABILIDAD [N DE
CATEGORIAS

GRAFICO 5-22: BENEFICIOS DEL METODO TIPER
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016

P Romomc'm
RODUCTO RECIO
ACK

GRAFICO 5-23: LAS 6 PS DEL METODO TIPER
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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TABLA 5-13: KPI'S DE LAS 6P DE TIPER

comprador para poder realizar un
desembolso por un producto
determinado.

Se manifiestan en POSM o
impulsaciones.

ESTATICOS: Materiales de visibilidad
y extravisibilidad.

DINAMICOS: Representantes en las
cadenas o activaciones.

6P DESCRIPCION INDICADOR MEDICION
Esta es la carta de presentacion de OSA (On Shelf Availability)
la compafiia. Este indicador mide si el producto
La ventaja diferencial en el | correcto estd disponible en la percha en ;
PRODUCTO mercado respecto a esta P es su | el momento correcto. L\Ikll\fs | de venta de
disponibilidad o surtido. A considerar:
TAGS de precio
Descripcion de producto.
Nivel de target de
Innovar constantemente es lo que NPD (New Product Distribution) fecha de
constituird la clave de éxito de | Este indicador mide la disponibilidad de ; ihili
PACK L.D. nuevos productos en la percha, es ?r:?][())?/ggg:]dad de la
Es lo que constituye la ventaja | también conocido como: . : .
diferencial en el mercado. SPEED TO SHELF ’c;lelvféls di?mgs:i?éiii
en la percha
Recomendar el precio correcto a INDEX
nuestros clientes hard que se | Foco en aquellos productos donde el
cumpla la estrategia que | precio es determinante. ; f
PRECIO pretenden las marcas para | Se incluye al competidor como gg\gerle(:?s enp;esrir;(;;sa
diferenciarse de las demés del | referencia.
mercado. Debe ser especifico (variante, gramaje)
Debe enfocarse en PVA.
CARACTERISTICAS: Porcentaje de
o Selectividad promociones a
e Intensidad y duracién ejecutarse en
e Resultados a corto Plazo i
. PC (PROMO COMPLIANCE) | Clientes claves.
PROMOCION TIPOS DE PROMO: :
Cupones ) Nivel de Target de
Descuentos disponibilidad de la
Promociones en PDV oferta.
Bonificaciones
SOS (SHARE OF SHELF)
En linea con la estrategia de | Determina la participacion en percha de | Medicién por caras.
visibilidad, la ubicacion de los | L.D en relacién con el mercado.
productos en la estanteria, una | PSP (PRIMARY SHELF Ry
correcta planometria y el dominio | PLACEMENT) Medicion por blogue
de los hotspots son primordialesa | Mide el cumplimiento de los de proveedor.
la hora de destacar en el punto de | lineamientos como: L
venta. Secuencia Medicion en cm.
Segmentacion por filas y columnas.
PLACE PIar_mir_*qetrias
Posicion Planometrias.
Visibilidad
SP (SECONDARY PLACEMENT) Hotspots:  Primeras
Mide la asertiva colocacion de extra S
visibilidad en los lugares relevantes de pasiciones.
los locales tales como: .
Visibilidad cross-category Despliegue de
Exhibiciones especiales material de
visibilidad.
PROPOS'C'ON MENSAJES CLAVES que CTA (CALL TO ACTION) Niveles de
despiertan  la  atencion  del disponibilidad  del

mensaje  en el
producto.

Impacto del mensaje
en el cliente.

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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5.4.6 Matrices de medicion de Efectividad de visita, EDD y Exito

TABLA 5-14: EFECTIVIDAD DE VISITA

ZONA DISTRIBUIDOR | SELL OUT PUNTOS DE NUMERO DE N° DE PDV
VENTAS/VISITAS PEDIDOS FACTURADOS/
EFECTIVAS COBERTURA
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
TABLA 5-15: CALCULO EDD
DROPSIZE TPC FRECUENCIA EFECTIVIDAD (%) TOTAL SELL OUT
D= SELL OUT/N° PEDIDOS F= N° DE PEDIDOS/PDV EV= N°PDV FACTURADOS / N° SO = DROPSIZE
DEL MES FACTURADOS PDV VISITADOS +TPC+FRECUENCIA
+EFECTIVIDAD
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
TABLA 5-16: FORMULA DEL EXITO
DROPSIZE TPC FRECUENCIA EFECTIVIDAD COBERTURA (%) TOTAL SELL OUT
VENTAS (%)
D= SELL F= Ne DE EV= PEDIDOS DEL C = PUNTO IMPUESTO DEL
OUT/N® PEDIDOS/PDV MES/VISITAS MES MES /TOTAL MUESTRA
PEDIDOS DEL FACTURADOS

MES

Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016
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CONCLUSIONES

De los resultados obtenidos en la presente investigacion, se puede concluir manifestando

que:

e La Fabrica de Derivados de Cafia de Azlcar L.D, no cuenta con un Modelo de Gestion
Organizacional de Trade Marketing, para fortalecer sus actividades gerenciales,
administrativas y de comercializacion de sus productos, realizando toda su gestion de

manera empirica.

e La Fabrica motivo de investigacion, carece de un Departamento de Marketing en su
estructura organizacional, por lo que no hay la gestién de trade marketing en el canal

indirecto, afectando directamente la comercializacion de sus productos.

e En los locales comerciales que se expende el producto, no se realizan exhibiciones
primarias, secundarias y actividades ciclo para mejorar los ingresos de estos clientes, por
lo que, su rango de compra medio no ha sido innovado con estrategias innovadoras de

Trade marketing.

e La fabrica no cuenta con un método TIPER en las cadenas de autoservicios, bodegas
mayoristas y retailers, que le permitan tener mayor control en el surtido eficiente de sus
productos, crear promociones para cada canal, fidelizar clientes mayoristas, generar
mayor impacto visual en los clientes finales e incrementar la frecuencia de compras de los

distribuidores.

e La fabrica “L.D” necesita evolucionar e innovar los productos derivados de la cafa de
azUcar, para poder mantenerse vigente en el mercado, ya que, actualmente mantiene tres
categorias de productos y un portafolio de productos muy reducido que no cubre las
demandas de sus clientes, ademas, esto ha sido un limitante para que no se haya elaborado

un catalogo de productos para la gestién de venta.
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e La fabrica “L.D” no cuenta con un procesos de evaluacion y seguimiento de gestion de
Trade marketing, ni de ventas, por lo que existe un inadecuado control de los EDD, de
efectividad de visitas, de efectividad de ventas, control de cobertura, frecuencia de
compras, SELL IN, SELL OUT y DROPSIZE

e La fabrica “L.D” se encuentra ocupando dentro de la competencia el puesto de seguidor
de mercado, donde sus principales competencias son: Ingenio San Carlos (lider de
mercado), Ingenio Valdez (retador), Ingenio La Troncal (seguidor) y Splenda (especialista
de nicho) determinados por el volumen de ventas, la rotacién de sus productos y los

espacios ganados en perchas de los canales mayoristas.
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RECOMENDACIONES

En el periodo de analisis de esta investigacion se detectd factores negativos que deben ser

corregidos de forma inmediata, para que la Fabrica pueda incrementar su comercializacion y

su rentabilidad, por lo que se sugieren las siguientes estrategias para contrarrestar las

debilidades encontradas en este estudio:

Que la Fabrica de Derivados de Cafia de Azucar L.D, incorpore como soporte de sus
actividades el Modelo de Gestion Organizacional de Trade marketing que se ha disefiado,
para que direccione a la empresa y aplique estrategias innovadoras de comercializacion
de sus productos, ya que, existe un alto porcentaje de empresas que desean seguir
creciendo en el mercado y mejorar sus ingresos por la compra y venta de los productos

que comercializa la fabrica.

Aplicar las matrices de gestion estratégica contenidas en el Disefio del Modelo de Gestion
Organizacional de Trade marketing, para que la fabrica estructure el Departamento de
Trade marketing, para establecer los factores internos y externos que afectan al producto
en el mercado, defina y delinee las estrategias y acciones que ayudaran al cumplimiento
de los objetivos corporativos y fortalecer la comercializacion de sus productos.

Implementar el método TIPER en las cadenas de autoservicios, bodegas mayoristas y
retailers, para facilitarle a la fabrica tener mayor control en el surtido eficiente de sus
productos, generar promociones para cada canal, fidelizar clientes mayoristas y generar

mayor impacto visual en los clientes finales.

La fabrica “L.D” debe incorporar el KPI'S de gestion de trade marketing para el
seguimiento y evaluacion de las acciones que conllevan las 6Ps del trade, ademas, es
necesario la aplicacion de las matrices de Efectividad de las Visitas, Célculos de EDD
efectividad de visitas, efectividad de ventas control de cobertura, frecuencia de compras,
SELL IN, SELL OUT y DROPSIZE y Formulas del Exito.
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Se recomienda ampliar las categorias y lineas de productos que maneja la Fabrica
desarrollando dentro de la categoria de endulzantes granulados en presentaciones de
742gr de panela, azGcar morena, y azlcar refinada, también presentaciones para
autoservicios y canales modernos como panela en sobres con sabores a limén o naranja,
azlcar morena Yy refinada en sobre, y por ultimo para bodegas independientes se sugiere

generar cross de merchandising, presentaciones en ristra de aztcar granulada de 250gr.

Es necesario en la fabrica la generacion de planogramas de los canales indirectos que son
clientes de la empresa, ademas se sugiere realizar exhibiciones primarias y secundarias
de alto impacto en cada canal con muebles corporativos, exhibidores y cenefas que
Ilamen la atencion del comprador, también se recomienda negociar espacios de
exhibicién en perchas con Key Account manager, la aplicacion del proceso 100% pilas
para una correcta gestion de ventas del producto y la manejar ruteros de visitas para los

clientes.
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ANEXQOS

ANEXO A: CUESTIONARIO DE ENTREVISTA

j_:."..'.:’_:_- S, )
(S ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

-
B i;’ INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA al C

',
%,
o

CUESTIONARIO DE ENTEEVISTA
1. ;Conzidera que la planificacion estratégica de la fibrica La Dorada se puede
implementar a todas las dreas de la empresa? jPor que?
2. jLa direccidn de desarrollo sustentable lidera el cambic en la organizacion? ;Como?

3. jLa organizacidn es lo suficientemente flexible para adaptarze a los cambio del
mercado? ;Por qué?

4. ;Existe planes de comercializacitn para los productos de La Dorada? jenales?

5. ;jQue estrategias de comercializacion genera el departamento de negocio para el canal
indirecto?

6. jConsideras que la organizacion implementa estrategias I+D para productos? jPor
que?

7. iBe trabaja en equipo en la organizacion?
2. iQué mejoraria en la organizacion?

9. ;Confias en la estrategia v los objetives definidos por la direccion general de 1a Fabrica
La Dorada? ;Por qué?

10. ;Crees que es necesario implementar un departamento de marketing v trade para la
Fabrica La Dorada? jPor que?

11. ;Considera que el equipo actual de negocio de la Fabrica La Dorada esta dispuesto a
gjustarse a procesos de gestion para mejorar el desempefio del drea comercial? ;Por qué?



ANEXO B: ENCUESTA A CLIENTES CANAL INDIRECTO

i

ESCUELA SUPERIOR POLTECKICA DE CHIMBORAZO

IH:I-:-' -‘:-:-":,-ll -
'\@}' INSTITUTG DE POSGRADO Y Epucacian conmua. 4P EC

-l e

Buenps [as] diasy tardes soy estudiante de postprada, de [ Cecwels Superior Palitécnica de

Chimbaraza (CSPOCH], Instituto de Pasgrada v Educscidn Continua {IFCC). Le solicito de la manera
meds comedida me canceda unas 10 minutas de su valioso tiempo para responder @ esta sncuesta.

S brafa de una ENCUESTA AMONIMA, para conocer [ mcidancia de afas variables gue tratare an

mil investigacian can fines académicas. Le rusgo [ madxima sinceridad. Todas ks datas que nos
proparciane secdn tratadas con [y masima reserva. De antemang agradesco su VALCSA

COLARORACION. GRACIAS,

Zirvase marcar con una = lalas) respuestas clogidalas)
1. COMERCIALIZACION

1.1 {Llos producios que la Fibrica de Derivados de Caha de Azdcar L& DORADA comerclaliza
represenian un ingreso significatvo pam su negocka?

bl
o

1.2. iCuil g5 el monto de compra gue Ud. adguiere al mes?
O« 100 a 500 I:I

2 6030 a 10030

O 1002 a 1300

D= 1501 a 2040

D 3000 en adelanta

1.3. ilos producios qua la Fabrica de Derivados de Cafia de Azdcar L& DORADA se comercializan con
facilidad &n su negaocka?

k|
a

1.4. jCon gue frecucndla reakza sus pedidos?
Una ver al mes
Das veoes al mes
Cada 2 meses
Cada 3 meses
Cada & meses

1.5. jLos represantanies da vanta de la Fibrica de Dorlvados de Cafta de Azdcar LA DORADA prasenia
catdlogas de sus productos cuanda le visitan en su negoclo?

k1|
)

1.5. { Dentro de gue escala s& encuentra los costos de nuesiros producios para usted en comparacidn
cof la compefioncia?

Frecios Ao
Zrecios Bajos




2 TRADE NMARKETING

2.1. {5us pedidos s basan en [as promocdones & ncentivos que tiene vigente la empresa?
i
Mo

2.2 Ja Cudl de astas promodlones se sujeta Ud.?

DesruEnios &n compra por cumplimienta de cupa por categaria
DeSCUEntos &n pompra por curnplimienta de praductos priaritarios
Produckos gratls porcaca blocue exhibico al 100%

"JII'IEIJI'II di £5fas opoones

2.3 5y establecimionta cusnta con un lugar amplia para ubécar kos prodwcios y asi maejorar su atencddn
al cllente?
k|

M3

2.4 ) Parmite wsted gue ol vendedor be ubbque o lo sugiera formas sobre como eahibir el producto?
3

S

A vpres

2.5 ) Do mugsira catoponia do producios cudl de estos productas adquiere can mids frecuonclas?

AFWPH | CAMSEWRT | ANTCIS | BSLERRWTRT] | AiSEA
smdulrante liguida |
gndulrante granclada |
tndulrante en blogue ]

2.6 ) De las siguientes marcas de productos cudl de ellas tiene mayar visibilidad en su negoca?

Rkl anbal AL RH R AR LS R bR L LUHALS AL L& ThJRLAL | 4 VT T Ay i

B & | || e

2.7 )Croe Usted gue ol Implementar estratoglas de Trade marketing en el punto de wentas lo permitird
incrementar su nivel de Ingresos?

|

o'

MO 5ABRE

2.8. {Estarla Wd. de acuerdo en aplicar un Modelo de Gestida Organizational de Trade Marketing en
forma comjunta con la Fabrica?

|
M

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO C: FOTO DE REAPERTURA DE LA FABRICA




ANEXO E: FOTO DE PROCESOS DE SOLIDIFICACION DE PANELA




ANEXO F: FOTO DE PROCESOS DE EMPAQUE Y PRESENTACION DE PANELA




