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RESUMEN EJECUTIVO

Nuvinat S.A., como una empresa de prestigio, desarrollo y crecimiento en la Industria,
precisa involucrarse en diversas actividades del manejo de la comercializacion,
adaptando herramientas que le permitan manejar y mejorar siempre su posicion en el
mercado, una empresa es elemental que se mantenga siempre orientada hacia la
competitividad, pues es necesario diferenciarse de los demas, ya que el mercado se

encuentra en constante cambio.

El presente trabajo pretende ofrecer a Nuvinat S.A. de un plan de comercializaciéon y
ventas, estrategias viables de la Mercadotecnia, las cuales sirvan para mejorar el
posicionamiento de la empresa, incrementando las ventas, analizando las necesidades de
los consumidores y atrayéndolos a estos mejorando la imagen de los productos y la
forma de obtener los mismos, de esta manera la empresa puede tener una ventaja

competitiva frente a los demas. Aqui se abordara los siguientes capitulos:

En el capitulo | se indican los rasgos generales e importantes de la empresa, como son

la resefia histérica, proceso de visualizacién, politicas generales, entre otros.

En el capitulo Il se aborda el problema, justificacion por lo cual se realiz6 la
investigacion, se indica los objetivos a los cuales se enfoca el proyecto.

En el capitulo 1l se indica aspectos teoricos enfocados a la Mercadotecnia,

determinandose un marco tedrico y conceptual.

En el capitulo IV realiza el marco metodoldgico al fijar las hip6tesis, tipos, técnicas,

métodos e instrumentos de la investigacion.

Finalmente en el capitulo V se estable las propuestas entregadas a la compafiia
previamente aplicando una investigacion de campo y con los resultados obtenidos se
propone un plan de accion en beneficio a la empresa planteando estrategias viables que

ayuden a mejorar su posicionamiento.
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INTRODUCCION

Actualmente, muchos emprendedores y empresarios restan importancia al tema
relacionado con el Marketing y no se dan cuenta del éxito que éste les trae, sin embargo

se trata de un tema elemental para quienes buscan la permanencia en el mercado.

En el caso de la compariia Nuvinat S.A. es notoria la falta del uso de la herramienta del
Marketing, la competencia les esta ganando un mercado mayor a la empresa, pese a que
cuentan con un departamento establecido para las ventas, no manejan planes de ventas,
ni investigaciones, los cuales les permitan entender y conocer la forma de tener la

atraccion de los consumidores.

La empresa para sobrevivir en el entorno competitivo actual, debe transformar su
filosofia de gestion y centrarse en la consecucion de una ventaja competitiva sostenible,
basada en el conocimiento, diferenciandose de la competencia. Para lograr dicha
diferenciacion la compafiia debe generar valor agregado en sus actividades.

Nuvinat S.A. ha empezado a preocuparse por la caida de sus ventas y la reduccion de
sus clientes, es por esto que se ha realizado un plan de comercializacion y ventas en el
cual se establecen objetivos claros que la compafiia desea alcanzar, para el
cumplimiento de estos se realizé un andlisis del entorno actual de la empresa, una
investigacion dirigida a la consumidores finales y a los clientes potenciales, una vez que
se conocieron los deseos y necesidades que estas personas tienen se plantearon y
aplicaron estrategias dirigidas a mejorar la cuota de participacion y por ende el aumento

de las ventas.

Este trabajo pretende mejorar el posicionamiento de cada uno de los productos de esta
empresa en base a las necesidades de los consumidores, ya que son ellos quienes
finalmente hacen posible el incremento de ventas, y si se los mantiene felices con lo que

desean la compairiia podria mejorar la cuota de participacion de manera acelerada, hay
gue tomar en cuenta que una vez que se logre esto, es importante saber mantener a la

empresa en la mejora constante.



CAPITULO |

1 ANTECEDENTES GENERALES
1.1 Resefia histérica

La empresa Nuvinat S.A. nace de la conclusion ddsudadores que tanto el mercado
nacional como internacional de alimentos se encaie constante evoluciéon, y que
existen muchas oportunidades para productos nueues por la cultura y las
necesidades propias de las personas deben sercilaudéd y con caracteristicas
nutricionales que favorezcan a la buena alimemad@grandes y pequefos; es por esto
que en el afio 2009 se tomé la decision de formar aompafiia en la ciudad de
Riobamba que tenga la virtud de poder funcionazadidad de nutricién y diversion en
todos y cada uno de los productos que comercibhfa el eslogan “Aliméntate sano,

Aliméntate mejor”.

Se inici6 las actividades comerciales con 10 calkadbares en la ciudad de Riobamba, y
en el transcurso de 5 afios la empresa cuenta eondmina de 800 empleados a nivel

nacional.
1.2 Identificacion de la empresa
1.2.1 Ubicacion de la empresa

La empresa Nuvinat S.A. se encuentra ubicada eiudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo, contando con su planta de produccibondgegas de almacenamiento en el
sector de Calpi Loma, en la parroquia San Juanntdueon 6 agencias de venta
distribuidas en: Riobamba, Guayaquil, Quito, Maah&lanto Domingo, Manta.

1.3 Filosofia empresarial
1.3.1 Mision

* Producir y comercializar alimentos sanos y nuwgive alta calidad cumpliendo y
mejorando los estandares conocidos, para satisfaseperar los requerimientos de



nuestros consumidores y clientes, unificando innovacion, esfuerzo y profesionalismo

para consolidarnos como una empresa ecuatoriana en crecimiento.

* Conformar un equipo humano capaz, con sélidos principios éticos, comprometiendo

con la empresa y orientando al servicio de sus consumidores.
1.3.2 Vision

» Ser una empresa Agroindustrial innovadora y promotora del desarrollo de productos,
que abran nuevos mercados y asi convertirnos en la mejor opcidn de nuestros
consumidores y clientes, a través de la utilizacién de tecnologia de punta para que
nuestros productos y marcas sean reconocidos por su calidad, innovacion y precio justo.

» Desarrollar una eficiente red de operaciones y distribuciones, con certificaciones de
calidad que avalen nuestras buenas précticas industriales y comerciales que permitan a

la Compafiia expandirse a mercados internacionales.
1.3.3 Politicas generales de la organizacion

En Nuvinat S.A. todos estdn comprometidos en hacer de la satisfaccion del cliente parte
integral de su forma de trabajo, mejorando continuamente sus procesos Yy el servicio que
se ofrece, produciendo y comercializando alimentos sanos y nutritivos de la mejor

calidad bajo estrictos procedimientos de elaboracion e higiene.

Todo esto respaldado por un sistema de administracion de la calidad para fomentar el

desarrollo personal y profesional de todos los integrantes de la empresa.
1.3.4 Politica de calidad

Todas las operaciones relacionadas con el recibo, inspeccién, transportacion,
segregacion, preparacion, elaboraciéon empaque y almacenaje se realizan de acuerdo con
los principios sanitarios adecuados. Se emplean operaciones de control adecuadas para
asegurar que los productos sean los adecuados. Se emplean operaciones de control
adecuadas para asegurar gque los productos sean los apropiados para el consumo humano
y que los envases y/o empaques para dichos productos también sean seguros y

apropiados.



1.3.5 Objetivos de la organizacion

» Desarrollar relaciones mutuamente beneficiosas con los clientes, proveedores y
distribuidores de los productos con el fin de involucrar directamente a todos como un

equipo para la empresa.

e Incrementar el desempefio de los trabajadores por medio de la elaboracion y
seguimiento de planes de formacion y otras herramientas que favorezcan a la gestién de

Talento Humano.

e Garantizar la mejor condicion fisica y la infraestructura de la empresa, de manera
gue se ofrezca proteccion a los trabajadores y usuarios mediante el manejo de Planes de
Emergencia, Gestion ambiental y Seguridad Industrial.

» Optimizar las herramientas tecnoldgicas provistas por la compafiia, garantizando un

control adecuado de los riesgos asociados con su uso Yy de los recursos asignados.
1.3.6 Valores de la organizacién

La aplicacion de valores en Nuvinat S.A. hace de ella una organizacién responsable.
Los valores coinciden en que tienen como fin Ultimo mejorar la calidad de vida de sus

clientes y colaboradores.

- Amor: Cuando se actla con pasion, disfrutando lo que se hace.
- Etica: Entodas las acciones y decisiones de la empresa.

- Respeto:En el trato al ser humano y al planeta.

- Humildad: Sencillez al alcanzar los logros.

- Responsabilidad:Al cumplir cabalmente las obligaciones.

- Carécter: En la firmeza e integridad de las decisiones.
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1.3.8 Descripcion de puestos de trabajo
Presidente.

1. Controlar que las actividades que se realicen dentro de la compafiia se ajuste a lo
requerido por la junta de accionistas.

2. Tomar decisiones para llevar al éxito o incluso al fracaso a la empresa.

3. Aprobar el presupuesto de los gastos e inversiones de la empresa.

4. Evaluar el clima organizacional, capacitacién del personal y seguridad de la empresa.
5. Evaluar nuevos proyectos de mejora y de crecimiento para la empresa.

Gerente General.

1. Planear, organizar, dirigir y controlar las actividades dentro de la empresa.

2. Cuidar los activos de la empresa y en caso necesario verificar su existencia.

3. Poseer u obtener los conocimientos, aptitudes y disciplinas requeridos para llevar a

cabo sus responsabilidades.
4. Asegurar que las auditorias estén debidamente realizadas.
5. Informar a la Direccién General todos los movimientos que lleve a cabo.
6. Detectar todas las irregularidades que se susciten en la empresa.
Asesor Juridico.
1. Asesorar a la Direccion General en los asuntos juridicos que se le encomiende.

2. Revisar las funciones que le asigne la Direccion General o que le corresponda de
acuerdo a la ley.

3. Elaborar y revisar los contratos o convenios que realice la Direccién General.



Departamento Administrativo.

1. Elaborar planes de accién estratégicos para efrdésade la empresa dentro de
cada periodo.

2. Elaborar el programa de presupuestario anual priagcciones de crecimiento.
3. Vigilar la aplicacion de los planes de accion yspiuestos.

4. Realizar todas las labores de registro contable.

5. Elaborar e interpretar los estados financieroslasua

6. Presentar pagos provisionales y declaracionesesual

7. Recabar los ingresos por ventas a traves del aréaaturacion.

Departamento de Ventas.

1. Prepara planes y presupuesto de ventas, de moditeqaeplanificar sus acciones y
las del departamento, tomando en cuenta los rezueszesarios y disponibles para
llevar a cabo dichos planes.

2. Establecer metas y objetivos. Es importante actawarlas metas son a largo plazo
0 sea, son mas idealistas, es como decir que ka poede ser, llegar ser el nimero
uno en un mercado determinado, mientras que latiodg son mas precisos y a

plazos mas cortos. Un obijetivo seria vender tremtadlares al mes.

3. Calcular la demanda y pronosticar las ventas. [igsteeso es de vital importancia y
debe realizarse en el mismo orden en que se hdocitle forma que primero
calculemos cual es la demanda real del mercado nsidgrando nuestra

participacion en el mismo, podamos pronosticar tnagsentas.
Departamento de Talento Humano.

1. Utilizar lo mejor posible los talentos humanos deempresa, bajo criterios de
coste, dentro de un buen clima de trabajo, mediintenocimiento del potencial

humano de la misma, general e individualmente densndo, que permita fijar



unas politicas de promocién y de formacion, y uroegchamiento 6ptimo de

personal.

2. Asegurar el adecuado suministro de personal diedi&€cnico y de cualquier otro
tipo, necesario para llevar a cabo los objetivosl@garrollo planificado siguiendo

la tendencia de potenciar al personal existentdacantelacion adecuada.

3. Conseguir que el personal se sienta mas satisfatBaber que es periédicamente

valorado y motivado.

Departamento de Produccion.

1. Responsabilidad sobre el funcionamiento del areduymtiva de la empresa y sobre
el cumplimiento de los objetivos y politicas estalilas por el Gerente General y/o

el equipo gerencial.

2. Optimizar y planificar los recursos productivos ldeempresa para obtener un
crecimiento progresivo de la productividad a la vgaze se respetan los

condicionantes y especificaciones de calidad.

3. Organizacion y seguimiento de la ejecucion de tdawsrabajos dentro del ciclo de
produccion garantizando que, individualmente, cempdon las especificaciones

establecidas en el sistema de calidad.

4. Promover el sistema de calidad en toda el area ded es responsable, ayudando a

completar aspectos que pueden contribuir a su megtinuada.



1.3.9 Productos que ofrece

La empresa pone a disposicion a sus clientes deaslide productos alimenticios con
caracteristicas nutricionales que contribuyenlaukna alimentacién de toda la familia.
De las cuales se detallan las respectivas ficltagcts a continuacion.

1. Linea Cocina

* Maizales

* Apanadito

» Keriko

2. Linea Galleteria
» Chocofiesta

» Coconitos

* Mania

» Safari

e Sanduchini



Ficha Técnica N° 1. Descripcion de producto Maizate

Eggggfo‘_je' MAIZALES
Linea de producto: |Linea Cocina
Empaque:
nuvinal. I Q
[ H 7] e, \
jo“ﬂﬂﬂk ﬁi\

A

Descripcion:

Harina de maiz pre-cocida. Harina fina, al conslanmio tiene sabor afrechoso.

Usos:

Ideal para la elaboracién de empanadas, humitas)daa, pasteles, bufiuelos,
guimbolitos, tortillas, sopas y coladas.

Beneficios:

*Alta resistencia a la manipulacion y empague mhnua
*Envase practico con triple sello de seguridads Beeas de sellado y trilaminado,
protege de la humedad.

* Los granos de maiz son cuidadosamente selecasnadmetidos a un proceso de

descascarado y desgerminado para luego ser paBsdiajo estrictas normas de
calidad.

h

Almacenamiento:

En lugares cubiertos sin olor, se evita la expésidirecta al sol.

Presentaciones: P.V.P:

1 kilo. $1,59
400 gr. $ 0,59
100 gr. $0,25

Fuente: Archivo de empresa
Elaborado por: La Autora
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Ficha Técnica N° 2. Descripcion de Apanadito

Nombre del producto: APANADITO

Linea de producto: Linea Cocina

Empaque:

Descripcion:

Apanadura especial hecha a base de maiz y espeioeesnta, comino, ajo, sal y perejil
le da un aspecto crocante y dorado al alimento.

Usos:

Esta apanadura generalmente es seca, se empéealabdracion de diferentes platos
alimentos en forma de apanado.

Beneficios:

* Mayor rendimiento y menor absorcion de la gras&leproducto final.

*Se adhiere con mayor facilidad a la carne antda deccion.

*Alta resistencia a la manipulacion y empague mhnua

* Envase préctico con triple sello de seguridads keeas de sellado y trilaminado,
protege de la humedad.

Almacenamiento:

En lugares cubiertos sin olor, se evita la expésidirecta al sol.

Presentaciones: P.V.P:

1 kilo. $ 2,60
300 gr. $0,94

150 gr. $0,49

Fuente: Archivo de empresa
Elaborado por: La Autora
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Ficha Técnica N° 3. Descripcién de producto Keriko

Nombre del

producto: KERIKO

Linea de producto: |Linea Cocina

Empaque:

nuvinar.

Descripcion:

Colada a base de maiz, con propiedades nutrivas)a y sabor a canela, endulzada
con panela.

Usos:

Alimento complementario para los desayunos.

Beneficios:

*Alta resistencia a la manipulacion y empagque mhnua
*Envase practico con triple sello de seguridadiy Beeas de sellado que evitan el
desperdicio del producto.

Almacenamiento:

En lugares cubiertos sin olor, se evita la expésidirecta al sol.

Presentaciones: P.V.P:

200 gr. $0,99

Fuente: Archivo de empresa
Elaborado por: La Autora
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Ficha Técnica N° 4. Descripcion de producto Chocafsta

Nombre del CHOCOFIESTA
producto:
Linea de producto: |Linea Galleteria
Empaque:
A J—;/m’i;zar ‘
0‘
oA

ﬁ \ i '

Descripcion:

Pequeia galleta de dulce con el toque exacto dmlztte.

Usos:

Excelentes para disfrutar el exquisito sabor detolate en una galleta en todo
momento.

Beneficios:

*Alta resistencia a la manipulacion y empague mahédta compatibilidad con los
azucares simples y combinados.
* Tiempo de caducidad 1 afio.

Almacenamiento:

En lugares cubiertos sin olor, se evita la expésidirecta al sol.

Presentaciones: P.V.P:

13 gr. $0,09

Fuente: Archivo de empresa
Elaborado por: La Autora
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Ficha Técnica N° 5. Descripcién de producto Safari

Nombre del producto:

SAFARI

Linea de producto:

Linea Galleteria

Empaque:

Descripcion:

Galletas con sabor a vainilla en formas de anioglhiuy apetitosas, crocantes y suav

la vez.

ES a

Usos:

Divertidas formas que hacen agradable a la galleta.

Beneficios:

*Al momento de apilarlas son resistentes ante cusidorzamiento.

* Tiempo de caducidad 1 afio.

Almacenamiento:

En lugares cubiertos sin olor, se evita la expésidirecta al sol.

Presentaciones: P.V.P:
400 gr. $1,78
10 kilos $ 27,30
13 kilos $ 35,50

Fuente: Archivo de empresa
Elaborado por: La Autora
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Ficha Técnica N° 6. Descripcion de producto Sandudafi

Nombre del producto: SANDUCHINI

Linea de producto: Linea Galleteria

Empaque:

nuvinar.

Descripcion:

Galleta de vainilla con glass de mora, selecciopadasu color, brillante e intenso, con
un aroma que acompaiia al aspecto suave y deliealdogdlleta. Galletas con sabor a
vainilla en formas de animalitos muy apetitosagcantes y suaves a la vez.

Usos:

Son perfectas para acompafiarlas con un vaso de lech

Beneficios:

* Tiempo de caducidad 1 afio.

Almacenamiento:

En lugares cubiertos sin olor, se evita la expésidirecta al sol.

Presentaciones: P.V.P:

42 gr. $0,25
28 gr. $0,17
14 gr. $0,09

Fuente: Archivo de empresa
Elaborado por: La Autora
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Ficha Técnica N° 7. Descripcion de producto Mania

Nombre del producto: MANIA

Linea de producto: Linea Galleteria

Empaque:

Descripcion:

Galletas de vainilla de aspecto redondo y doraaio delicado sabor dulce.

Usos:

Habitualmente se pueden consumir durante el desaylancena acompafadas de un
vaso de leche.

Beneficios:

*Tiempo de caducidad 1 afo.
* Al consumir se pueden remojar sin romperse.

Almacenamiento:

En lugares cubiertos sin olor, se evita la expésidirecta al sol.

Presentaciones: P.V.P:
20 gr. $0,17
12 gr. $0,10

Fuente: Archivo de empresa
Elaborado por: La Autora

16




Ficha Técnica N° 8. Descripcién de producto Cocoris

Nombre del producto:

COCONITOS

Linea de producto:

Linea Galleteria

Empaque:

salletas Sabor a

"= COCO)

Descripcion:

Galletas de dulce con el sabor magnifico del caealza el sabor y aroma de esta fru

adhiriéndose a la galleta.

Usos:

Excelentes para compartir entre amigos y familiaescafé, té o cualquier.

Beneficios:

*Tiempo de caducidad 1 afio

Almacenamiento:

En lugares cubiertos sin olor, se evita la expésidirecta al sol.

Presentaciones:

P.V.P:

30 gr.

$0,18

Fuente: Archivo de empresa
Elaborado por: La Autora
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CAPITULO 1I

2 EL PROBLEMA
2.1 Planteamiento del problema
2.1.1 Formulacion del problema de investigacion

La empresa Nuvinat S.A comienza sus actividadesodates en el afio 2009 lanzando
al mercado de Riobamba su primer producto Maizalesna de maiz). A mediados del
afio 2010 incorpora dos productos mas a su podakdriko (colada), y Apanadito
(apanadura). En julio de 2013 se lanza una nueea lde galletas, con cinco marcas
(Mania, Coconitos, Sanduchini, Safari y Chocofiesta

Actualmente la empresa no cuenta con un plan demalizacion de los productos,
considerando que la mayoria de ellos son nuevosp e ha logrado tener una
participacion importante de ninguno de ellos emefcado. Esto se debe a la falta de

estrategias definidas para cada marca de acuegiopa objetivo de cada una.

Nuvinat S.A desde que inici6 hasta la actualidad ldgrado captar un 2% de
participacion del mercado en la ciudad de Riobambae a haber incorporado varios
productos a su portafolio, esto no ha generadmeneimento importante en sus ventas,
aumentando costos de fabricacion y logistica senegio sea justificado con la utilidad
esperada por los accionistas.

Se han realizado muy pocas actividades dirigidagraer la atencion del consumidor

final, estas actividades son:

- Impulsaciones de Maizales (harina de maiz), latesuaan sido dar degustaciones
del producto y a la vez tratar de vender el pragjuse realizé en cinco mercados de la
ciudad de Riobamba por un mes.

- Venta directa puerta a puerta de las galletasestosibarrios de la ciudad.

Al ser escasas las actividades de comercializacgalizadas se tiene como
consecuencia que las marcas de los productos dedtiB/A. no estén posicionadas en

la mente del consumidor.
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La empresa cuenta con una fuerza de ventas que wignsualmente 1500 clientes

(tiendas, micromercados, panaderias, mayoristas) ha logrado vender los productos
hasta en un 60% de ellos. Sin embargo se ha eadon& inconveniente de que una
vez colocados los productos en las perchas, pasdhomtempo para que tengan

rotacion, llegando en algunos casos a la necedidademplazar producto caducado por
la falta de venta, alargando asi el tiempo de iade inventario en las bodegas, y a la
vez genera costos adicionales a la fabrica.

La falta de estudios e investigaciones de mercadtas pocas campafnas publicitarias
realizadas, son solo algunos de los tantos pra@degue tiene la empresa al no contar

con un instrumento de gestion que le permita mergar las ventas.
2.1.2 Delimitacion del problema

» Delimitacion Espacial.- Esta investigacion se efectu6 en la ciudad de Ribba

provincia de Chimborazo.

e Delimitacion Temporal.- Este proyecto se realiz6 durante el periodo condien
entre el mes de abril a junio 2014, posteriormsataplicaron todas las estrategias para
lograr los objetivos planteados.

» Delimitacion Cuantitativa.- Este estudio se aplicé a través del uso de la férowi
muestreo general, mediante la técnicas estadigdiedses habitantes de la ciudad de
Riobamba. Asi como también mediante la herramielefachecklist aplicada a los
intermediarios de los productos de la empresa.

» Delimitacion Conceptual.- Esta exploracion incluye teorias y conceptos que
fundamentan de manera documental y bibliografigaatecto.

2.2 Justificacién de la investigacion

A través de los afios en que la empresa ha permanetiel mercado, si bien ha podido
desarrollarse y mantenerse en crecimiento, nodrado establecer un posicionamiento

efectivo para ganar una mayor participacion.
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Actualmente se encuentra presente con localesstigbdcion en 6 ciudades a nivel
nacional, esta empresa ha logrado incrementarrger&ale productos en el 2013, pero
no ha sabido cémo comunicar y dar a conocer de me@r manera todas sus
estrategias, para ello es necesario realizar wdliestxhaustivo sobre el mercado en la

ciudad de Riobamba.

Por estas razones, la empresa necesita contarrc@tan de comercializacion, que
permita mejorar el posicionamiento de cada produatdravés de la captacion de
nuevos clientes, fidelizacion de clientes, aumed&o ventas e incremento de la
participaciéon del mercado. Este plan es un instnioneesencial para facilitar la
comercializacion de todos los productos en el memduagar y condiciones idoneas,
mediante la fidelidad de sus clientes, dandoleque desean obtener, mejorando las
caracteristicas de los mismos y por medio del @ziariento del publico potencial.

Aporte social

Mejorar la calidad de vida de la poblacigrsatisfaciendo las necesidades a través de
productos alimenticios que cumplan altos estdnddeesalidad. Se deberd dar el
cumplimiento de las normas sanitarias respectivas e obtencidon de productos
seguros para el consumo humano, que se centradineta higiene y forma de

manipulacién.

Garantizar el trabajo estable, justo y digno emisersidad de formas, es uno de los
objetivos que establece el Plan Nacional del Buanr,Vel trabajo constituye un
aspecto fundamental para la vida familiar, las lphidades de que el mismo tenga
caracteristicas de justicia en las oportunidadescdeso. Esto supone remuneraciones y
retribuciones justas, de esta manera la empresg adadesarrollo econémico de la

ciudad de Riobamba.

! Plan Nacional Buen Vivir. Objetivo 3
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2.3 Objetivos
2.3.1 Objetivo general

Disefiar un Plan de comercializacién y ventas qumipe mejorar el posicionamiento

de los productos de la empresa Nuvinat S.A. deitéad de Riobamba.
2.3.2 Objetivos especificos

* Realizar un andlisis del estado actual de la erapyesu cartera de productos para

determinar el posicionamiento de cada uno de estos.

* Plantear estrategias de comercializacién, que fdmifsn a la empresa mejorar su
nivel de competitividad.

* Plantear estrategias de posicionamiento que p@TNpEOSIicionar la marca e

incrementar la cuota de participacién en el mercado
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CAPITULO 1lI

3 MARCO TEORICO - CONCEPTUAL
3.1 Fundamentacion tedrica

3.1.1 Fundamentos de la comercializacion
3.1.1.1 Antecedentes historicos

La comercializacion es un proceso social de satigfa de deseos. Este proceso tiene
sus origenes en el hombre primitivo cuando estdavien las cavernas, era

autosuficiente pero poco a poco se fue relacionands con otros, crearon villas en las
cuales se iniciaron las primeras formas de merchds.hombres se concentraban en
producir lo que mejor podian hacer, unos sembrgl#ros criaban ganado, de manera
gue intercambiaban sus productos.

Tiempo después surgi6 la idea de crear un valontgéecambio estandarizado por la
mercancia, es decir, que no fuera necesario camar‘x” cantidad de maiz para
adquirir otra cantidad de carnes. Para este fenggez0 a utilizar bienes como tipo de
moneda desde cerdos hasta cacao, hasta llegatilizkcion del oro.

Esto facilitdé que el mercado expandiera sus frasteara comunidades mucho mas

lejanas, dando asi el inicio a la globalizacion.

La comercializacién ha ido creciendo y evoluciomamdmedida que la sociedad ha

pasado de una economia autosuficiente a un sisgegiaecondémico que engloba no

Unicamente lo que la gente necesita, sino lo quetde desea obtener de una u otra
manera. Y de cierta forma el creador de la comé&a@on sin darse cuenta ha sido el

hombre.

La creacion del valor y la satisfaccion del clieme el enfoque principal de la
comercializacion. Actualmente nos encontramos ¢taleados de la aplicacion de este

sistema que es muy facil darnos cuenta de la edoligque ha tenido esta actividad.
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En la comercializacion hay mucho mas que lo quefsece a la mirada casual del

consumidor.

Detras de todo esto hay una red masiva de persoaesvidades que compiten para
atraer la atencién de todas las personas y a lalvbaero destinado a las compras.

3.1.1.2 Definicién de comercializacion

La comercializacién es el conjunto de actividaddacionadas entre si, desarrolladas
con el objetivo de facilitar la venta de un deterawio producto o servicio, es decir, la
comercializacion se ocupa de aquello que los dgdesean.

La comercializacion es un conjunto de procesos, éuebjetivo principal es hacer
llegar los bienes y servicios desde el productateh@al consumidor, implica vender,
desarrollar estrategias y técnicas de venta dertmiictos y servicios.

Es un proceso social y administrativo por medio alell los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante laiéreg el intercambio de productos y

valores con otros.

Muchas personas piensan que la comercializaci@mfeea Unicamente en las ventas y
la publicidad, y esto se cree ya que todos los d&tamos bombardeados con
comerciales televisados, anuncios en el periddiles, correos electronicos, llamadas
de ventas, etc. Sin embargo las ventas y la pdhalicéon Gnicamente una pequefa parte

de la comercializacion, son una de las muchasduassique esta tiene.

Hoy en dia, a la comercializacién se la debe ionagjdo de manera que no se convierta
en el sentido de hacer solamente la venta, sincelesentido de satisfacer las

necesidades de los clientes.
3.1.1.3 La comercializacién en el siglo XXI

En un mercado tan complejo y competitivo como &lagccon un deseo de incrementar
las ventas, una competencia cada vez mas agresastantes innovaciones
tecnolégicas y todo ello aderezado con un cambioiade econdmico y social, lo que
verdaderamente marca la diferencia entre el éxébfsacaso es sin duda la politica de

comercializacion y ventas seguida por las empresas.
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Tomando en cuenta que se esta atravesando porewo moodelo de gestion en el
mundo empresarial donde toda actividad gira enotoah cliente. Este tipo de
organizacion piensa y actua de modo diferentetesidtados dependen directamente de
como se les percibe por el mercado. Por ello, ms¢®o modelo de gestidn requiere
personas que entiendan la complejidad de las nuewdgncias y adopten habitos y

herramientas para poder competir con éxito en etade.

La globalizacion de la economia esta teniendo pléftiy variados efectos sobre la
sociedad, el modo en que se vive, los héabitos dwsuroo, la familia, el medio
ambiente, las expectativas profesionales, peroestdmo esta impactando de forma

generalizada en los modelos de gestionar las eagres

El mercado esta teniendo una importante evoluciaato por el protagonismo que el
cliente ha adquirido en estos ultimos tiempos, sjue la presencia de internet y las
nuevas tecnologias en el mundo econémico han adscla necesidad de crear una
nueva vision estratégica que hasta la fecha asl ghéider predecir su alcance final y las

consecuencias.

Los consumidores han tomado el relevo a la prodocgia que en la actualidad son los
verdaderos artifices del interés de las empresag)d conlleva un cambio radical en la
flosofia de la comercializacion. Algunos autores lvenido diciendo, en estos ultimos
afos, que se inicia una nueva etapa donde se pote final a la comercializacion
tradicional que se conoce, y se inicia una nuesague no es una etapa de cambios,
sino un cambio de etapa.

Para ello se debe entender a la comercializaciémoam concepto mas global, donde
todos los demas departamentos se impregnen dosofith y saber hacer, no se tiene
gue olvidar en ningin momento que la verdaderardedser de la empresa es la entera

satisfaccion del cliente, lo que conlleva al éxiEspinoza, 2014: 38.-38).
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3.1.1.4 ¢Por qué es importante la comercializacion?

Es fundamental la comercializacién en cualquier resgy ya que ayuda a conocer
cudles son los lugares estratégicos para podecantiar bienes o servicios, ya sea por
el transito de personas o por los costos, de igaadera se puede conocer cOmo sera
recibido el producto o servicio por los consumidotedo esto ayuda al crecimiento y

fortalecimiento de la empresa y a la satisfacc®tad necesidades del cliente.

Para llevar a cabo la comercializacion de un primjues importante realizar una
correcta investigacion de mercados, para deteatamécesidades de los clientes, y
encontrar la manera de que el producto o serviogosg ofrezca cumpla ese propdsito.

Para tener mayor éxito en la comercializacion dproducto o servicio, es fundamental
gue siempre se esté listo para escuchar y conbdetale las necesidades del cliente,
cada uno de ellos tiene una necesidad distinta,laesesponsabilidad de un

comercializador de atender y buscar solucionesss eecesidades.
3.1.1.5 Proceso de la comercializacion
» Andlisis de oportunidades del mercadeo

Esta fase se realiza por medio de una investigataomercado, pretende descubrir una
0 varias necesidades latentes en el mercado réagmédn de una marca y la de los

competidores, deseos insatisfechos, tendencias,Estdmportante recalcar que la

investigacion por si misma debe tener un objetivs preciso se determine cuél es la
informacién que se necesita obtener y su propogioa evitar el despilfarro en una

investigacion cuyos datos no sean de utilidad.

» Seleccion del mercado objetivo

En base a la informacidén obtenida mediante la tig@esdén de mercados se determina
cudl es el perfil del consumidor, conociendo artke se puede ofrecer cierto producto
0 servicio que satisfaga las necesidades y querieifa percibir asociaciones positivas

de la marca.
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* Andlisis del mercado

En este punto se puede implementar un analisisgiéottalezas y debilidades de la
organizaciéon y de la misma forma conocer cualedaoaportunidades y amenazas que

ofrece el mercado.
» Formulacién de estrategias de comercializacion

Una estrategia legitima incluye a todos los eleogende la mezcla de la
comercializacion, es decir, productos, precio, @kapromocion. Dichas estrategias van
orientadas a satisfacer 6ptimamente al consumidasandose en la informacion

encontrada en las fases anteriores.
* Implementacion de las estrategias de comercializaxi

Esta etapa puede variar segun la estrategia loitperlm importante es definir las
actividades que se realizaran para ejecutar lestegias, una agenda de dénde, cuando
y las metas que se pretenden alcanzar deben definiiambién se debe tener un

registro que respalda el control y evaluacion.
e Control y evaluacién

Como se adelantaba en la fase anterior en Ultmstaricia se prosigue a realizar un
control y evaluaciéon de todo el proceso de la comkzacién, pues al final lo

importante es saber si fue efectivo o no y lasasus
3.1.2 El plan de comercializacion y ventas
3.1.2.1 Definicion de comercializacion y ventas

El plan de comercializacion es una herramientadom&htal para cualquier empresa que
quiera ser competitiva en el mercado. La comeraeibn es el conjunto de actividades

realizadas por la empresa para lograr que el bsamacio que ofrece esté al alcance de
los consumidores. El Plan de Comercializacion edagumento que forma parte de la

documentacion de la planificacion estratégica de empresa, sirve para recoger los
objetivos y estrategias, ademas de las accionesajua ser necesarias para conseguir
estos objetivos.
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Esta herramienta basica de gestion debe ser dtliza toda empresa que quiera ser
mejor que las demas. El plan de comercializaci@pgmciona una vision clara del
objetivo final y de lo que se quiere conseguir émamino hacia la meta, a la vez
informa con detalle de la situacion y posicionanoam la que se encuentra.

El plan de comercializacion es un documento esadibmde se incluye toda la
planificacion estratégica de una empresa para pmeercializar de una mejor manera
los productos que se tenga dentro de la misma.

La planificacion comercial consiste en la definicae una mision clara de la compafiia,
el establecimiento de objetivos, el disefio de uadeca de negocios sélida y la

coordinacion de estrategias funcionales.
3.1.2.2 Factores que influyen en la comercializaciéon

* Producto: Un producto es el medio primordial por el cual tapeesa mantiene su
existencia econdmica en el campo de la competehom.productos son un medio
importante por el cual la empresa se prolonga atade. La estrategia de negocios de

una empresa se expresa en sus productos.

El producto es un bien tangible o intangible queasble ofrecer a un mercado para su
adquisiciéon, consumo Yy satisfaccion de un desescesidad.

La politica referente a los productos se preocepadglones como los siguientes:

v' Empagque: Es la caracteristica del producto que incluye wm& sle actividades de
planeacion tales como el disefio de la caja o emeottel producto para su proteccion y
como elemento diferenciador en la comunicacién deketing y creacién de imagen de

marca.

El empacado incluye las actividades de disefarodymir el recipiente o la envoltura
para un producto. Un empacado innovador puede miopar a una compafiia una
ventaja sobre los competidores.
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v/ Marca: Una marca es un nombre, término, letrero, simboladisefio, o una
combinacion de ellos, que identifica al fabricaotal vendedor de un producto. Es la
promesa de un vendedor de proporcionar constanteraelos compradores una serie
especifica de caracteristicas, beneficios y s&widios consumidores consideran una
marca como una parte importante de un productorgdeca puede afadir valor a un
producto (Sanchez, 2013: 270.-272).

v’ Disefio: Otra forma de afiadir valor para el cliente esmpedio de un disefio del
producto que sea distintivo. El disefio ofrece urdas instrumentos mas poderosos
para la diferenciacion y el posicionamiento de fsductos y servicios de una
compafia. Un buen disefio puede atraer la atentiéjprar el desempefio del producto,
reducir los costos de produccidon y proporcionapmlducto una poderosa ventaja

competitiva.

v’ Precio: El precio es la cantidad de dinero que se cobraipgroducto o servicio, el
precio es la suma de todos los valores que intdrieanmos consumidores por los
beneficios de tener el producto o servicio o dezatios.

v Proceso del Ciclo de Vida de un Productdzl ciclo de vida del producto es uno de
los modelos de marketing mejor conocidos. Su atlicse debe a que muestra
claramente que los cambios son inevitables a meplidaina oferta atraviesa su vida en

el mercado.

Cada etapa del ciclo se caracteriza por un estégieete de la demanda y la oferta.
Para lograr en todo momento el mayor rendimientaumeroducto, los empresarios

deben estar en condiciones de cambiar el mix d&anag en las distintas etapas. Por
ejemplo, un precio elevado puede ser adecuado gddemzamiento de un producto

innovador con poca competencia. Esta estrategi@apdavechamiento de la situacion

generara altos rendimientos a principios del aidovida del producto, pero una vez que
aparezcan competidores durante la etapa de cretan&era necesario bajar los precios
para mantener la cuota de mercado. De manera sifagaactividades promocionales

deben cambiar desde la presentacion inicial dallymto, pasando a la persuasion y
terminando con el esfuerzo a medida que el produattura.
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El ciclo de vida de un producto consta de cuatrtepa

- Introduccién: es un periodo de crecimiento leqte se produce al introducir el
producto en el mercado. Esta etapa se inicia cuahdwevo producto se lanza al

mercado por primera vez.

- Crecimiento: es un periodo de rapida aceptacidbrelemercado y de utilidades
considerables. Si el nuevo producto satisface aicade, entrara en la etapa de

crecimiento, en la cual las ventas empezaran arame&pidamente.

- Madurez: se caracteriza por una disminucién eauetento de ventas, porque ya el
producto ha sido aceptado por la mayor parte depadores potenciales. En algun
punto, el crecimiento de las ventas de un proddidminuira y el producto entrara a

una etapa de madurez.

- La declinacién: es el periodo en que las venbasirtian acusando una fuerte baja y
las utilidades se acercan rapidamente al punta tasventas de la mayor parte de los

productos y marcas con el tiempo disminuyen. Leishigcion puede ser lenta.

* Precio: Es el arte o ciencia de traducir en términos atalivs el valor del producto
para los clientes. Considerado por el consumidoprecio representa un sacrificio.
Desde el punto de vista del producto, el precioséld debe reflejar la utilidad del
consumidor, sino también tiene que cubrir sus codéoproduccion y ventas (Gonzales,
2013:57.-57).

El precio es lo que se da en un intercambio pagaiadun producto o servicio. Es uno
de los factores mas importantes a la hora de addaimayoria de los productos,

aungue no el unico.

El precio es uno de los elementos mas flexible aeezcla de la comercializacion. A
diferencia de las caracteristicas del producto jodecompromisos del canal, el precio
se puede cambiar rapidamente. Al mismo tiempo,el@rchinacion de precios y la
competencia de precios son el problema nimero Lgoease enfrentan los ejecutivos
de comercializacion. Sin embargo, muchas compafiias manejan bien la

determinacion de precios. Los errores mas comunesisa determinacion de precios

demasiado orientada al costo, precios que no g&aregon la suficiente frecuencia para
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reflejar los cambios en el mercado; una determimacie precios que no toma en
consideracion al resto de la mezcla de comerc@dima y precios que no son lo
bastante variados para diferentes productos, segmelel mercado y ocasiones de

compra.
» Plaza:Plaza es el lugar fisico donde se llega a ofreaaiyztos o servicios.

La funcién principal de los canales de distribucidplaza consiste en servir de enlace
entre el fabricante y el consumidor final a trasdédas actividades de comercializacion

como el transporte y el almacenamiento.

Para ello se trabaja con intermediarios que obtieseproductos del fabricante, los
llevan a los almacenes y los colocan a disposid&fos consumidores (Koontz, 2012:
49.-49).

* Promocion: La promocion incluye todas aquellas actividades lasr cuales el

vendedor trata de estimular la demanda de sus giaxiu

Estas actividades incluyen publicidad, ventas, pwém de ventas y anuncios.
Hablando en términos generales, la promocién vieaeer cualquier método de

informar a los consumidores del producto que secialo de persuadirlos a comprarlo.

La promocion de ventas comprende todas aquellasidactes, vendedoras que se
localizan entre la publicidad y la operacion detasncomo son: exhibicion, muestras,

impulsaciones, etc.
3.1.2.3 Elementos del proceso de comercializacion

» Mercado: Mercado puede ser definido como un lugar donde&eercompradores y

vendedores, se ofrecen a la venta bienes o seryi@ourre transferencia de propiedad.

Un mercado esta constituido por personas que tieremesidades especificas no
cubiertas y que, por tal motivo, estan dispuestadauirir bienes y servicios que los
satisfagan y que cubran aspectos tales como: dalidariedad, atencién, precio
adecuado, entre otros.
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» Mercadeo: Son las actividades que se relacionan mas direatanaen los esfuerzos

de la empresa por estimular y satisfacer la demanda

Estas actividades estan entrelazadas y se afeatarammente como componentes del
sistema total mediante el cual la compafiia desarydleva al publico sus productos,
los distribuye por los canales de mercadeo.

e Publicidad: La publicidad es comunicacion pagada. La publicidada propiedad
de hacer o hacerse publico, la necesidad de danacer algo o de llamar la atencién
sobre algo (Lebn, 2005:74.-74).El objetivo printipde la publicidad es la
comunicacion, que debe lograrse con un auditorita raspecifico, durante un periodo
determinado.

e Canales de Distribucién: Son las vias elegidas por una empresa que un pgooduc

recorre desde que es creado hasta que lleguesalroator final (Lamb, 2011:97.-97).

Las decisiones de los canales de mercadotecnigcsergran entre las mas importantes
a las que se enfrenta la gerencia. Las decisioeesnd comparfiia acerca del canal
afectan de manera directa todas las demas dedsid@ela comercializacion. La
determinacion de precios de la compafiia dependé utdiza comerciantes masivos o
tiendas de especialidad de alta calidad. La fudezeentas y las decisiones publicitarias
de la empresa dependen de qué tanta persuasi@titagn y motivacidon necesitan
los distribuidores. El hecho de que si una compdé@sarrolla o adquiere ciertos nuevos
productos, puede depender de lo bien que esosgqiosdse ajusten a las habilidades de

los miembros de su canal.

* Intermediarios: Cada producto busca elaborar el conjunto de intdianes de
mercado que mejor llene los objetivos de la congpdste conjunto de intermediarios
de ventas se conoce como canal de mercado tandméado canal comercio o canal de

distribucién.

Los intermediarios actian como agentes de compeagpa clientes y como vendedores

especializados para sus proveedores.
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El empleo de intermediarios es el resultado de meffoiencia para poner los bienes a

disposicién de los mercados meta.
3.2 Marco conceptual

Calidad del Producto: Es la capacidad de un producto para desempefiéurstisnes;
incluye durabilidad total, confiabilidad, precisjdfacilidad de operacion, reparacion y
otros atributos apreciados. Es una de las cuakdades buscadas por los consumidores
al momento de adquirir un bien o servicio (Mesd,2@B5.-35).

e Comercializacién: La comercializacion es el conjunto de las accimm@saminadas
a comercializar productos, bienes o0 servicios. €€siaciones o0 actividades son
realizadas por organizaciones, empresas e incluspog sociales. Las funciones
universales de la comercializacion son: compramdeg transportar, almacenar,
estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgolograr informacion del mercado. El
intercambio suele implicar compra y venta de bignesrvicios (Rivadeneira,2012: 5.-
5).

e Comunicacion: La comunicacion es la transmision de informaciérbako escrita
entre alguien que quiere expresar una idea y algyue espera recibirla o de quien se
espera que la tenga. El propésito de la comuninaeid® una empresa es disponer de
informacion para actuar en los procesos de cambaxibtarlos, esto es, influir en la
accion para lograr el bienestar de la empresa.draunicacion es esencial para el
funcionamiento interno de las empresas porqueratieg funciones gerenciales (Sainz,
2012: 12.-12).

» Competencia: Existe competencia cuando compradores y vendedoatsn de

obtener mejores condiciones en el mercado (Thom@288)5:8.-8).

* Consumidor: Es aquel individuo que se beneficia de los seysiprestados por una

compafia o adquiere los productos de esta, a tadevdas diferentes mecanismos de
intercambio de pagos y bienes disponibles en ledad. Un consumidor es aquel que
consume, aquellas compafiias destinadas a prodocigue el cliente adquiere, tiene la
tarea de crear estrategias para que dicho consurséo permanentemente fiel a la
marca y variedad de opciones que prestan en prsydervicios.
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Los consumidores son el principal interés en kapresas que producen a mayor
escala, la ganancia de estas dependen de un denstanero de clientes, los cuales
siempre aportan nimeros positivos a la causaselcfim de generar mas produccion y
estabilidad en la empresa (Vicentin, 2008: 29.-29).

» Encuesta:Es el método de obtencion de datos primarios guaphica entrevistando

en persona, por teléfono, por correo o via interbeia encuesta es un proceso de
investigacion que sirve para recoger datos medianéplicacion de un cuestionario a
una muestra de personas, a través de las encsesfasede conocer las opiniones,

actitudes y comportamientos de los individuos @/&t13: 18.-18).

e Estrategia: Es un plan de accion amplio por el cual una orgamn trata de
alcanzar sus objetivos. Es el elemento que detadaitas metas basicas de largo plazo
de una empresa, asi como la adopcion de cursosca@ma la asignacion de recursos
necesarios para alcanzar estas metas (Hernan@2z42043).

* Mercado: Es el lugar en donde habitualmente se rednen caloyas y vendedores

para efectuar sus operaciones comerciales. Comsecoencia del progreso de las
comunicaciones, el mercado se ha desprendido daréater localista, y hoy en dia se
entiende por mercado al conjunto de actos de commpenta referidos a un producto
determinado en un momento del tiempo (Matzler, Z00372).

* Nichos: En mercadeo describe pequefios grupos de consuslidpre tienen
necesidades muy estrechas, o combinaciones Urgaasceésidades (Alessio, 202: 593.-
593).

* Observacion: Es la técnica que consiste en obtener datos sabomrducta de
compra de las personas a partir de ver lo que hamerdugar de basarse en sus
respuestas (Berg, 2000:83.-83).
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e Oportunidad: Se relaciona con la situacién y los objetivos. Esios aspectos
indican lo que esta sucediendo, es decir, parssmue el plan y en qué contexto esta
(Mano, 2005:15.-15).

e Plan: Un plan es una intencién o un proyecto. Se tratandmodelo sistematico que
se elabora antes de realizar una accion, con efiabjde dirigirla y encauzarla. En este
sentido, un plan también es un escrito que prdasadetalles necesarios para realizar
una obra (Kotler, 2001:718.-718).

» Planificacion: La planificacién son los esfuerzos que se realadim de cumplir
objetivos y hacer realidad diversos propdsitosrsaagcan dentro de una planificacion.
Este proceso exige respetar una serie de pasaedyan en un primer momento, para
lo cual aquellos que elaboran una planificacion leenp diferentes herramientas y
expresiones (Robins, 2005:614.-614).

* Posicionamiento del producto:Es la forma en que los consumidores definen los
atributos importantes de un producto; lugar qupretucto ocupa en la mente de los
consumidores respecto de productos competitivep(®n, 2002:468.-468).

e Segmentaciéon de mercadola segmentacion de mercado es un esfuerzo por
mejorar la precision de la comercializacion de @mapresa. La segmentacion de
mercado consiste en dividir o segmentar un meresdgrupos mas pequefos, en los
cuales se ven caracteristicas o variables espezifacs cuales pueden influir en el
comportamiento de compra (Enciclopedia de la pemyeaiiediana empresa, 2002: 31.-
31).

* Valor de marca: Es el desempefio de la marca en el mercado, ennté&rmi
volumétricos. Es decir, la proporcion de la catégygue posee, tanto en general como
en los distintos segmentos de consumidores. Egmebanente de “datos duros” de la
marca (Gamica, 2013: 38.-38).
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e Venta personal: Es el proceso de comunicacion que involucra el amot de
persona a persona destinada a persuadir o mo@wargalquirir o aceptar productos o
servicios. La venta personales es la Unica herrdeide la promocion que permite
establecer una comunicacion directa con los cleattuales y potenciales mediante la
fuerza de ventas de la empresa, la cual realizeptaciones de ventas para relacionar
los beneficios que brindan los productos y sersicion las necesidades y deseos de los
clientes, brinda asesoramiento personalizado yrgemdaciones personales a corto y
largo plazo con ellos. Se basa en una comunicgsésonal ya que va de una persona
(vendedor) a otra persona (comprador). La ventsopat es la forma mas efectiva de
vender un producto y de conseguir un cliente satief con posibilidades de que puede
repetir la compra o recomendar el producto a atosumidores (Vitutor, 2012: 18.-
18).
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CAPITULO IV

4 MARCO METODOLOGICO
4.1 Modalidad de la investigacion

El tipo de investigacion que se utilizd en el dedlr del presente trabajo de

investigacion fue mixto, pues la informacién fuecdeacter cualitativo y cuantitativo.
4.2 Tipos de investigacion
El tipo de metodologia que se utilizé para el diséél plan de comercializacion fue:

» Descriptivo: Es una forma de estudio para saber quién, dondadoy como y

porqué del sujeto de estudio o area de interés.

Se utilizé6 como guia el estudio descriptivo ya guiste una delimitacion de los hechos,
pues los productos estan enfocados y disefiadospahlico objetivo por definir con
caracteristicas especificas, formas de conductetiy@des que se quiere concretar y
conduciran a tener una certeza, definiendo vasabfely importantes dentro del
comportamiento de compra de los posibles cliepi@s ello se recolectara informacion
dentro del contexto de la elaboracién del siguiefda de comercializacion.

» De campo: Se refiere a un estudio en una situacion real, auefectuarse en
condiciones no artificiales permite detectar mdgs posibles consecuencias de la

investigacion.

Se aplicod durante todo el proceso de ejecucidmsiencuestas y checklist en la ciudad
de Riobamba, para obtener informacion relevantees@s consumidores y clientes
potenciales de la empresa.

4.3 Meétodos, técnicas e instrumentos

Métodos: Los métodos a aplicados para el analisis de datdesdfactores internos y

externos de la empresa Nuvinat S.A. fueron:

36



* Inductivo-deductivo: Consiste en ir de lo particular a lo general, esrakel menor
al mayor. Estos tipos de investigacion se loszatibara determinar el problema de
investigacion, procesamiento de la informacién fdewidon de estrategias,

conclusiones y recomendaciones.

Técnicas: Para la ejecucion del plan de comercializacion aseautilizado en primera
instancia las encuestas dirigidas al consumidal,fidebido a que son herramientas
basicas para el desarrollo de esta investigaciarretoleccion de datos se realizé en
base al disefio de investigacion, a través de wmadaliguantitativo. Por otro lado se
implemento la herramienta del checklist, la cual &plicada a los intermediarios de los
productos de la empresa.

Instrumentos:

» Cuestionario: Se realizé6 6 preguntas para los consumidores §inalé preguntas
para los clientes potenciales que tiene la empfiesaestos cuestionarios se tenian
preguntas de tipo cerradas, en las cuales debdicainen una escala de satisfaccion
como les parecia los productos que la empresagdigposicion, en cuanto a imagen,
precio, calidad, entre otras.

» Fichas: Este instrumento se utilizd durante el tiempo @ewgion del cuestionario,
por medio de este instrumento se recolectd infoldinamas relevante de cada etapa,

obteniendo de esta manera una armonia en el désaebproyecto.
4.4 Poblacion y muestra
El estudio de mercado que se realiz6 se divididomnetapas, a continuacion se detalla:

Primera etapa: En esta etapa se realiz6 las encuestas dirigidamaumidor final en
las cuales se consider6 la poblacion econémicanaetitea de la ciudad de Riobamba,
sin tomar en cuenta a las personas que de por sbm&umen los productos de la
empresa Nuvinat S.A. ni de la competencia como d@téticos y desempleados. Las
encuestas se realizaron en las diferentes parsdeai&a ciudad.
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Segunda etapa:Aqui se ejecutd el checklist a los diferentes mayoristas y minoristas
gue comercializan los productos de la empresa, siendo estos identificados como clientes
potenciales de la compafiia.

Tabla N° 1. Etapas del estudio de mercado de la empresa Nuvinat S.A. 2014

ETAPA CALCULO DE LA MUESTRA
MUESTREO
o~ - ‘((N Z)*pa)
= (2= pq + (N —1)e?)
g %l Datos:
< = . *119.165
GE) g Poblacion (N) habitantes
= Error (e) 5%
O3 || Nivel de confiabilidad 1,96
Probabilidad 0,95
No probabilidad 0,05
*(PEA)
Muestra: n=73 encuestas
MUESTREO
__ ((n=2z?)«pq)
(Z2% pq+ (N — 1)e?)
© ’j‘ Datos:
=3 I *1.444
[ole) Poblacion (N) clientes
8 s potenciales
ST Error (e) 5%
D % Nivel de confiabilidad 1,96
g Probabilidad 0,95
~ No probabilidad 0,05
*(Mayoristas y minoristas)
Muestra: n=70 checklist

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: La Autora
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4.5 Hipotesis
4.5.1 Hipdétesis general

La elaboracion de un plan de comercializacion ytagpara la empresa Nuvinat S.A.

permitira mejorar el posicionamiento de los prodsct
4.5.2 Hipétesis especificas

» Al revisar la situacién del estado actual de la e y su cartera de productos se
podra determinar el posicionamiento de cada uresties.

e Al realizar estrategias de comercializacion la awgr mejorard su nivel de

competitividad.

» Al plantear estrategias de posicionamiento se paqgubdicionar la marca e

incrementar la cuota de participacién en el mercado
4.6 Variables

4.6.1 Variable independiente

Plan de comercializacion y ventas.

4.6.2 Variable dependiente

Mejorar el posicionamiento de los productos.
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CAPITULO V

5 MARCO PROPOSITIVO

5.1 PROPUESTA: PLAN DE COMERCIALIZACION Y VENTAS PARA
MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS DE LA
EMPRESA NUVINAT S.A. DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA, PROV INCIA DE
CHIMBORAZO, PERIODO 2014

Mediante la aplicacién de la propuesta se espérep mejorar el posicionamiento de
los productos de la empresa para luego incremdatrventas en la ciudad de
Riobamba. El siguiente plan tiene como finalidaalizar una buena comercializacion
de los productos de la compafia Nuvinat S.A. apdioauna serie de estrategias las
cuales fueron encaminadas a persuadir directana¢éctensumidor final, previo a estas
estrategias se realizé una profunda investigac#®oatnpo, puesto que la empresa debe

conocer primeramente las necesidades y deseos derlsumidores.
5.2 Contenido de la propuesta

5.2.1 Diagnéstico estratégico empresarial

5.2.1.1 Andlisis PEST

El analisis PEST consiste en el analisis de cdattores externos fundamentales que
de una u otra forma tienen un impacto positivo gatigo en las empresas, estos son:

politico, econdmico, social y tecnoldgico.
5.2.1.1.1 Factor politico

Las politicas que afectan los negocios en todowldm ha aumentado sin cesar a lo
largo de los afos. Ecuador tiene muchas leyes worer aspectos como competencia,
practicas comerciales justas, protecciéon ambiesggliridad del producto, verdad en la

publicidad, envasado y etiquetado, determinaciéprdeios y otras areas importantes.

Por otro lado la politica ecuatoriana estos Ultiadss ha sabido apoyar de cierta forma
a las empresas productivas dentro del pais conaordéar mas inversiones financieras,

contar con informacién estadistica de indicadoues faciliten la toma de decisiones,
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fortalecer la demanda interna e impulsar mecanismos para lograr una insercion
inteligente en los mercados internacionales. Pese al apoyo existente por parte del
gobierno, este no se ha abierto del todo, pues lo que mas le ha costado a la empresa
Nuvinat S.A. es obtener con mayor facilidad y rapidez los registros sanitarios
correspondientes a cada producto, el tiempo promedio de obtencién de estos parametros
han sido de un afio, pues la empresa se encuentra en constante evolucion y tiene
planeado incorporar al mercado mas productos, pero con la falta de apoyo a la agilidad
de estos tramites la empresa se ve atascada y no puede seguir innovando con nuevos

productos.
5.2.1.1.2 Factor econémico

En los ultimos afios, el crecimiento en el pais se ha dado como resultado de la
importante inversion que se ha originado desde el sector publico. Esta inversion ha
permitido buenos niveles de crecimiento en sectores como la construccion, debido a los
montos destinados a mejorar la infraestructura del pais, asi como el desarrollo de
viviendas, que se consiguié mediante un mayor financiamiento publico de la cartera

hipotecaria.

No obstante, la dependencia en la inversion publica requiere que el Estado cuente con
los recursos para su realizacion, lo que se ha conseguido tanto por mayores ingresos

petroleros, asi como recaudacion tributaria.

En este escenario, no se espera un incremento de los ingresos petroleros, que
representan una participacion superior al 30% de los ingresos fiscales, de esta manera la
inversion del sector publico provendra del financiamiento externo, que supera los USD
5 mil millones, a su vez una reduccién en el precio del petrdleo afectaria drasticamente

la economia del pais.

Al registrarse importantes niveles de crecimiento en los Ultimos afos, la tasa de
desempleo en el pais también se ha reducido, ubicandose por debajo del 5%. El nivel de
desempleo se ha reducido desde el afio 2009 en el que se ubicé en 7.93%. Al seguir
presentandose crecimiento y bajo nivel de desempleo, no se espera que éste se reduzca
mayormente en 2014. La industria alimenticia ecuatoriana es una de las principales

dentro de la economia, es una de las mas influyentes para potenciar negocios exitosos,
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se dice que su influencia es tal que estad considedentro de los empleos mas

necesarios en el mundo (Revista Ekos, 2014: 5).

En la actualidad la ciudad de Riobamba, no ha eadydovechar todo el potencial que
tiene como para conseguir implementar mas indgstsan muy pocas las industrias
gue tiene, sin embargo la empresa Nuvinat S.A.ndleral transcurso de estos afios ha
ido creciendo en diversas formas, un gran avaneetguo la institucién fue en la
implementacion de su nueva planta ubicada en laguaia San Juan, la cual tiene una
capacidad de produccion diaria de 90 Tn, convididde en la empresa mas grande de
produccion a nivel nacional, de igual manera titneapacidad de emplear a mas

personas para asi mejorar la calidad de vida deddsduos.

Para lograr la construccion de dicha planta deymoidn, la empresa tuvo que realizar
una fuerte inversion a través de un préstamo cdPolgporacion Financiera Nacional
(CFN).

Toda esta facilidad de financiamiento que ofrec&s®thdo actualmente ha sido de
impacto positivo para la empresa, ya que por madita CFN la compafia ha podido
usar esos recursos incluso para el pago de sudilasus empleados, el gobierno
actualmente esta apoyando la matriz productivardet®l Ecuador, y Nuvinat S.A. esta

generando alrededor de 600 empleos para la contunida
5.2.1.1.3 Factor social

El Ecuador se distingue por ser uno de los paisEs imervencionistas y donde la

generacion de rigueza es una de las mas complidadastinoamérica.

El desempleo en el pais es del 3,48% segun elniefadel Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC). Segun datos ofici#desada 10 plazas de trabajo 8 son
generadas por el sector privado y 2 por el sediblign, asimismo la tasa de empleo
adecuado para los hombre es 16,2 puntos porcestmalor que la de las mujeres.

En este aspecto la empresa ha sido muy preocupada gociedad y afio a afio ha ido
incrementado la implementacion de mano de obrastiemanera ha generado empleo

tanto para hombres como mujeres. En los inicioadedmpafiia contaban con una
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ndémina de 20 trabajadores en la actualidad subi@®mina a 600 empleados. Dia a dia
la empresa se preocupa de mejorar la calidad dedadsus trabajadores y conforme
vayan incrementando sus oportunidades de negaciespresa podria expandirse aun
mas. Por otro lado la compafiia se ha preocupadorpmar calidad con cada uno de
sus productos a la sociedad, haciéndolos a estwsaalte nutritivos y de facil acceso a
cualquier persona, pudiendo ser utilizados comtitessie otros que estan dentro de la
linea diaria y que en ocasiones son mas facilesideirirlos.

5.2.1.1.4 Factor tecnolégico

Muchos de los productos que en la actualidad exiafeos atras no se invertia en
investigacion sobre mejorar la tecnologia parartadpccion de estos, hoy en dia los
cientificos estan trabajando en una extensa gamanwas tecnologias que
revolucionaran a los productos y sus procesoshuteéaion.

Se podria pensar que la implementacion de estamsiuiecnologias tienen un valor
elevado, sin embargo la empresa Nuvinat S.A. senfiacado en visualizar el costo
beneficio que tiene la implementacion de nuevasuinag con tecnologia de punta para
su proceso de produccion, han implementado tecf@logina desde el proceso de
recepcion de materias primas hasta el despachgabhicto.

La planta procesadora esta destinada a la elabardeiharinas y galletas, ya que en la
actualidad es uno de los productos mas versatlesificado como de consumo masivo.
Para sus labores de produccion cuenta con tres,nava es de 3308° la cual es

destinada al proceso productivo, otra de 155@ana bodega de materia prima, y la tercera de

3075 ni para bodega de producto terminado.

El area destinada al proceso productivo cuentadosnlineas de produccion continua,

en estas lineas se realizan la mezcla, laminale@ngo y enfriamiento del producto.
5.2.1.2 Matrices de analisis estratégico
5.2.1.2.1 Matriz EFE

Con esta matriz se determinan los factores exte(f#<¥) permitiendo evaluar
informacion econdémica, social, cultural, demogiific ambiental, politica,

gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva.
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Tabla N° 2. Matriz de evaluacion del factor externo (EFE)

MATRIZ DE LOS FACTORES EXTERNOS
EFE
FACTORES « 2
DETERMINANTES PONDERACION |CALIFICACION X

OPORTUNIDADES
Exportaciones de los prodchos 0,089 2 0,178
Acceso a nuevos mercados 0,099 2 0,198
Nuevog Inversionistas 0,11 3 0,33
potenciales
Convenios con empresas de 0,093 1 0.093
sector
Expansion comercial 0,099 3 0,297
AMENAZAS
Conflictos politicos 0,082 2 0,164
Fuerte competencia de marcgs 0.11 3 0.33
ya posicionadas en el mercagdo
Ventajas competitivas de la 0.098 1 0.098
competencia
Guerra de precios entre la 01 3 0.3
competencia
Impl_ementacion de productos 0.12 5 0.24
sustitutos

1 1,734

Fuente: Experiencia laboral de La Autora en Nuvinat S.A.
Elaborado por: La Autora

Interpretacion:

Mediante el desarrollo de la Matriz EFE, se comprobd que la empresa mantiene un
comportamiento inadecuado frente a los factores externos que podrian afectar al
desarrollo normal de las actividades de la compafiia, obteniendo una calificacion de
1,734, lo que la ubica en una mala posicion frente a los factores externos, debido a que
la base para colocarse en una media posicion es de 2,50, es decir la empresa debe
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enfocarse en mejorar estos aspectos con el firogiarl un nivel aceptable en el

aprovechamiento de oportunidades y enfrentamiemt@neenazas.

5.2.1.2.2 Matriz EFI

Mediante esta matriz se pudo formular estrategiagigmente evaluando las fuerzas y

debilidades mas importantes dentro de las areasofmles de la empresa, ademas se

ofrece una base para identificar y evaluar laci@ies entre dichas areas. Al elaborar

esta matriz EFl es necesario aplicar juicios intog, por lo que el hecho de que esta

técnica tenga apariencia de un enfoque cientificose debe interpretar como si la

misma fuera del todo contundente.

Tabla N° 3. Matriz de evaluacion del factor interno(EFI)

MATRIZ DE LOS FACTORES INTERNOS
EFI
FACTORES . .
DETERMINANTES PONDERACION |CALIFICACION X
FORTALEZAS
Sucursales de ventas a nivel
nacional (Quito, Guayaquil,
Machala, Manta, Santo 0.11 3 033
Domingo, Riobamba)
Excele,n_te ubicacion 0.15 3 0.45
geogréfica
Maquinaria nueva en la fabrica 0,09 3 0,27
Buen control de calidad 0,089 3 0,267
Infraestructura adecuada 0,13 3 0,39
DEBILIDADES
Exceso_ de gastos 0.11 1 011
operacionales
Débil posicionamiento de los 0.072 5 0.144
productos
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Falta dg un plfa,n de 0.075 5 0.15
comercializacion

Los colaboradores de la
empresa no saben con

exactitud las funciones que 0,085 1 0,085
deben desempenar en cada

cargo.

Falta de comunicacion entre 0.089 2 0.178

agencias de venta

1 4,804

Fuente: Experiencia laboral de La Autora en Nuvinat S.A.
Elaborado por: La Autora

I nterpretacion:

Por medio de la matriz EFI, se demuestra el desarrollo que la empresa Nuvinat S.A
presenta frente a los factores internos que podrian afectar al desarrollo normal de las
actividades de la compainiia, obteniendo una calificacién de 4,804 lo que la ubica en una
buena posicion ante el comportamiento con estos factores, superando de esta manera la
base de 2,50. Los directivos de la empresa deben seguir trabajando en mantener el
equilibrio de estos factores, potencializando las fortalezas y reduciendo o eliminando las
debilidades.

5.2.1.2.3 Matriz del perfil competitivo (MPC) antes de la propuesta

Esta herramienta analitica identifica a los competidores mas importantes de una
empresa e informa sobre sus fortalezas y debilidades particulares. Los resultados de
ellas dependen en parte de juicios subjetivos en la seleccidon de factores, en la

asignacién de ponderaciones y en la determinacion de clasificaciones.
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Tabla N° 4. Matriz del perfil competitivo (MPC)

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

MOLINOS GRUPO
NUVINAT S.A.
FACTORES/CRITERIOS POULTIER | SUPERIOR
PARAELEXTO | esd caiit| - PeS0 | cair. | PesO | o | Peso
"I Ponderado "I Ponderado "| Ponderado
Participacién en el mercad®,19| 1 0,19 3 0,57 2 0,38

Competitividad de precios| 0,19 2 0,38 1 0,19 1 0,19

Calidad del producto 0,22 3 0,66 3 0,66 3 0,66

Fidelidad del cliente 0,18 2 0,36 2 0,36 2 0,36

Expansion comercial 0,22 2 0,44 3 0,66 3 0,66
TOTAL 1 2,03 2,44 2,25

Fuente: Archivos de Nuvinat S.A.
Elaborado por: La Autora

Interpretacion:

Los Molinos Poultier de la ciudad de Latacundayalotente pertenece al grupo Noboa,
en el grafico se puede apreciar que las calificeasmbtenidas han sido superiores a las
de la empresa Nuvinat S.A. obteniendo un puntgfe drarelacion a esta compafiia en
la competitividad de precios, esto se debe a queolnera carece de una fuerza de
ventas, lo que hace esta fabrica es vender todgsreductos a la distribuidora Dispacif
de igual manera pertenece al grupo Noboa, siendalaga empresa la cual se dedica a
la distribucion de los productos de la molinera lReny y a su vez Dispacif busca
distribuidores en las principales ciudades parasga® estos los encargados de realizar

las ventas finales.

Al no tratar la fabrica directamente con los consiomes como tiendas de abasto,
supermercados, consumidores finales, etc, no @&wam precios competitivos, ya que
son los distribuidores de cada ciudad quienes pdo®iprecios, de esta manera ha
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ocurrido que muchos de los precios de sus prodgetdsn inflado y han ido cediendo

Su espacio en el mercado.

Por otro lado el grupo Superior al tener una treyé& mayor a Nuvinat S.A. en el
mercado ocupa un porcentaje importante en su deofrrticipacion, la calidad de sus
productos son muy altos y han podido crecer cowmlenente en el Ecuador, los
esfuerzos por comercializar sus productos se haadbaen tener convenios tanto
privados como publicos, esta empresa cuentan carfugmza de ventas la cual puede

cubrir cada parte del mercado ecuatoriano.

Sin lugar a duda una de las ventajas competitivaspgsee la Nuvinat S.A. ademas de
su competitividad de precios, es la fuerza de wemjae tiene a nivel nacional

haciéndola funcionar como parte de su empresa gisi@ndola como ya se analiz6

anteriormente, sin embargo el problema que ocwnesa fuerza de ventas es que no
cubren todo el mercado que tienen a su alcancensgentran estancados con sus
clientes que actualmente poseen. Es de gran tralmajesta compafila mantener el
sistema propio de distribucién en cuanto a la vdimcta de parte de la fabrica, ya que
asi no interviene ningun otro intermediario, aden@gue la empresa va a contar con
un buen porcentaje de ganancia, estd pensando @anancia de sus posibles

mayoristas y minoristas, pero deben seguir trabdaj@m mejorar su cobertura.
5.2.2 Estudio y analisis del mercado, producto, competere

5.2.2.1 Objetivos del estudio de mercado

5.2.2.1.1 Objetivo general

Determinar el nivel de posicionamiento de los pobdsi de la empresa Nuvinat S.A.
5.2.2.1.2 Objetivos especificos

» Recopilar informacion sobre el posicionamientoatedroductos de la empresa en la
ciudad de Riobamba.

» Conocer la cuota de mercado que poseen los praddetéa empresa Nuvinat S.A.
en la ciudad de Riobamba.

* Observar el comportamiento de la competencia ereetado.
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5.2.2.2 Desarrollo
5.2.2.2.1 Célculo de la muestra para el consumidor final

Para la investigacion de campo dirigida a la poblacion econdmicamente activa de la
ciudad de Riobamba se utilizé la siguiente férmula tomando en cuenta las diferentes
variables para seleccionar adecuadamente la muestra. Previamente se realiz6 una
encuesta piloto dirigida a 20 personas, por medio de esto se establece la relacién entre p
y g, donde p es la probabilidad de que el evento ocurra con un 95% y q de que no ocurra

con un 5%.
Variables

N = Total de la poblacion
Z?= Nivel de confianza

p = Probabilidad

g = No probabilidad

n = Tamafio de la muestra

€ = Error muestra

Para calcular el total de la poblacion se realiz6 las siguientes formulas:

Poblacion Riobamba 210.000

Diabéticos () 6.300 (3%)
(=) 203.700

Edad 15-65 132.405  (65%)

Desempleados () 13.240,5 (10%)

Total de Poblacion (=) 119.165
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Datos:

Tabla N° 5. Calautle la muestra encuestas

b *119.165
NonRcRi) habitantes
Error (e) 5%
Nivel de confiabilidad 1.96
Probabilidad 0,95
No probabilidad 0,05
*(PEA)
Fuente: Estudio de campo .
Elaborado por: La Autora
Desarrollo:
ne_ ((N*Z%)*pq) B ((119.165 * 3,8416) * 0,95*0,05)
(z%* pq + (N — 1)e?) (3,8416 * 0,95*0,05 + (119.165-1) *0,0025)
= (457784,264 * 0,0475)

(0,182476 + ( 119.164 ) * 0,0025)

n= 21.744,66 — 72,9463312
298,09
n=73
Las encuestas que se deben realizar en la ciudaebdamba son 73.
5.2.2.2.2 Célculo de la muestra para minoristas y mayoristas

Para la aplicacion del checklist se tom6 en cuénieamente a los puntos de venta
potenciales que comercializan los productos detapafiia a continuacion se indica la

metodologia.

50



Variables

N = Total de la poblacion
Z?= Nivel de confianza

p = Probabilidad

g = No probabilidad

n = Tamafio de la muestra

€ = Error muestra

Datos:
Tabla N° 6. Puntos de venta potenciales
PUNTOS DE VENTA
1393| Tiendas |96%
* 51| Mayoristas 4%
1.444 TOTAL |100%
Fuente: Archivo empresa
Elaborado por: La Autora
Datos:

Tabla N° 7. Célculo de la muestra checklist

*1.444
Poblacion (N) clientes
potenciales
Error (e) 5%
Nivel de confiabilidad 1.96
Probabilidad 0.95
No probabilidad 0.05

*(Mayoristas y minoristas)

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: La Autora

*Anexo 1. Clasificacion de clientes potenciales (oréstas y minoristas)
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Desarrollo:

= ((1.444 * 3,8416) * 0,95%0,05)
(3,8416 * 0,95%0,05 + (1.444-1) *0,0025)

o (=2 +pa)
(Z%* pq + (N — 1)e?)

(5.547,2704 * 0,0475)
(0,182476 + ( 1.443) * 0,0025)

= 263,50
3,79

n=70

El checklist dirigida a los puntos de venta de la ciudad de Riobamba perteneciente a los

clientes de la empresa son 70.
5.2.3 Procesamiento de la informacion y analisis de datos de las encuestas

Andlisis estadistico de la encuesta realizada a los consumidores finales de la ciudad de

Riobamba.
Pregunta 1. ¢Ha escuchado usted de los productos de Nuvinat S.A.?

Tabla N° 8. Conocimiento de los productos de la empresa Nuvinat S.A.

% Frec. % Frec. % Frec.| % Frec.
Productos : TOTAL

Siempre [Frecuentemenf Alguna vez Nunca
Maizales 7% 5 11% 8 19% | 14 | 63% | 46 73
Apanadito 8% 6 14% 10 23% | 17 | 55% | 40 73
Kerico 1% 1 4% 3 10% 7 85% | 62 73
Chocofiesta 1% 1 5% 4 8% 6 85% | 62 73
Safari 5% 4 10% 7 18% | 13 | 67% | 49 73
Sanduchini 4% 3 11% 8 14% | 10 | 71% | 52 73
Mania 3% 2 7% 5 15% | 11 | 75% | 55 73
Coconitos 5% 4 8% 6 7% 5 79% | 58 73
oREREREY cial 4% | 26 | 9% | 51 |14% | 83 |73% | 424 | 584

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: La Autora
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Grafico N° 1. Conocimiento del producto Maizales de la empresa Nuvinat S.A.

- 0,
Maizales 63%

19%

11%
7%

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°8
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 2. Conocimiento del producto Apanadito de la empresa
Nuvinat S.A.

55%

Apanadito

23%

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°8
Elaborado por: La Autora
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Grafico N° 3. Conocimiento del producto Keriko de & empresa Nuvinat S.A.

Keriko S

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°8
Elaborado por: La Autora

Grafico N° 4. Conocimiento del producto Chocofiestale la empresa Nuvinat S.A.

Chocofiesta

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°8
Elaborado por: La Autora
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Grafico N° 5. Conocimiento del producto Safari de la empresa Nuvinat S.A.

679

Safari

10

10%

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°8
Elaborado por: La Autora

Grafico N° 6. Conocimiento del producto Sanduchini de la empresa Nuvinat S.A.

719
Sanduchini
0,
119 14
40
Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°8
Elaborado por: La Autora
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Grafico N° 7. Conocimiento del producto Mania de l&mpresa Nuvinat S.A.

. 7 ()
Mania
15%
7%
iio -
Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°8
Elaborado por: La Autora

Grafico N° 8. Conocimiento del producto Coconitos @ la empresa Nuvinat S.A.

79%
Coconitos
ioio '8% 7%
Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°8
Elaborado por: La Autora
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Anélisis:

En esta encuesta se concluye que las actividadizadas con el fin de recordacion de
marca han sido escasas y han tenido un bajo impattel mercado. Pese a las
actividades realizadas se define que un 73% deels®nas encuestadas no conoce los
productos de la empresa y por ende no son conswesidte ellos. Por lo tanto se

evidencia un bajo porcentaje de marca en cada etasgroductos.
Pregunta 2. ¢ Consume actualmente alguno de losgiosdde Nuvinat S.A.?

Tabla N° 9. Consumo de los productos de Nuvinat S.A

Productos % . Frec. % Frec. % Frec.| % Frec. TOTAL
Siempre |Frecuentement Alguna vez Nunca
Maizales 4% 3 14% 10| 14% | 10 | 68% | 50 73
Apanadito 5% 4 16% 12| 18% | 13 | 60% | 44 73
Kerico 5% 4 7% 5 4% 3 84% | 61 73
Chocofiesta 5% 4 8% 6| 3% 2 84% | 61 73
Safari 7% 5 12% 9 12% 9 68% | 50 73
Sanduchini 7% 5 14% 10| 8% 6 71% | 52 73
Mania 4% 3 10% 7| 10% 7 77% | 56 73
Coconitos 8% 6 11% 8| 1% 1 79% | 58 73
OREREREY cial 6% | 34 | 11% | 67 | 9% | 51 | 74% | 432 | 584

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 9. Consumo del producto Maizales de Nuwmat S.A.

Maizales

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°9
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 10. Consumo del producto Apanadito de Nwinat S.A.

Apanadito 607

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°9
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 11. Consumo del producto Keriko de Nuviat S.A.

Keriko

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°9
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 12. Consumo del producto Chocofiesta dduvinat S.A.

Chocofiesta 847

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°9
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 13. Consumo del producto Safari de Nuviat S.A.

Safari

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°9
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 14. Consumo del producto Sanduchini de iWinat S.A.

Sanduchini 719

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°9
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 15. Consumo del producto Mania de Nuvinat S.A.

Mania

0, 0,

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N° 9
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 16. Consumo del producto Coconitos de Nuvinat S.A.

Coconitos

109,

e

Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Fuente: Tabla N°9
Elaborado por: La Autora
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Anélisis:

El producto mas consumido de la empresa actualnsemtdas galletas Coconitos con

un 8%. Sin embargo, pese a ser este productoredealto consumo comparado con el

resto de productos de la compafiia sigue siendooucemtaje bajo de consumo,

considerando que se trata de un mercado masivo.

Pregunta 3. ;Cémo considera la calidad de los ptoslde Nuvinat S.A. que usted

consumio?
Tabla N° 10. Calidad de los productos de Nuvinat 8.
% Frec. % Frec. % Frec.| % Frec.
Productos > ec > 2 > TOTAL
Excelente Muy bueno Bueno Regular
Maizales 52% 12| 26% 6| 13% 3 9% 2 23
Apanadito 45% 13 24% 7] 10% 3 21% 6 29
Kerico 50% 6| 25% 3| 17% 2 8% 1 12
Chocofiesta 58% 7 17% 2| 17% 2 8% 1 12
Safari 52% 12| 22% 5/ 17% 4 9% 2 23
Sanduchini 52% 11 19% 4| 19% 4 10% 2 21
Mania 59% 10, 24% 4| 12% 2 6% 1 17
Coconitos 60% 9 20% 3| 13% 2 7% 1 15
TOTAL 0 0 0 0
PREFERENCIA 53% | 80 | 22% 34 |14% | 22 | 11% | 16 152

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 17. Calidad del producto Maizales de Nuwat S.A.

529 Maizales

10

Excelente Muy bueno Bueno Regular

Fuente: Tabla N°10
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 18. Calidad del producto Apanadito de Nuinat S.A.

45%
Apanadito
24%
21%
10%
Excelente Muy bueno Bueno Regular

Fuente: Tabla N°10
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 19. Calidad del producto Keriko de Nuvirat S.A.

Keriko

17%

Excelente Muy bueno Bueno Regular

Fuente: Tabla N°10
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 20. Calidad del producto Chocofiesta d&luvinat S.A.

Chocofiesta

17%

Excelente Muy bueno Bueno Regular

Fuente: Tabla N°10
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 21. Calidad del producto Safari de Nuviat S.A.

0 Safari

17%

Excelente Muy bueno Bueno Regular

Fuente: Tabla N°10
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 22. Calidad del producto Sanduchini de Nvinat S.A.

9 Sanduchini

19%

I a

Excelente Muy bueno Bueno Regular

Fuente: Tabla N°10
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 23. Calidad del producto Mania de Nuvin&aS.A.

Mania

12%

>

Excelente Muy bueno Bueno Regular

Fuente: Tabla N°10
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 24. Calidad del producto Coconitos de Nwinat S.A.

Coconitos

13%

ﬂ-'

Excelente Muy bueno Bueno Regular

Fuente: Tabla N°10
Elaborado por: La Autora
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Anélisis:

Con esta informacion se concluye que mas del 70%sdegersonas que han consumido

los productos tiene una percepcion positiva dealaad de los mismos, lo cual es

importante para la empresa ya mantiene estanderesldiad altos, asegurando la

satisfacciéon de los clientes.

Pregunta 4. ;Qué opinion tiene usted acerca geda®s de los productos de Nuvinat

S.A?
Tabla N° 11. Preside los productos de Nuvinat S.A.
Productos % Frec. % Frec. % | Frec. % Frec. | TOTA
Muy bueno | Econdmico Regular Caro L
Maizales 52% 15| 31% 9 17% 5 0% 0 29
Apanadito 23% 8| 49% 171 11% | 4 17% 6 35
Kerico 15% 2| 54% 7] 31% 4 0% 0 13
Chocofiesta 38% 5| 31% 4| 23% 3 8% 1 13
Safari 23% 6| 69% 18| 4% 1 4% 1 26
Sanduchini 35% 8| 57% 13| 9% 2 0% 0 23
Mania 15% 3| 70% 14| 15% | 3 0% 0 20
Coconitos 29% 5| 59% 10| 12% 2 0% 0 17
TOTAL 0 0 0 0
PREFERENCIA 30% 52 52% 92 14% | 24 5% 8 176

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 25. Precios del producto Maizales de Nuvinat S.A.

599 Maizales

Muy bueno Econémico Regular Caro

Fuente: Tabla N°11
Elaborado por: La Autora

Grafico N° 26. Precios del producto Apanadito de Nuvinat S.A.

Apanadito

Muy bueno Econémico Regular Caro

Fuente: Tabla N°11
Elaborado por: La Autora
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Grafico N° 27. Precios del producto Keriko de Nuviat S.A.

549 Keriko

Muy bueno Econémico Regular Caro

Fuente: Tabla N°11
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 28. Precios del producto Chocofiesta dduvinat S.A.

3 0,
Chocofiesta

Muy bueno Econémico Regular Caro

Fuente: Tabla N°11
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 29. Precios del producto Safari de Nuviat S.A.

Safari

Muy bueno Econémico Regular Caro

Fuente: Tabla N°11
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 30. Precios del producto Sanduchini de inat S.A.

5 0,
Sanduchini
3 ()
0,
Muy bueno Econémico Regular Caro

Fuente: Tabla N°11
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 31. Precios del producto Mania de NuvinaS.A.

70

Mania

10

Muy bueno Econémico Regular Caro

Fuente: Tabla N°11
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 32. Precios del producto Coconitos de Ninat S.A.

5 0,
Coconitos
0,
[)
Muy bueno Econémico Regular Caro

Fuente: Tabla N°11
Elaborado por: La Autora
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Anélisis:

Mas del 80% de la gente considera que los precingacilmente alcanzables, lo cual

confirma que se esta manejando una politica déggreompetitiva el mercado.

Pregunta 5. ¢ En dénde prefiere encontrar esteléigwoductos?

Tabla N° 12. Lugar de comercializacion de los pragttos de Nuvinat S.A.

Linea de % Frec. % Frec. | % Frec.| % Frec. TOTAL

Productos Supermercadg Mini markets Tiendas Panaderias
Galletas 48% 35| 18% 13| 30% | 22 4% 3 73
Harinas 68% 50| 10% 7] 15% | 11 7% 5 73
Apanaduras 29% 21 11% 8 19% | 14 | 41% | 30 73
PRE-II-:CI%-II%AI%I?\ICI A 48% | 106 | 13% | 28 | 21% | 47 | 17% | 38 219

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: La Autora

Tabla N° 33. Lugar de comercializacion de las galias de Nuvinat S.A.

489

30%

Galletas

4%

Supermercados

Minimarkets

Tiendas

Panaderias

Fuente: Tabla N°12

Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 34. Lugar de comercializacion de las hamas de Nuvinat S.A.

Harinas

15%

>

Supermercados Minimarkets Tiendas Panaderias

Fuente: Tabla N°12
Elaborado por: La Autora

Grafico N° 35. Lugar de comercializacion de las apeduras de Nuvinat S.A.

4 [}
Apanaduras

19%

Supermercados Minimarkets Tiendas Panaderias

Fuente: Tabla N°12
Elaborado por: La Autora
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Anélisis:

Al ser productos de consumo masivo el objetivoaerhpresa es comercializarlos a
través de todos los canales de venta posiblesemimargo con estos resultados se
aprecia la tendencia creciente del consumidor Hasi@adenas de supermercados, los
cuales a su vez atienden a un volumen alto detetiefor esto la compafiia puede
utilizar esta informacién para disefiar alguna ésgia dirigida especialmente para

distribuir los productos en supermercados.

Pregunta 6. ; Cémo califica usted la imagen deidogentes productos?
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Tabla N° 13. Imagen de los productos Nuvinat S.A.

% Frec. % Frec. % Frec. % Frec.
Productos Muy buena Atractiva Indiferente Fea TOTAL
Maizales
74% 54| 14% 10| 11% 8 1% 1 73
4% 3| 10% 7! 52% | 38 | 34% | 25 73
15% 11| 12% 9| 45% | 33 | 27% | 20 73
34% 25| 40% 29| 18% | 13 8% 6 73
42% 31| 18% 13| 37% | 27 3% 2 73
21% 15| 23% 17| 56% | 41 0% 0 73
25% 18| 32% 23| 44% | 32 0% 0 73
26% 19| 37% 27| 36% | 26 1% 1 73
PRE-II-:%-II;AI%I?\ICI A | 30% | 176 | 23% | 135 | 3706 | 218 | 9% | 55 | 584

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 36. Imagen del producto Maizales de Nuwiat S.A.

749 )
Maizales

0,
1.9,
' Ay
I I Fea I

Muy buena Atractiva Indiferente

Fuente: Tabla N°13
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 37. Imagen del producto Apanadito de Nuwat S.A.

529 Apanadito
3 0,
0,
0,
Muy buena Atractiva Indiferente Fea

Fuente: Tabla N°14
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 38. Imagen del producto Maizales de Kekio S.A.

457 Keriko

Muy buena Atractiva Indiferente Fea

Fuente: Tabla N°13
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 39. Imagen del producto Chocofiesta de Winat S.A.

4209

349 Chocofiesta

10

Muy buena Atractiva Indiferente Fea

Fuente: Tabla N°13
Elaborado por: La Autora
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Grafico N° 40. Imagen del producto Safari de Nuvinat S.A.

Safari
3 0,

Muy buena Atractiva Indiferente Fea

Fuente: Tabla N°13
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 41. Imagen del producto Sanduchini de Nuvinat S.A.

5 0,
Sanduchini
()
0,
Muy buena Atractiva Indiferente Fea

Fuente: Tabla N°13
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 42. Imagen del producto Mania de NuvinaS.A.

449
Mania
3 0,
0,
Muy buena Atractiva Indiferente Fea

Fuente: Tabla N°13
Elaborado por: La Autora

Gréfico N° 43. Imagen del producto Coconitos de Nuwat S.A.

30

367 Coconitos

Muy buena Atractiva Indiferente Fea

Fuente: Tabla N°13
Elaborado por: La Autora
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Anélisis:

En general se observa que los productos cuentan con una buena apreciacion del disefio,
sin embargo al existir un 37% de gente que le resulta indiferente el disefio, se puede

concluir que para este tipo de personas es mas importante el sabor como elemento
diferenciador. Por lo tanto puede considerarse este atributo al momento de plantear

estrategias de posicionamiento.

5.2.4. Procesamiento de la informacion y analisis de datos del checkilist

Andlisis estadistico del checklist realizado a los clientes potenciales de la empresa

Nuvinat S.A. estan considerados como clientes potenciales los mayoristas y minoristas.

Tabla N° 14. Calificacién de ganancia que obtienen los mayoristas y minoristas

PORCENTAJE
VARIABLE DE MEDICION Malo Regular Bueno Total general | Malo Regular Bueno
GANANCIA 3 32 35 70 4% 46% 50%
Total general 3 32 35 70 100%

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: La Autora

Grafico N° 44. Calificacidon de ganancia que obtienen los mayoristas y minoristas

60%
50%
50% 46%
40%
30%
B GANANCIA

20%
10% 4%
0% M . .

Malo Regular Bueno

Fuente: Tabla N°14
Elaborado por: La Autora
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Tabla N° 15. Calificacién del abastecimiento obtenido en los mayoristas y

minoristas
PORCENTAIJE
VARIABLE DE MEDICION Malo Regular Bueno Total general | Malo Regular Bueno
ABASTECIMIENTO 1 23 46 70 1% 33% 66%
Total general 1 23 46 70 100%

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: La Autora

Grafico N° 45 Calificacion del abastecimiento obtenido en los mayoristas y

minoristas

70%

60%

66%

50%

40%

33%

30%

20%

10% +— 14

Malo

0% EE——

Regular

B ABASTECIMIENTO

Bueno

Fuente: Tabla N°15
Elaborado por: La Autora

Tabla N° 16. Calificacion de la rotacién del producto en los mayoristas y

minoristas
PORCENTAJE
VARIABLE DE MEDICION Malo Regular Bueno Total general | Malo Regular Bueno
ROTACION DEL PRODUCTO 14 50 6 70 20% 71% 9%
Total general 14 50 6 70 100%

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: La Autora
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Gréfico N° 46 Calificacion de la rotacion del prodeto en los mayoristas y

minoristas

80% 71%

70%

60%

50%

40% B ROTACION DEL
PRODUCTO

30%
20%

20%
9%

10%
o [

Malo Regular Bueno

Fuente: Tabla N°16
Elaborado por: La Autora

Tabla N° 17. Calificacién de la publicidad realizad en los mayoristas y minoristas

PORCENTAJE
VARIABLE DE MEDICION Malo Regular Bueno Total general | Malo Regular Bueno
PUBLICIDAD 37 25 8 70 53% 36% 11%
Total general 37 25 8 70 100%

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: La Autora
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Grafico N° 47 Calificacion de la publicidad realizala en los mayoristas y

minoristas

60%
53%

50%

40% 36%

30%

m PUBLICIDAD

20%
11%

- .
0%

Malo Regular Bueno

Fuente: Tabla N°17
Elaborado por: La Autora

Andlisis general checklist:

En la encuesta realizada a los puntos de ventaesep notar porcentajes positivos en
cuanto a ganancia y abastecimiento, lo que nogandue la politica de precios y
ganancias, asi como la entrega oportuna de losigiagles satisfactoria para ellos. Sin
embargo se ve un alto porcentaje de insatisfa@mdla rotacion y publicidad, teniendo
estos dos puntos relacion directa, ya que al r&tiexina publicidad efectiva se sigue
manteniendo una baja rotacion de los productos®puntos de venta, siendo esto lo

mas importante para todo comerciante.
5.2.5 Plan de accion
5.2.5.1 Formulacion de estrategias y tacticas

Para poder sugerir las siguientes estrategias @&ni@resa Nuvinat S.A. que
corresponden al producto, precio, plaza y promoaéntomd como referencia los
puntajes bajos que se obtuvieron en las encuestsizadas tanto para el consumidor

final como para los mayoristas y minoristas.
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5.2.5.1.1 Estrategia para el consumidor final

5.2.5.1.1.1Producto

ESTRATEGIA N° 1
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO BASADO EN UN ATRIBUTO
(IMAGEN)

OBJETIVO

Manejar una imagen corporativa, la cual sea uniggrinmovadora, llamativa y que
cualquier persona la pueda reconocer.

TACTICAS

* Mejorar la presentacion de los empaques de losuptos.

e Transmitir la identidad de la empresa al publicdalenanera que la reconozcan ¢on

facilidad.
» Reuvitalizar las marcas, conservando la esenciajgraralolas para el futuro.

Upgrade Packages
Una forma muy util para realizar una publicidadedia con los clientes es mediante

un

buen disefio de un empaque. Para que el empaquazpeorkesultados halagadores, tiene

gue ser verdaderamente “hablador” en el sentidquaeel empaque debe tomar el pa
del contacto personal que puede ofrecer un vendedor

Packages

Una buena estrategia de diferenciacion en cuanpoodlcto es sin duda sobresalir er]
imagen de lo que se ofrece, y si se cambia de imageimportante que la marca (
producto esté bien posicionada en la mente deolesuenidores, ya que si no lo esta cg

es el caso de la empresa Nuvinat S.A. es recomiendale se hagan unos pequefi

ajustes al disefio, para de esa manera las pergoeaya conocen los productos
momento de comprar no se desvien por obtener drgsentinuacion se indica algun

propuestas de upgrade de los empaques.

pel

1 la
el

mo

RECURSO

- Humano - Econdmico - Material
PRESUPUESTO
DETALLE TIEMPO PRECIO
Disefio de los empaques correspondientes a los | Indefinido $ 327,00
productos de la empresa.
Compra de cirel para impresion de empaques. Indefin $ 1.230,00
Observacion: Este presupuesto esta detallado | TOTAL $ 1.557,00
unicamente para el upgrade de un producto.
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Se indica a continuacion unos ejemplos del upgdadenos productos.

Imagen N° 1. Updrade Sanduchini

standarizacion logo
gramaje

- correccion“S”
- COITeccion espacios
- correccion separacion con linea
- correccion stroke de color
- correccion legibilidad

correccion
sinousidad
lineas decorativas

limpieza promesa

ANTERIOR

NUEVA

Fuente: Aporte Autora
Elaborado por: La Autora

85



Imagen N° 2. Updrade Apanadito

standarizacion logo

Incorporacion
,promesa de venta
“Unica en el mercado”

- Cambio ti fia
- Mejoramiento de legibilidad
- Correccion strokes

- Correccion gorro de chef correccion

sinousidad
lineas decorativas
y pattern original

( <05
/"deal parg Cames y Morts<®

Nueva fotografia
generando indulgencia
y denotando variedad
en productos que se pueden

apanar.

Limpieza y legibilidad descripcion

Estandarizacion gramaje

ANTERIOR PROPUESTA

Fuente: Aporte Autora
Elaborado por: La Autora
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ESTRATEGIA N° 2
ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

OBJETIVO

Mantener una estrecha relacién entre consumidorpresa.

TACTICAS

e Incluir en los empaques de los productos la infeiémade una linea gratuita p3

servicio al cliente.

» Contar con un Call Center equipado para atendeefpgerimientos y consultas de |

consumidores.

* Implementar un software CRM que permita el registiienado de cada contacto
los consumidores y asi mantener una adecuada basatas que brinde estadistic

para analisis posteriores.

RECURSO
- Humano - Econémico - Material
PRESUPUESTO
DETALLE TIEMPO PRECIO
Contratar un Call Center Outsourcing con una Mensual $ 800,00
empresa especializada en el servicio.
TOTAL $ 800,00

5.2.5.1.1.2Precio

ESTRATEGIA N° 3
ESTRATEGIA DE PRECIO

OBJETIVO

Fijar precios competitivos.

TACTICAS

» Contar con precios menores a los de la competencia.
» Dar facilidad a los clientes con los precios.

» Realizar el enganche para que los clientes pueamtaprar varios productos a la vez.
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» Estrategias de precios

Analizar cada semestre los precios de la competepara verificar que los precios de los

productos de la empresa se mantengan notable mésttieries.

» Control de materias primas
Asegurar el control de proveedores de materiasgs para mantener costos bajos que
permitan manejar precios accesibles para el congurfinal

RECURSO

- Humano

5.2.5.1.1.3Plaza

ESTRATEGIA N° 4
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTEGRADO HACIA ADELANTE
(SUPERMERCADO)

OBJETIVO

Incrementar las ventas de la empresa.

TACTICAS

* Lograr la atraccion del pablico.

e Guiar al consumidor a su eleccion.

* Lograr un entorno que facilite el encuentro cligoteducto, para que logre atraer|
cliente.

Realizar convenios con Supermercados.
Mediante los convenios con supermercados los ptoside la empresa estan con ma
facilidad al alcance del consumidor final, es umealak respuestas que se obtuvo en
encuestas.

Merchandising

El merchandising tiene en cuenta todas las accigunespuedan impactar la vista y

manos de los clientes.

RECURSO

- Humano
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ESTRATEGIA N° 5
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTEGRADO HACIA ADELANTE

OBJETIVO

Incrementar las ventas de la empresa.

TACTICAS

* Lograr mayores puntos de ventas para nichos dean@sespecificos.
» Asegurar al consumidor final el facil acceso agosductos.

Vendedores especializados
Contar con vendedores capacitados para difereiptes de clientes objetivos; panaderi
bares de colegios, escuelas y universidades yesoyakestaurantes.

as,

RECURSO

Humano

5.2.5.1.1.4Promocion

ESTRATEGIA N° 6
ESTRATEGIA DE PROMOCION

OBJETIVO

Difundir de manera agresiva la campafa de promapi@se debe establecer para un ci
periodo.

erto

TACTICAS

e Conocer los objetivos de cada promocion para sgleese quiere comunicar.
» Identificar el pablico objetivo al cual se va acdr.
» Planificar el tiempo que va a durar la promocion.

Promocion “Familia de Ganadores”

Realizacién de una promocién denominada “FAMILIA BBRNADORES” la cual
consiste en obsequiar premios a las personas guerdren las fichas premiadas que va
estar dentro de los productos.
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Comunicacién
Se necesita tener una buena accién comunicatia) denera que garantice la eficacia
esfuerzo de las promociones, se debe estableaaroumunicacion eficaz de ideas, de los

productos con el compromiso implicito de recursos.

Publicidad en radios
La radio es un medio de publicidad fuerte que pddeorientar un mensaje a gruq

especificos, tomando en cuenta que es un medivangse la gente usa frecuentemente|

Las radios seran el medio principal de comunicaaérutilizaran emisoras lideres en
diferentes provincias. Previo a esto se realizacuiia donde se daré a los oyentes un

s

mensaje claro, preciso y original acerca de la pdm “Familia de Ganadores”.

Estrategia activaciones

Una de las estrategias para la promocién que ggopeoes realizaactivacionesen la
ciudad de Riobamba. Estas activaciones consisterieeer contacto directo con
consumidor final para poder mostrar todos los pctakique ofrece la compafia, hacier
esta actividad de manera divertida y participaterdre los nuevos posibles client
realizando un juego que mas adelante se muestra.

Realizar esta tarea es muy importante para aseguéaito de la promocién “Familia d
Ganadores”. Esta estrategia es una herramientaonolimh de promocion, mercadeo

comunicacion.

Mecanica del juego

» Participantes:
Dos personas (Familias-Amigos) Es necesario g ests personas se conozcan.

del

0s

el
ndo

D

eS,

e
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* Modo del juego:
Una de las dos personas debe tirar de la ruedapdimla rueda se tiene; "Auto favorito"
"Maizales gratis", "Color favorito”, "Coconitos @i, "Plato favorito”, "Sanduchini
gratis", "Actor favorito", "Pelicula favorita", depdiendo del lugar en el que esta caiga,
otra persona que no tiro de la rueda debe decgustos de su compafiero. Por ejemplo,
la persona que gir0 el tablero le sali6 "AUTO FAVIOR" la otra persona debe indicar
cudl es el auto favorito de su compafiero de jusigEs que acierta automaticamente gan

algun producto de la empresa.

la

Si

ara

RECURSO
- Humano - Econdmico - Material
PRESUPUESTO
DETALLE TIEMPO PRECIO
Disefio y adquisicién de material POP para la $ 3.897,50
promocion.
Adquisicion de premios a ofrecer. $ 43.567,00
Creacion de cufia comercial. Solo por el tiempo| $ 150,00
de duracion de la

Contratacion de espacios radiales. promocion $ 32.200,00
Coordinacién de las activaciones (contratacion de $ 2.419,00
modelos, disefio de ruleta, adquisicidbn de dummigs,
pagos de permisos municipales)

TOTAL $ 82.233,50

Material POP

A continuaciéon se indica una propuesta del mateyied se podria utilizar para las
diferentes tacticas de la estrategia de promocion.
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Imagen N° 3. Material POP

nuvinat.

FAMILIAde

GANADORES
taT | FAMlLlAde

r-ANAnnp:q

Fuente: Experiencia laboral de La Autora.en Nuvinat S.A.
Elaborado por: La Autora

Imagen N° 4. Material POP

& nuvinal. P, &8 nuvinat. P
- -.' .,

Fuente: Experiencia laboral de La Autora.en Nuvinat S.A.
Elaborado por: La Autora
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Comunicacion

Se propuso realizar toda la comunicacion de la campafa de publicidad mediante las

radios, a continuacién se indica una propuesta.

Tabla N° 18. Pauta radial

HORARIO ~ DERECHOS [Oth

Bandida 89,7 06:00 a 20:00 Cufas 96
Romance 91,3 06:00 a 20:00 Cunas 128
Bonita fm 104,5 06:00 a 20:00 Cuias 96
Radio Centro 94,5 06:00 a 20:00 Cufas 96
Ambato 91,7 06:00 a 20:00 Cufas 96
Rumba Stereo 102,1 06:00 a 20:00 Cufas 128
Radio Panamericana 96,1 06:00 a 20:00 Cunas 192
Fantéastica 890 06:00 a 20:00 Cunas 192
Caracol 95,1 06:00 a 20:00 Cuias 192
Melodia 101,5 06:00 a 20:00 Cufas 192
Alegria 104,3 06:00 a 20:00Q Cuias 192
Radio Calidad 92,5 06:00 a 20:00 Cunas 192
Stereo Fiesta 105,3 06:00 a 20:00 Cuias 192
Formula Tres 1490 06:00 a 20:00 Cunas 192
Amor Stereo fm 93,9 06:00 a 20:00 Cuias 192
Stereo Familiar 90,5 06:00 a 20:00 Cuias 192
Sabor Mix 102,9 06:00 a 20:00 Cuias 192

TOTAL CUNAS TRANSMITIDAS| 2752

Fuente: * Mindshare
Elaborado por: La Autora

*Anexo 6. Informacion de medios (empresa Mindshare)
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Se propone trabajar con una frecuencia de 8 cuadaasipor medio de 17 radios en la
provincia de Chimborazo, tomando en cuenta el nameroyentes que se tiene a diario

por cada radio, se espera llegar a las 210.520n@s5jue conozcan de la promocion.

Activaciones

Imagen N° 5. Modelo de Stand

nuvinat. | nuvinat. | nuvinat. | nuvinat. | nuvinat. | nuvinas. | nuvinat. | nuvinat. | nuvinat.

]

3

;,f:;-' V:

- vl

AFy

nuvinat.

Fuent&xperiencia laboral de La Autora.en Nuvinat S.A.
Elaborado pota Autora
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5.2.5.1.2 Estrategias para mayoristas y minoristas

5.2.5.1.2.1Producto

ESTRATEGIA N° 7
ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

OBJETIVO

Lograr que los productos sean facilmente identificados en un espacio con identidad| propia

de la empresa en cada punto de venta.

TACTICAS

» Disefiar y elaborar perchas especiales con una imagen llamativa de cada producto.

e Elaborar material POP de los productos, los mismos que deben estar estratégic
ubicados dentro de los puntos de venta.

RECURSO
- Humano
PRESUPUESTO
DETALLE TIEMPO PRECIO
Construccion de perchas y material POP Una sola vez $8.000,00

TOTAL $ 8.000,00

5.2.5.1.2.2Precio

ESTRATEGIA N° 8
ESTRATEGIA DE PRECIO

OBJETIVO

Incrementar las ventas de los productos en presentaciones especificas de bajas rots

TACTICAS

 Manejar un esquema de “El producto del mes”, el mismo que tendra un 2
descuento del precio normal de minoristas y mayoristas.

e Enganchar productos de baja rotacion junto a los productos estrella de la empre
combo especial con un descuento especial que asegure una ganancia atractive
mayoristas y minoristas.

amente

iciones.

5% de

sa enun
1 para los

RECURSO
- Econdmico
PRESUPUESTO
DETALLE TIEMPO PRECIO
Elaboracion de catalogos con las promociones del Mensual $ 300,00
mes.
TOTAL $ 300,00
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5.2.5.1.2.3Plaza

ESTRATEGIA N° 9
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTEGRADO HACIA ADELANTE
(SOFTWARE)

OBJETIVO

Buscar el mayor nimero de puntos de venta posibigar con multiples centros de
almacenamiento para asegurar la maxima cobertlitardeorio de ventas.

TACTICAS

» Contar con un sistema de ventas para vender aeladas, y estas vendan a
consumidores finales.

» Facilitar al cliente la compra de los productos.

» Evitar que los costos se eleven.

Implementacion de un Software
Mediante la implementacion de un software que ayudentrolar la cobertura y gastos

movilizacién del personal de campo (vendedores).

Software
Se puede adaptar un chip GPS a los teléfonos mdutie los vendedores para de ¢
manera registrar informacién de todo lo que losntéis soliciten y por otro lado para

control de la ubicacién y recorrido que tiene cangleado.

oS

de

bsta
el

RECURSO
- Humano - Econdmico - Material
PRESUPUESTO
DETALLE TIEMPO PRECIO
Contratacion del sistema. Mensual $1.000,00
Adquisicién de equipos. Una sola vez $7.400,00
TOTAL $ 18.400,00
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Ejemplos del sistema de una empresa que cuentastetipo de tecnologia.

Imagen N° 6. Software

Fuente: http://www.inalambrik.com.ec/
Elaborado por: Inalambrik

5.2.5.1.2.4Promocion

ESTRATEGIA N° 10
ESTRATEGIA DE PROMOCION

OBJETIVO

Premiar a los mayoristas y minoristas por las caspe los productos de la empresa.

TACTICAS

» Destinar el 10% de los montos de compra de cadatelipara la adquisicion de un
premio a ser entregado en diciembre de cada afiaopapras superiores a $2.000|en
el afo.

» Contar con sistema de incentivos anuales por campiiaimas de todos los productags.

» Realizar un convenio con agencias de viajes pataiirpaquetes vacacionales dentro
de los premios a ofrecer.

» Realizar un convenio con empresas de electrodarnégpiara adjuntarlo en el plan de
incentivos.

RECURSO

- Humano - Econdbémico

PRESUPUESTO

DETALLE TIEMPO PRECIO

Adquisicion de premios Una sola vez $4.000,00

TOTAL $ 14.000,00
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5.2.6 Presupuesto general

El siguiente presupuesto se lo considerara anusémen

ESTRATEGIA DETALLE PRECIO
Estrategia N° 1 Posicionamiento basado en unuatrip
$ 12.456,00
(Imagen).
Estrategia N° 2 Diferenciacion. Contratacion de un
_ $ 9.600,00
Call Center Outsourcing
Estrategia N° 6 Promocién. Camparfia de promocion
- $82.233,50
“Familia de Ganadores”
Estrategia N° 7 Diferenciacion. Construccion de
. $8.000,00
perchas y material POP.
Estrategia N° 8 Precio. Elaboracion de catalogoa pa
. . $ 300,00
mayoristas y minoristas.
Estrategia N° 9 Estrategia de crecimiento integrado
_ $ 29.400,00
hacia adelante (Software)
Estrategia N° 10 Promocién. Adquisicion de premios
$ 14.000,00
TOTAL | 155.989,50

5.2.7 Verificacion de hipotesis

Para conocer si la elaboracion de un plan de caatigacion y ventas para la empresa
Nuvinat S.A. permitira mejorar el posicionamiente s productos, se establecio
aplicar la prueba estadistica de t student, erudd se utilizé la prueba t para dos

muestras suponiendo varianzas iguales.
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Tabla N° 19. Prueba t para dos muestras suponiend@rianzas iguales

ANTES DESPUES
Media 14201,0833321190,83333
Varianza 47394287,36.46508808,3
Observaciones 12 12
Varianza agrupada 96951547(84
Diferencia hipotética de las medias 0
Grados de libertad 22
Estadistico t -1,73884109
P(T<=t) una cola 0,048019646
Valor critico de t (una cola) 1,717144374
P(T<=t) dos colas 0,0960392P2
Valor critico de t (dos colas) 2,073873068

Fuente: Experiencia de la autora
Elaborado por: La Autora

Conclusion estadistica

La prueba t rechazé la igualdad. La media de latagedespués de la aplicacion de las
estrategias es significativamente mayor a la mgeligs ventas antes de la ejecucion de

las estrategias. Siendo P 0,048 menor al errOra%e

En el periodo de enero a junio del 2014 sin reas&éas estrategias propuestas existid
un incremento promedio del 10%, mientras que eseglindo semestre aplicando las
estrategias se tiene un incremento promedio del &¥stiendo un nivel de confianza
del 95% se concluye que la empresa Nuvinat S.Ambkgrado notablemente sus
ventas, llegando hasta un 142% de incremento me£lde noviembre.

El porcentaje del incremento en ventas totaleaidel2014 es del 49,21%, tomando en

cuenta que las estrategias se aplicaron a parsedendo semestre.

Esto es algo positivo para la empresa ya que igsstla inversion realizada en las
estrategias aplicadas para cumplir el objetivogipad de la empresa que es tener
utilidad.
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CONCLUSIONES

* Nuvinat S.A. pese a encontrarse en un proceso de penetracion de sus productos en el
mercado, no implementa planes de comercializacion y mide empiricamente los

resultados de las actividades que ha realizado.

e La empresa no cuenta con un presupuesto por no tener un plan de comercializacion,
lo que ha llevado a generar gastos no planificados en actividades decididas en ultimo

momento.

» Se tiene la seguridad de la aceptacion de los clientes en cuanto a la calidad de los
productos en base a la investigacion realizada, lo cual certifica los buenos

procedimientos de fabricacion en la empresa. Sin embargo no se realizan campafas
constantes que ayuden a tener mayor contacto con el consumidor final y que faciliten la

recordacion de la marca en el momento de ser requerida.

* Nuvinat S.A. ha puesto su mayor esfuerzo en contar Unicamente con una fuerza de
ventas, pero no ha sabido como guiarla de tal forma que no logran cubrir un 100% de
todo el mercado.
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RECOMENDACIONES

* Implementar al menos anualmente un plan de comercializacion y ventas que pueda

cumplir con los objetivos planteados.

» Al contar con un plan de comercializacion se debe incluir un presupuesto para todas
las actividades que se vayan a realizar. El mismo que debe cumplirse a cabalidad

permitiendo llevar un control de los gastos realizados.

» Contar con un cronograma de actividades y campafias especificas que permitan una
estrecha relacion y contacto entre la empresa y sus consumidores, manteniendo asi la

recordacién de marca y fidelidad de sus clientes.

» El departamento de ventas debe planificar de mejor manera la gestion comercial
asegurando tener el minimo requerido de vendedores, y que estos sean capacitados
constantemente para cubrir las visitas y ventas a los clientes de la ciudad de Riobamba.
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Anexo 1. Clasificacion de clientes potenciales (mayoristas y minoristas)

CLASIFICACION CLIENTES POTENCIALES
TIPO Grande | Mediano | Pequeiig TOTAL
Mayorista 10 30 11 51
Minorista 465 279 649 1393
TOTAL GENERAL 1444
700
600
500
400
W Mayorista
300 W Minorista
200
100
0
Grande Mediano Pequeiio




Anexo 2. Formato Encuesta piloto para consumidores finales.

OBJETIVO:
Conocer la opinidn del consumidor final sobre
los productos de la empresa Nuvinat S.A..

|
nuvinat.

—

Nuvinat S.A
“Aliméntate Sano, Aliméntate Mejor”

—

» Por favor dedique unos minutos de su tiempo en llenar esta encuesta, sus respuestas seran totalmente

confidenciales.

* Marque con una X.

» Seleccione solo una respuesta por cada pregunta.

1. ¢Ha escuchado usted de los productos de Nuvinat 3. ¢ Como considera la calidad de los productos de

S.A”?

Productos

Siempre

Maizales

Apanadito

Keriko

Chocoflesta

Safari

Sanduchini

Mania

Coconitos

Frecuentemente

Alguna vez

Nunca

Nuvinat S.A. que usted consumio?

Productos Excelente Muy buena Buena Regular

Maizales
Apanadito
Kerko
Chocofiesta
Safari
Sanduchini
Mania
Coconitos

2. ¢ Consume actualmente alguno de los productos ded. ¢ Qué opinidn tiene usted acerca de los precios

Nuvinat S.A.?

Productos

Siempre

Maizales

Apanadito

Keriko

Chocoflesta

Safari

Sanduchini

Mania

Coconitos

5. ¢ En donde prefiere encontrar este tipo de

produc tos?

Productos  Supermercados

Maizales

Apanadito

Kerko

Chocofiesta

Safari

Sanduchini

Mania

Coconitos

Frecuentemente

Mini markets

Alguna vez

Tiendas

Nunca

Panaderias

de los productos de Nuvinat S.A.?

Productos ~ Muy bueno Econémico Regular Caro

Maizales
Apanadito
Kerko
Chocofiesta
Safari
Sanduchini
Mania
Coconitos

6. ¢ Esta de acuerdo usted en apoyar a la Industria

de Riobamba consumiendo sus productos?

st ()

NO ( )



7. ¢ Como califica usted la imagen de los siguientes productos?

Productos Muy buena Atractiva Indiferente Fea

Cula
I
7

2
{J

f jaylﬁlu@.n
v;-iUnn’muawr! -

¢ —

allotas Sabor a

coco|

Ha terminado la encuesta. )
iGRACIAS POR SU COLABORACION!



Anexo 3. Tabulacién de encuesta piloto

100% 95%

80% -

60% -

40% -

VARIABLE DE MEDICION Sl NO Total general Sl NO
APOYO A LA INDUSTRIA 0 0 0
RIOBAMBERA 19 1 100% | 95% 5%
Total general 19 1 100% | 0,95 0,05
APOYO A LA INDUSTRIA
RIOBAMBENA

B APOYO A LA INDUSTRIA

20% -

0% -

S

5%

NO

RIOBAMBENA




Anexo 4.Cuestionario de Investigaciéon de mercado para consumidores finales.

OBJETIVO:
Conocer la opinidn del consumidor final sobre
los productos de la empresa Nuvinat S.A..

1
Nuvinat S.A

uvinas.
“Aliméntate Sano, Alimentate Mejor” nuvinar

—

—

» Por favor dedique unos minutos de su tiempo en llenar esta encuesta, sus respuestas seran totalmente

confidenciales.

* Marque con una X.

» Seleccione solo una respuesta por cada pregunta.

1. ¢Ha escuchado usted de los productos de Nuvinat 3. ¢ Como considera la calidad de los productos de

S.A”?

Productos Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Maizales
Apanadito
Keriko
Chocoflesta
Safari
Sanduchini
Mania
Coconitos

Nuvinat S.A. que usted consumio?

Productos Excelente Muy buena Buena Regular

Maizales
Apanadito
Kerko
Chocofiesta
Safari
Sanduchini
Mania
Coconitos

2. ¢ Consume actualmente alguno de los productos ded. ¢ Qué opinidn tiene usted acerca de los precios

Nuvinat S.A.?

Productos Siempre Frecuentemente Alguna vez Nunca

Maizales
Apanadito
Keriko
Chocoflesta
Safari
Sanduchini
Mania
Coconitos

de los productos de Nuvinat S.A.?

Productos ~ Muy bueno Econémico Regular Caro

Maizales
Apanadito
Kerko
Chocofiesta
Safari
Sanduchini
Mania
Coconitos

5. ¢ En donde prefiere encontrar este tipo de productos?

Productos Supermercados

Mini markets

Maizales

Apanadito

Keriko

Chocofiesta

Safari

Sanduchini

Mania

Coconitos

Tiendas Panaderias




¢,Como califica usted la imagen de los siguientes productos?

Productos Muy buena Atractiva Indiferente Fea

eilit

sﬁm‘"“ :

Ha terminado la encuesta. )
iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 6. Informacion de medios (empresa Mindshare)

MEDIO SUMA DE AUDIENCIA
Bandida 52117
Romance 40562
Bonita fm 28981
Radio Centro 28492
Ambato 25459
Rumba Stereo 24917
Radio Panamericana 18648
Fantéstica 17027
Caracol 15811
Melodia 12377
Alegria 10518
Radio Calidad 9300
Stereo Fiesta 7701
Formula Tres 7654
Amor Stereo fm 5702
Stereo Familiar 5128
Sabor Mix 1413




Anexo 7. Comparativo de ventas acumuladas afio 2013-2014

DETALLE DE VENTAS
2013 2014
MES VENTAS MES VENTAS

ENERO-13 $ 5431,00 ENERO-14 $ 6.100,00
FEBRERO-13 $ 8.529,00 FEBRERO-14 $ 8.630,00
MARZO-13 $ 10.200,00 MARZO-14 $ 10.500,0¢
ABRIL-13 $ 9.211,0( ABRIL-14 $ 9.130,00
MAYO-13 $ 15.721,0( MAYO-14 $ 15.700,00
JUNIO-13 $ 12.975,00 JUNIIO-14 $ 19.200,00
JULIO-13 $ 11.385,00 JULIO-14 $ 22.550,00
AGOSTO-13 $ 12.745,00 AGOSTO-14 $ 25.430,00
SEPTIEMBRE-13 | $ 12.456,0 SEPTIEMBRE-14| $ 30.200,00
OCTUBRE-13 $ 20.310,00 OCTUBRE-14 $ 35.410,00
NOVIEMBRE-13 | $ 30.800,00 NOVIEMBRE-14 | $ 45.890,00
DICIEMBRE-13 | $ 20.650,00 DICIEMBRE-14 | $ 25.550,00
TOTAL $ 170.413,00 TOTAL $ 254.290,00






