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RESUMEN

Esta tesis de Maestria busca analizar las estrategias comerciales que se aplican en
los productos lacteos especificamente en el yogurt en los supermercados de Quito.
Con la intencion de evaluar cuales son las mejores estrategias comerciales en los
supermercados, que marcas de yogurt lo aplican y como repercute el numero de
caras y la ubicacion del producto en la percha aportando a la mejora en ventas.
En el primer capitulo, Introduccién, se describen ciertos aspectos generales de las
estrategias comerciales del yogurt en los supermercados, también de los objetivos.
En el segundo capitulo, Marco tedrico, se muestra la teoria necesaria sobre las
estrategias comerciales en los supermercados para el estudio en los capitulos
siguientes.

En el tercer capitulo, Metodologia, se establece la situacién actual de las empresas
de lacteas que elaboran yogurt, también se determinan cuales son las estrategias
comerciales y el comportamiento del consumidor ante el merchandising.

En el cuarto capitulo, Resultados y Analisis, se evidencian las diversas estrategias
comerciales empleadas por las marcas de yogurt y los resultados que se esperan.
En el quinto capitulo, Conclusiones y Recomendaciones, se determina los
resultados finales del presente analisis y se propone algunas acciones que aportan

a las empresas lacteas que elaboran yogurt en la ciudad de Quito.

Palabras claves: Estrategias comerciales. Supermercados. Sector Lacteo o
Yogurt.
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ABSTRACT

This Master's thesis seeks to analyze business strategies applied in dairy yogurt
specifically in supermarkets in Quito. In an attempt to assess wich are the best
commercial stretegies in supermarkets, wich yogurt brand applied to and how it has
repercussions in the number of faces and the ubicacion of the product on the stand
that contribute to increase the salel of the product.

In the first chapter, Introduction, describes some general aspects about commercial
strategies of yogurt in the supermarkets, also goals and the hypothesis about the
investigation.

In the second chapter, Theoretical framework shows the necessary theory about the
commercial strategies in the supermarkets for the research in the next chapters.

In the third chapter, Methodology, sets the actual situasion of the diary companies
that produce yogurt, as well to determinate wich are the commercial strategies and
the behavior of the consumer at merchandising.

In the fourth chapter, Results and Analysis, makes evident the different commercial
strategies used by the yougurt brands and the expected results.

In the fifth chapter, Conclusions and Recommendations, it determinate the final
results of the present analysis and propose some actions that contribute to the diary
companie

s that produced yogurt in the city of Quito.

Keywords: Comercial strategies, Supermarkets, Dairy Sector or Yogurt.



1 INTRODUCCION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Una ama de casa consultada el sabado 13 de diciembre del 2014 comenta que
acude dos veces al mes para realizar compras en el supermercado. Ella asegura
que frecuenta estos sitios debido a la limpieza de los locales, la comodidad de los
horarios y la facilidad para adquirir los productos a crédito. También, porque en
ocasiones puede aprovechar de las promociones y descuentos que se ofrecen. En
el 2010, en el pais existian 321 autoservicios. Para este afio ese numero se
incrementara a 390, segun datos del estudio Overview 2012 de IPSA Group. Estas
cifras reflejan la creciente tendencia del retail en Ecuador, es decir, de las cadenas
especializadas que ofrecen de forma masiva y segmentada diferentes gamas de
productos al consumidor final (alimentos, ropa, electrodomeésticos...). Xavier
Ortega, analista de Advance Consultora, explica que luego de la crisis bancaria
(1999), el fendmeno del retail en Ecuador comenzé a despertar. Paises como
EE.UU., Chile y Brasil ya experimentaron esta tendencia. Ortega sefiala que con
esta estrategia las marcas buscan masificar sus productos. Ademas, las
facilidades crediticias actuales hacen que las grandes cadenas distribuidoras
apuesten por el retail. Por ejemplo, en Corporacién Favorita aseguran que en sus
locales de las grandes cadenas de autoservicios como Aki y Gran AKi, los clientes
que compran mas de cinco unidades del mismo producto obtienen un 5% de
descuento. Segun esta compaifiia, las ofertas hacen que los negocios pequefos
adquieran cantidades mayores con la finalidad de lograr los descuentos, pero sin
llegar a ventas al por mayor. “La tendencia a nivel mundial es adquirir productos y
servicios bajo un mismo techo, por eso la expansién del retail en el Ecuador”. En
esta firma comercial la demanda de productos es variada. Los clientes buscan
desde productos de la canasta basica hasta electrodomeésticos, ropa, zapatos, etc.
Ortega coincide con este aspecto y sostiene que los items mas demandados por
el consumidor ecuatoriano en los autoservicios son cuatro: electrodomésticos,

ropa, muebles y alimentos basicos. Datos del Censo Nacional Econémico 2010,



del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), indican que en el pais
existen 390 supermercados y autoservicios, y cada uno tiene un ingreso promedio
anual de $ 4.347.121. En total, en este segmento se encuentran ocupadas 18.970
personas. Galo Mifo, gerente de KyPross Foods, empresa especializada en retail
de comida congelada y que provee a cadenas de supermercados, dice que la linea
de congelados esta creciendo cada afio entre un 15 y 20%. Mifio explica que su
negocio se expandié gracias a la compra masiva en los autoservicios; al mes se

venden unos 50.000 kilos en los supermercados.

El CIL Centro de la Industria Lactea, 2014, sefiala que el consumo de leche liquida
en el pais inicia en el afio 1900 y su pasterizaciéon en Quito inicia en 1938, la
industrializacion de la leche como fuente directa en la produccion de derivados,
aporta al desarrollo del sector y al comercio; aportando al pais con fuentes de

empleo.

Las empresas lacteas estan sujetas a cumplir con normas de calidad las mismas
que estan siendo reguladas estrictamente por organismos de control como el
Ministerio Salud Publica y el Ministerio de Industrias y Productividad MIPRO
(Oficial, 2002), a través de la resolucion 12-247 publicada en el R.O. No. 839 del
27 noviembre del 2012, que establecié la politica de plazos de cumplimiento de
Buenas Practicas de Manufactura para Alimentos Procesados, de acuerdo al
Decreto Ejecutivo 3253 publicado en el R.O. 696 del 4 de noviembre del 2002, para
los establecimientos de fabricacion, procesamiento, preparacion, envasado,
empacado, almacenamiento, transporte, distribucion y comercializacion de

alimentos.

De igual manera las cadenas de supermercados en el pais estan en una etapa de
introduccion de nuevas politicas que se aplicaran en la comercializacion de
productos de consumo humano, las cuales estan direccionadas a beneficiar al
consumidor, una de las nuevas politicas son las del nuevo etiquetado denominado
“semaforizacién”, implementadas por el gobierno nacional, bajo 3 variables
fundamentales: grasa, azucar y sal. Donde deberan especificarse si un alimento

tiene exceso 0 mayor porcentaje, es decir verde-bajo, amarillo-medio y rojo-alto.



La Superintendencia de Control de Poder de Mercado, emitié el Manual de Buenas
Practicas Comerciales para el sector de supermercados o similares y sus
Proveedores; el mismo que regulara y controlara los buenos acuerdos
comerciales, codificacion de productos, cambio de precios, pagos, etc., en post de
evitar que los supermercados tengan control sobre sus proveedores; esto
beneficiara a los pequefios proveedores; sin embargo los supermercados se
afectaran por las no devoluciones; esta ley entrara en vigencia desde el 1 de
noviembre del 2014 (Superintendencia, 2014).

Si las empresas de lacteos no se adaptan a los cambios del mercado y no se
alinean a las normas y reglamentos nuevos que emiten las instituciones publicas
de salud y competitividad, estaran en riesgo de perder participacion en el mercado
y en muchos casos salir del mismo.

“Cada area funcional tiene una estrategia para alcanzar su mision y para ayudar a
la organizacioén a alcanzar la mision global, la estrategia debe establecerse a la luz
de los riesgos y oportunidades del entorno, y de los puntos fuertes y débiles de la
organizacion”, en tal sentido tener buenas estrategias comerciales, y una eficiente
planeacion de ventas, abastecimientos de compra de leche programados vy
procesos controlados como actividades de marketing, lanzamiento de nuevos
productos, cambio de presentaciones, variacion de precios, hara que las
empresas de lacteos, ganen participacion en el mercado, desplazando a aquellas
gue no tengan estrategias comerciales y una éptima Cadena de Abastecimiento y
Distribucion (Heizer & Render, 1997).

Otra de las alternativas para mejorar la situacion actual, es monitorear, analizar y
estudiar el comportamiento del consumidor, conocer sus necesidades y como las
satisface, analizar la conducta del consumidor ante una promocién. Dolan (1995)
sefala que se debe averiguar primero lo que los clientes desean del proceso de
compra y luego agruparlos en segmentos de mercado, es decir identificar si el
consumidor de yogurt reconoce la marca, cual es el target del producto dentro del

mercado, su posicionamiento y su nicho de mercado potencial.

Todos los esfuerzos de las areas de produccion, ventas, administracion, tesoreria,
finanzas, planificacion, cadena de abastecimiento, marketing, logistica, calidad,

control interno y legal deben ir enfocados y direccionados en obtener los resultados



de ventas a través de buenas estrategias comerciales y una fluida comunicacién

de ida y vuelta, para alcanzar la excelencia a través de la mejora continua.

La presencia actual de varias marcas de yogurt como Toni, Kiosko, Chiveria,
Parmalat, Dulac, Vita, Miraflores, San Luis, Zuu y Reyogurt, donde el cliente en los
supermercados tiene varias alternativas para escoger por precio y marca, y a la
vez presentaciones de botellas y fundas, colocando al consumidor en el factor
fundamental de venta de una determinada marca y su rotacion es directamente
proporcional a la presencia o numero de caras en percha, lo que se denomina

porcentaje de distribucion de la percha.

1.2 FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA.

Escases de estrategias comerciales para el mercado de yogurt, sin embargo se
destacan solo las marcas mas conocidas.

La gran variedad de marcas de yogurt, sus diversos tamafios y presentaciones, se
ha expandido su presencia en los supermercados, destacandose las marcas por
sus afos en el mercado y porque motivan la compra ya sea por precio y
promociones.

Dispersion del consumidor ante la decisién de compra, por la gama de yogurt en la
percha de los supermercados.

Marcas posicionadas en el mercado de yogurt, como Toni y Alpina, acompanadas
de fuertes campanas en medios.

Para definir el problema se estudia los sintomas, las causas y el diagnoéstico del

problema de esta investigacion.

Sintomas.
La falta de estrategias comerciales y la excesiva variedad de yogurt son los
sintomas que se encuentran en este caso.

Causas.



» EI 45% de marcas de yogurt pertenecen a marcas de empresas que no
son formales en la industrializacion de lacteos.

» Los yogurt carecen de estrategias comerciales.

» Las estrategias comerciales de empresas medianas y grandes estan
dirigidas a otros productos como quesos y leches.

» Marcas internacionales con fuerte respaldo de campanas en medios y

variedad de yogurt.

Todos estos aspectos resultan en que las estrategias comerciales de marcas

nacionales sean escasas y débiles.

Diagnéstico.
Es un problema de analisis de mercado, en el que se debe realizar mediante el
estudio de las estrategias comerciales de los afios anteriores.
Por lo tanto la formulacién del problema es:
» ¢Cual es la situacion actual del sector lacteo-yogurt en el canton Quito?
» ¢ Se aplican estrategias comerciales en el sector lacteo-yogurt en los
supermercados del cantén Quito?
» ¢ Se ha analizado el comportamiento del consumidor de yogurt en los

supermercados de Quito?

Por lo que se concluye en:
¢ Cual es la estrategia comercial para el yogurt en el canton Quito para mejorar el

desempenio de ventas en los supermercados?

1.3 OBJETIVOS.

1.3.1 OBJETIVO GENERAL
Analizar las estrategias comerciales en el sector lacteo-yogurt que se aplican en los

Supermercados de la ciudad de Quito, desde el afio 2011 hasta junio del 2014.



1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Analizar las estrategias comerciales aplicadas al consumidor de lacteos-yogurt.
Determinar la situacién actual del sector lacteo-yogurt en Quito-Ecuador.
Definir los canales de distribucion de productos de consumo masivo.
Analizar los canales de comercializacion del sector lacteos yogurt en la ciudad de
Quito.

Analizar la actual situacién comercial de yogurt de funda en los supermercados.

1.4 JUSTIFICACION

La comercializacion de yogurt en los supermercados del cantén Quito se encuentra
en una etapa de alta competencia, debido a la presencia de competidores
fortalecidos por sus afios de experiencia en el mercado, por ejemplo Toni lleva 50
afos en el mercado, Alpina con sus 19 afos y su gran variedad de portafolio de
productos; Reyogurt con 10 afios en el mercado, y también hay que considerar las
marcas artesanales que representan el 15% del total de yogurt existentes y que por
Sus precios economicos son accesibles y atractivos en los supermercados.

Si las empresas de lacteos que elaboran yogurt no se adaptan a los cambios del
mercado, no tienen disefiadas y planificadas sus estrategias comerciales y no se
alinean a las nuevas normas de etiquetado emitidas por la Agencia de Regulacion
Control Sanitario ARCSA y a los reglamentos que emite la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado, estaran en riesgo de perder participacion en el
mercado y en muchos casos salir del mismo.

Sin embargo existen oportunidades desde el Gobierno Nacional, como es la
campaia nacional para incentivar el consumo de minimo de leche y que se
denominé 3 vasos de leche al dia, que estuvo apoyado con comunicacién masiva
en medios y que generd un crecimiento adicional en ventas.

Por ello y debido a la competencia del sector, es necesario efectuar un analisis de
las estrategias comerciales del yogurt en los supermercados del cantén Quito, ya
que este sector crece en ventas y en apertura de nuevos locales.

Es necesario ademas definir cual es la mejor estrategia comercial dentro de los

supermercados, ya que existen estudios que la venta es proporcional al numero de



caras de un producto en la percha y también a la ubicacion en las perchas,
considerado como area caliente donde la venta es mayor, todo lo mencionado
influye directamente al impulso de compra del consumidor.

Otra de las alternativas para mejorar la situacion actual es monitorear, analizar y
estudiar el comportamiento del consumidor, es decir conocer sus necesidades y
como las satisface, su reaccion ante una promocion, el por qué compra una
determinada marca y por qué compra en un determinado supermercado.

El desarrollo del presente trabajo permitira evaluar las estrategias comerciales que
utilizan las empresas que elaboran yogurt, también se analizaran los pedidos
ideales, inventarios optimos en los locales, con el objetivo de evitar quiebres de
stock, perdida de espacios en percha, venta perdida, desgaste de objetivos de la
empresa, personal desmotivado y disminucion del perfil de la empresa.

Generar una adecuada gestion de ventas salvaguardara el portafolio de los
productos y los espacios ganados en la percha, con el objetivo de mantener y
mejorar la participacion en el mercado. Estas acciones permitiran prever que los
yogurts no sean descodificados o eliminados de los supermercados, por baja
rotacion o venta minima.

Al elaborar y planificar estrategias comerciales, nos permitira desarrollar un amplio
esquema de analisis, aplicando mejoras en las areas involucradas como calidad,
logistica, administrativo, cadena de abastecimiento, planificacion de ventas,
mercadeo, recursos humanos, desarrollo e innovacion de productos y tesoreria;
con el objetivo de planificar al corto y mediano plazo actividades que aporten al

crecimiento de la organizacion.



2 MARCO TEORICO

Actualmente para el gobierno ecuatoriano es de importancia alta el velar por la
salud de la ciudadania y que las empresas pequeras tengan acceso a comercializar
con las grandes cadenas de supermercados. Por tal motivo los alimentos que se
expenden en los supermercados deben cumplir con normas de calidad, uno de
estos alimentos es el yogurt, el mismo que se comercializa en varias marcas,
precios y tamafos. No todas las marcas existentes en el mercado nacional estan
en las perchas de los supermercados, existen alrededor de 24 marcas entre
formales e informales.

Por los motivos mencionados de calidad y de cumplimiento en el volumen no todas
las marcas se comercializan en las cadenas de autoservicios, sino que se
encuentran las marcas mas reconocidas y que tienen procesos de industrializacion
formal, como Toni, Alpina, Reyogurt, Dulac, Vita, Chiveria, Pura Crema, Miraflores,
San Luis, Zuu, Parmalat; que cumplen con los requerimientos que exige la ley y el
supermercado.

Sin embargo, con la nueva ley establecido por la Superintendencia del Poder del
Control del Mercado a través del reglamento de Buenas Practicas Comerciales en
los Supermercados, las grandes cadenas de supermercados deberan brindar la

oportunidad a las empresas proveedores pequenas de estar en sus perchas.

2.1 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACON

El comité de Definiciones de la Asociacion Americana de Mercadeo, define la
comercializacion como “la planificacion y supervisién necesarias en el mercadeo de
cierta mercancia o servicio en los diferentes lugares, ocasiones, cantidades, y a los
diferentes precios que mejor contribuyan al logro de los objetivos de la firma”. Debe
notarse que la palabra comercializacion ha adquirido muchos significados
diferentes. El elemento fundamental del concepto, sin embargo, es siempre la
coordinacién de la oferta y la demanda. El término “comercializacion” se usara para

describir la planificaciéon y administracion necesaria para obtener una coordinacion



optima entre la disponibilidad del producto y la demanda (Taylor, Shaw, & Lopez,
1985).

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales; consisten en
acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados
con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas
o lograr una mayor participacion en el mercado.

Para formular o disefar estrategias de marketing, ademas de tomar en cuenta
nuestros objetivos, recursos y capacidad, debemos previamente analizar nuestro
publico objetivo, de tal manera que en base a dicho analisis podamos, por ejemplo,
disefar estrategias que nos permitan satisfacer sus necesidades o deseos, o que
tomen en cuenta sus habitos o costumbres.

Otro punto importante, ademas de analizar el publico objetivo, también debemos
previamente analizar la competencia, de tal manera que en base a dicho analisis,
podamos por ejemplo, disefiar estrategias que nos permita aprovechar sus
debilidades, o que se basen en las estrategias que estén utilizando y que mejores

resultados les estén dando, es decir aplicar el benchmarking.
2.1.1 EL PROCESO DE MARKETING
El plan estratégico define la mision y los objetivos generales de la empresa. Dentro

de cada unidad de negocios, el marketing desempena un papel en la consecucion

de los objetivos estratégicos generales.
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Analisis del marketing

Intermediarios
de marketing
Producto ﬁlaneacién del marketing

Meta

Promocidén

Figura 1- Proceso del marketing
(Kotler, 2000, pag. 60)

Implementacion del marketing

Control del marketing

El papel que desempefia y las actividades de marketing en la empresa se muestran
en la figura 1, que extracta todo el proceso de marketing y las fuerzas que
intervienen en la estrategia de marketing de la empresa.

El resumen de la figura 1, podemos comentar que los consumidores meta se
encuentran en el centro; el primer paso de las empresas es detectar el mercado
total, luego lo divide en segmentos mas pequefios, elige los segmentos mas
prometedores y se centraliza en manejar y satisfacer esos segmentos. Se elabora
una mezcla de marketing que esta formada por aspectos que se encuentran bajo
su control, que son precio, promocion, plaza y producto. Para disponer la mejor
mezcla de marketing y llevarla a la practica, la empresa realiza analisis, planeacion,
implementacién y control de marketing. A través de estas actividades, la empresa
presta atencion a los actores y a las fuerzas del entorno de marketing y se adapta
a ellos (Kotler & Armstrong, 2000).

2.1.2 CONEXION CON LOS CONSUMIDORES

Para alcanzar el éxito actualmente, donde existe un mercado muy competitivo, las
empresas deben centrarse en los clientes, captar clientes de los competidores,
esforzarse por conservarlos y desarrollarlos mediante la entrega de mayor valor en

el servicio o producto.
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No obstante, para poder satisfacer a sus clientes, una empresa debe entender en
primer lugar las necesidades y deseos. Por tanto, el buen marketing requiere un
analisis cuidadoso de los consumidores. Las empresas saben que no pueden
satisfacer a todos los consumidores de un mercado dado; al menos, no a todos de
la misma forma.

En el mercado hay consumidores con diferentes necesidades, y algunas empresas
se encuentran con ventaja para servir a algunos segmentos del mercado.

De tal manera que las empresas pueden fraccionar en segmentos todo el mercado,
seleccionar los mejores y elaborar estrategias para satisfacer a los consumidores
del mercado que selecciono de mejor manera que su competencia. Este paso
implica tres aspectos: segmentacion de mercado, determinacion de mercados meta

y posicionamiento en el mercado (Kotler & Armstrong, 2000).

2.1.2.1 Segmentacion del Mercado

En el mercado hay diferentes tipos de consumidores, productos y necesidades, y
el trabajo mas importante de los mercaddlogos es detectar que segmentos del
mercado pueden ofrecer una rentable oportunidad para lograr los objetivos de la
empresa. A los consumidores se pueden concentrar y servir de diversas maneras
basados en factores sociales, psicolégicos y demograficos. La segmentacion de
mercado se lo puede definir como el proceso de dividir un mercado en grupos
diferentes de consumidores basados en sus necesidades, caracteristicas o
compratemiento, y que podrian necesitar productos o mezclas de marketing
diferentes.

Todos los mercados poseen segmentos, pero no todas las formas de segmentar un
mercado son utiles. Un segmento de mercado consiste en consumidores que
responden de forma similar a un conjunto dado de actividades de marketing. En el
mercado de yogurt un segmento serian los clientes a los que les interesa el precio
y la economia, escogerian marcas como Reyogurt o San Luis. Seria dificil producir
un yogurt que fuera la primera opcion de todos los consumidores. Las empresas
deberian concentrar sus esfuerzos en satisfacer las necesidades bien definidas de

uno o mas segmentos de mercado (Kotler & Armstrong, 2000).
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2.1.2.2 Determinacion de Mercados Meta

Las empresas que ya han definido los segmentos de mercado, pueden iniciar el
ingreso a uno o varios segmentos de un mercado especifico. La definicién de
mercados meta sugiere evaluar que tan interesantes y atractivos es cada segmento
de mercado y seleccionar el o los segmentos en los que se ingresara.

Las compaiias deben concentrarse en segmentos en donde puedan crear y
generar mayor valor posible para los clientes de modo rentable y mantenerlo en el
tiempo. Una empresa con recursos limitados puede decidir que solo atendera a uno
0 varios segmentos especiales o “nichos de mercado”. Una estrategia asi restringe
las ventas pero puede ser muy eficaz. O bien, una empresa podria optar por atender
a varios segmentos relacionados, aquellos que tienen diferentes tipos de clientes
pero con las mismas necesidades basicas. O bien una empresa grande podria
decidir brindar una variedad completa de productos para servir a la gran mayoria

de segmentos del mercado (Taylor, Shaw, & Lopez, 1985).

2.1.2.3 Posicionamiento en el Mercado

La posicién es la forma en que el consumidor ve un producto o servicio en
proporcion con todos los otros productos o servicios que el comprador potencial
percibe como posibles sustitutos. La compania coloca sus productos o servicios de
modo que tenga cierta imagen entre los consumidores potenciales (McDaniel Jr.,
1986).

Cuando la empresa haya decidido en que segmentos de mercado ingresara,
también debera tomar la decision que posiciones va a conquistar en esos
segmentos. La posicion de un determinado producto es el lugar que éste ocupa en
concordancia a los competidores, en las mentes de los compradores. Es importante
mencionar que si un producto o servicio se percibe como idéntico a otro que existe
en el mercado, los consumidores no tendran un motivo para adquirirlo.

El posicionamiento en el mercado se trata en hacer que un producto tenga un lugar
distintivo, claro y deseable, en comparacion con los de la competencia, en los

sentimientos de los compradores meta. De estd manera los marketeros disefian
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posiciones para que se distingan sus productos de los competidores y les otorgan
la mayor ventaja estratégica en ssus mercados meta (Kotler & Armstrong, 2000).
Mencionemos como ejemplo, para posicionarse las marcas de yogurt utilizan
diferentes frases o slogan como Alpina es “el yogurt completo”, Reyogurt utiliza “lo
hicimos muy rico”, Toni “la marca con fans en Ecuador”, Chiveria utiliza “Yogurt del
bueno”, Pura Crema tiene “confianza que te alimenta”. Tales eslogans que pueden
ser simples, representan la base fundamental de la estrategia de marketing de un
producto o servicio.

La empresa al posicionar su producto en primer detecta las viables ventajas
competitivas sobre las cuales puede sembrar su posicion. Con el obejtivo de tener
ventaja competitiva, la empresa debe brindar un mayor valor a los segmentos meta
que selecciond, que pueden ser con precios mas atractivos o bajos en comparacion
con los de su competencia o justificar el tener precios mas altos al brindar mayores
beneficios. Es decir que si la empresa pocisiona su producto o servicio como algo
que ofrece mayor valor, tendra que otorgar ese mayor valor. Consecuentemente,
un posicionamiento fuerte y eficiente inicia de la diferenciacion de la oferta de
marketing de la empresa de tal manera que birnde a los compradores mayor valor
del que ofrece la competencia.

Si la empresa ya ha seleccionado una posicion anhelada, tendra que decidir en
tomar acciones firmes para notificar y otorgar esa posicion a los consumidores
meta. Todo el programa de marketing de la empresa le correspondera dar el apoyo

total a la estrategia de posicionamiento elegida (Kotler & Armstrong, 2000).

2.1.2.4 Proceso de la Mezcla de Marketing.

La empresa que ha tomado la decisiébn de cual sera su estrategia general
competitiva de marketing, esta lista para iniciar la planificacion de los detalles de la
mezcla de marketing, que es una de las definiciones mas importantes del marketing
actual.

Se define mezcla del marketing el conjunto de instrumentos tacticos controlables

de marketing que la empresa dispone para provocar el resultado esperado en el
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mercado meta. En la mezcla del marketing esta involucrado todas las actividades
que la empresa puede hacer para intervenir en la venta de su producto o servicio.
En la mezcla del marketing se reunen grupos de variables que se las conocen como

las “cuatro Ps” que son producto, precio, plaza y promocion.

PRODUCTO
Variedad de productos
Calidad
Disefio
Caracteristicas
Marca
Envase

Servicios

Clientes meta

Posicionamiento
buscado

PLAZA
Canales

Cobertura
Surtido
Ubicaciones
Inventario
transporte
Logistica

Figura 2 — Las cuatro Ps del marketing
(Kotler, 2000, pag. 63)

La figura 2 muestra las herramientas de marketing especificas que abarca cada P.
Producto.- se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece
al mercado meta.

Precio.- es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto.

Plaza.- incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion
de los consumidores meta.

Promocién.- abarca actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los consumidores meta a comprarlo.
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2.1.3 MERCHANDISING DE LAS EMPRESAS LACTEAS YOGURT

El merchandising nacié hace mas de tres décadas, junto con los supermercados o
cadenas de autoservicios, cuando el consumidor empezé a decidir la compra sin
ayuda del tendero.

El crecimiento en el numero de supermercados, junto con una mayor cantidad de
productos disponibles, llevo a la utilizacion de técnicas que optimizaran las ventas.
El merchadising en productos, es el acumulado de metodologias que permiten
mostrar un producto en las mejores situaciones materiales y psicoldgicas posibles.
Esto con el objeto de convertir su presencia positiva, en activa, apelando a todo
aquello que aumente su atraccioén e interaccion con el consumidor (Deloitte, 1997).
El merchandising en servicios, esta disefiado para estimular el comportamiento de
compra mediante otros medios en venta personal o compra de espacio en medios
de publicidad. Es decir, merchandising es marketing al consumidor cautivo, una vez
que éste se encuentra en el supermercado para comprar e informarse de los
servicios. Muchos consumidores solo compraran el producto basico, el objetivo del
merchandising es estimular la venta de productos o servicios relacionados o
auxiliares.

En resumen, es el conjunto de técnicas orientadas a incrementar la presencia y
accesibilidad de nuestro producto o servicio, de tal manera que se acelere su
rotacion y nos permita explorar al maximo el impulso de compra existente. Es la
llave que cierra el circulo de todo el esfuerzo de mercadeo, sin la cual gran parte
de nuestros esfuerzos en produccion, publicidad y ventas estarian subutilizados.
Los objetivos especificos del merchandising son, lograr impacto visual a través de
espacios apropiados, ubicar los productos a la altura éptima con el fin de facilitar la
orientacion del consumidor hacia nuestra marca o producto, crear imagen y calidad
de marca frente al consumidor y cliente, destacar actividades promocionales como
ofertas y promociones, estimular la compra habitual e impulsiva del producto,
obtener la satisfaccion del consumidor e incrementar las ventas (Deloitte, 1997).
Al disefiar exhibidores impresionantes, los mercadologos esperan capturar la

atencion de los consumidores en los supermercados y modificar sus habitos de
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compra. Esta reaccion puede ocurrir debido a que los consumidores habituales no

tienen una preferencia soélida por su marca acostumbrada.

Figura 3— Exhibicion de yogurt
(F. Yanchapaxi, 2015)

La cantidad de mensajes comunicacionales que reciben las personas en la ultima
década se ha elevado considerablemente, debido al aumento de la cobertura y el
acceso a internet, a los teléfonos celulares con conexion a la web, a las redes
sociales que crecen de manera constante, y ademas de la publicidad que ocupa
tanto en métodos convencionales, como los listados anteriormente.

Como consecuencia tenemos a un consumidor sometido a muchos mensajes, lo
gue provoca una saturacion en su mente y que el mensaje pierda efectividad.
Aqui viene la pregunta del millén: ; Qué debemos hacer para tener un mayor éxito
en ventas?, una de las respuestas es trasladar la guerra de la mercadotecnia al
punto de venta, que donde el shopper (comprador) va a satisfacer sus necesidades
y esta atento a recibir mensajes.

Una forma que nos ayuda a ganar esta guerra en la mente del consumidor es a
través del uso de merchandising, que podria definirse como el vendedor silencioso,

que se basa en estimular las ventas a través de los sentidos del comprador.
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Para conseguir lo expuesto anteriormente, el merchandising nos entrega muchas
herramientas visuales como el uso de colores y el disefio del empaque, el espacio
asignado a la exhibicion y la ubicacion en la percha, elemento clave para impactar
a los compradores (shoppers).

Las exhibiciones adicionales son otro elemento clave del merchandising que debe
usarse como herramienta de corto plazo. Al prolongarla por largos periodos pierde
efectividad y se constituye en parte del paisaje, disminuyendo el impacto en el
consumidor, por lo que se deben rotar permanentemente los productos exhibidos
(Carniglia, 2011).

La distribucién y el control de inventarios son también importantes tacticas
utilizadas para prevenir a los consumidores habituales de cambiar hacia otra marca.
Sin una preferencia solida, ellos muy probablemente romperan el habito y
compraran otra si su marca usual esta agotada, mas que acudir a otra tienda o
supermercado.

En un estudio, 63 por ciento de los consumidores dijo que estaria dispuesto a
comprar otra marca de abarrotes y alimentos enlatados si su marca preferida no
estuviera disponible.

Los investigadores estiman que un porcentaje entre el 27 a 62 por ciento de las
compras de los consumidores pueden considerarse compras impulsivas (Hoyer &
Maclnnis, 2010).

2.1.3.1 Técnicas de merchandising

Las técnicas que a continuacién se mencionan son primarias y se complementan
entre si. Estas deberan ser desarrolladas tomando en cuenta las reglas basicas de
merchandising, asi como los 3 vértices de la ejecucion.

Material P.O.P., constituye una valiosa ayuda y por lo tanto debera utilizarse
siempre que sea posible. Afiches, habladores, sefialadores, folletos, adhesivos,
collarines seran los medios de comunicacion en el supermercado. El material punto
de venta refuerza y complementa a los otros medios utilizados para comunicar el

objetivo de publicidad y el posicionamiento de la marca.
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Recientes investigaciones han confirmado que el material P.O.P. incrementa la
venta en un 15%, siempre y cuando no exista saturacion del mismo (Deloitte, 1997).
Las agencias de publicidad utlizan material de colores llamativos para estimular el
interés del consumidor, es disefiado de acuerdo a la campafia publicitaria, es legible
y entendible con poca informacion digerida en segundos y crea suficientes
expectavia para que el consumidor lo adquiera.

Reduccion en los precios incrementa la rotaciéon del producto en el 25%, los
consumidores son sensibles a los precios y reconocen el valor de las ofertas. Toda
oferta estimula el impulso de compra en aquellos consumidores que no tienen una
clara intencién de compra, también potencia la compra de dos 0 mas unidades,
capta nuevos consumidores mediante prueba y destaca el producto frente a la
competencia (Inec, 2010).

Merchandising en la percha, es aquel que se efectua en el punto de venta primario
del producto, optimizando su presencia. El merchandising en la pecrha cumple con
dos objetivos, conseguir un minimo de caras, proporcional a su participacion del
mercado y colocar los productos juntos con el fin de crear un bloque, en el que toda
la gama apoya a cada producto (Deloitte, 1997).

Puesto que cada vez los supermercados trabajan con un mayor numero de
productos, la tendencia de reducir caras aumenta. El nimero de caras es
especialmente critico en nuevos productos, a mayor exhibicién, mayor probabilidad
de compra. Una ampliacion en el numero de caras fortalece la potencia

autovendedora del producto y conduce a un incremento en ventas y viceversa.

2.2 SECTOR LACTEO ECUATORIANO, PRODUCTO YOGURT

Si usted entra al Supermaxi para hacer las compras, entra al mismo tiempo al
mundo agroalimentario globalizado: el yogurt puede ser de una empresa de origen
francés: Danone, la leche de una multinacional con sede en Suiza: Nestlé, las
galletas saladas Ritz estan fabricadas por la transnacional americana Nabisco. En
este sentido hace poca diferencia, si usted hace sus compras en Quito o en Bogota,
si se va a un supermercado en Bangkok o Johannesburgo: las marcas de las

grandes empresas internacionales estan presentes y dominan en todos los rincones
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del mundo. Este hecho es lamentable, no sdlo porque asi se estan perdiendo los
productos nacionales -cultural y econdmicamente mas adecuados- sino también
porque desaparece el sabor local y desaparecen los campesinos que los producen,
mientras que surgen las grandes empresas transnacionales que dominan mas y
mas la alimentacion y la agricultura, tanto en sus paises de origen como en todo el
mundo —incluido Ecuador- (Brassel, Breih, & Zapata, 2011).

Cabe mencionar que la Ley Organica del Régimen de la Soberania Alimentaria
(LORSA) de mayo del afio 2009 en su articulo 17 ha dado orientaciones claras
frente al reto de armonizar las dinamicas de la agroindustria con los pilares de la
soberania alimentaria: El Estado garantizara una planificacion detallada y
participativa de la politica agraria y del ordenamiento territorial de acuerdo al Plan
Nacional de Desarrollo, preservando las economias campesinas, estableciendo
normas claras y justas respecto a la operacién y del control de la agroindustria y de
sus plantaciones para garantizar equilibrios frente a las economias campesinas, y
respeto de los derechos laborales y la preservacién de los ecosistemas.

El estado ecuatoriano, desde la llegada de Rafael Correa, ha generado cambios en
la constitucion, a favor de las economias campesinas y la preservacion de sus
tierras; segun el articulo de Lideres 2014. La concentracion de la riqueza en pocas
manos ha generado la emigracion de cientos de ecuatorianos a otros paises e

internamente a ciudades como Quito y Guayaquil (Lideres, 2014).

2.2.1 VENTAS DE LA AGROINDUSTRIA EN ECUADOR

Una de las empresas mas conocidas dentro de la industria de alimentos procesados
es la multinacional Nestlé. Esta registro ventas por mas de 460 millones de ddlares
en Ecuador en el ano 2013. Ello demuestra que la comida es buen negocio, pues
las pequefas ventas de leche o de galletas de la Nestlé representan casi el 50%
mas de las de Hidalgo & Hidalgo (328 millones USD), la compafia constructora
que, en esta época privilegiada, viene construyendo las carretas en todo el pais.
“Hay mucho para crecer en Ecuador”, afirmé el Presidente Ejecutivo a nivel mundial

de Nestlé, Paul Bulcke, durante su visita a Quito en Agosto del 2010, con lo que
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pronostico la inversién de 415 millones de doélares en el pais, durante los proximos

5 anos (Comercio, 2010).

Tabla 1- Agroindustria mayores empresas en Ecuador 2013, ventas en millones USD

Agrzci’::lssjz:rial PGZS;ZI;T Nombre de la Empresa Actividad V;;::s
1 2 Corporacion Favorita Supermercado 1,755
2 4 Corporacion El Rosado Supermercado 1,052
3 6 Pronaca Industria Alimentaria | 868
4 17 Tiendas Industriales Asociadas TIA Supermercado 491
5 20 La Fabril Industria Alimentaria | 473
6 23 Nestlé Ecuador Industria Alimentaria | 460
7 39 Mega Santamaria Supermercado 310
8 41 Reybanpac Industria Alimentaria | 285
9 52 Industrial Danec Industria Alimentaria | 239
10 60 Industrias Ales Industria Alimentaria | 219
11 100 |Industrias Lacteas Toni Industria Alimentaria | 158
12 199 |Lacteos San Antonio Industria Alimentaria 83
13 240 |Alpina Productos Alimenticios Alpiecuador|Iindustria Alimentaria 71

Fuente: revista Vistazo (2013)

2.2.2 EL MODELO EMPRESARIAL

La comercializacion de productos lacteos en los supermercados, resulta
problematico, porque son los grandes supermercados los que vienen jugando un
papel cada vez mas importante sobre la determinacién de los precios y criterios que
se imponen a los productores. La cadena mas grande de supermercados en
Ecuador se llama Supermaxi. Esta se creo hace sesenta afios con la apertura de
una tienda de propiedad de la familia Wright. Hoy en dia, dicha iniciativa no solo
genero el control sobre una cadena de supermercados, sino también sobre otros
negocios como Kywi, Sukasa, Aki, Radio Shack, Mr. Books, Jugueton, etc. Las
ventas de todo la Corporacion La Favorita, superaron en el afio 2013, segun datos
del portal del supermercado, 2.247 millones de ddlares, es decir, con un crecimiento

del 56% en los ultimos 5 afos.
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La expansién de Supermaxi y de otros supermercados locales es tan impresionante
que, en una investigacion del afio 2004 (Zamora, 2004), se mostraron impactos
fuertes en los proveedores campesinos. Aun creciendo rapidamente, los
supermercados redujeron considerablemente sus proveedores y aumentaron el
volumen de compra de los restantes. Para los pequefios campesinos no siempre
es posible abastecer la demanda de estos grandes supermercados, asi como
tampoco resulta facil cumplir con los requisitos de “calidad” y uniformidad que les
imponen. Ademas, es el supermercado el que define el precio en todo el mercado,
lo cual le otorga el privilegio de pagar a sus proveedores después de 30 dias de
recibir el producto, incluso, éste puede tardarse aun mas. En Supermaxi existe una
politica poco transparente que permite el rechazo de productos por problemas de
calidad. Los pequefios campesinos practicamente no tienen ningun poder de

negociacion frente a un gigante como Supermaxi (Brassel, Breih, & Zapata, 2011).

2.2.3 PRODUCCION LECHERA EN ECUADOR

El consumo per capita de leche en el pais es de 110 litros, 50 litros menos de lo
recomendado por la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), es decir que un
ecuatoriano debe consumir al menos 160 litros de leche al afio, pero no se logra
este indicador por varios motivos, entre ellos es la falta de costumbre, por falta de
recursos economicos, aspectos culturales y por salud ya que existe una tendencia
en el cuidado por la intolerancia a la lactosa. Los ganaderos investigan nuevos
clientes para los excedentes.

El ultimo informe lacteo de Tetra Pack, que realiza un seguimiento a la industria
mundial, sefialé que por primera vez la demanda mundial de leche superara a la
oferta disponible en la préxima década. Aunque esa oferta aumentara al 2024, no
va a la par con el crecimiento de la demanda. El presidente y CEO de Tetra Pack
Group, Dennis Jonsson, informé que el consumo mundial de productos lacteos, que
incluye leche, quesos y manteca fresca, crecera el 36% entre este afio y 2024, con
un consumo alrededor de 713 millones de toneladas de leche liquida. El incremento
sera impulsado por el aumento de la prosperidad y de la urbanizacién en Africa,

Asia y América Latina.
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El empresario indicd que en los proximos afos la globalizacion de la industria se
acelerara con un impacto significativo en el comercio nacional e internacional. A
medida que las personas mejoren su situacion econémica, afadiran mas productos
lacteos a su dieta diaria.

Se prevé que el consumo mundial de leche blanca aumente el 1,8% de 2013 a
2016, es decir, de alrededor de 212 mil millones de litros a cerca de 223 mil millones
de litros, superando el crecimiento de 1,2% del periodo 2010-2013. De acuerdo con
el informe de Tetra Pack, uno de los mercados que mas esta creciendo es el
asiatico, donde antes no se consumia este producto. Jonsson mencion6 que en
América Latina hay buenas perspectivas de crecimiento del consumo del lacteo
para este afio; por ejemplo, en Peru del 4%, Colombia 2%, Nicaragua 10% vy
Guatemala el 4% (Tetrapack, 2014).

2.2.3.1 Escenario en Ecuador

El gerente de la Asociacion de Ganaderos de la Sierra y Oriente (AGSO), Juan
Pablo Grijalva, comentdé que en Ecuador el incremento en la produccion de leche
se mantiene con una tendencia entre el 25% y el 30% en los ultimos afios; porqué
el sector busca fortalecer nuevos clientes para vender el alimento. Esta industria,
la cual ya ha exportado a Venezuela, esta forjando gestiones para vender el
producto a Centroamérica y otros paises como Rusia, para lo cual se espera que
en el 2015 Ecuador sea designado pais libre de fiebre aftosa, lo que sera esencial
en el proceso de expansion de la venta del lacteo.

En nuestro pais se producen cerca de 5.500.000 litros de leche al dia que proveen
la demanda local. “Tenemos un excedente de alrededor de 250.000 litros de leche
al dia, que es justamente lo que tratamos de exportar. Uno de los principales
objetivos del sector para este afio es que el pais sea exportador de leche de alta
calidad” (Grijalva, 2014).
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2.2.3.2 Produccion de leche en Ecuador

El total de produccion de leche en el pais es de 5.500.000 litros/dia, en la region
Sierra, se produce el 73% de leche, en la Costa el 19% y en la Amazonia el 8%.
La fabricacion lechera favorece a unos 298.000 ganaderos. No menos de un millén
y medio de personas viven directa e indirectamente de esta actividad (Ganaderos,
2014).
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Figura 4— Produccion de leche en Ecuador por Region, millones de litros/dia.
(AGSO, 2014)

2.2.3.3 Exportaciones del Sector

El sector prevé aumentar durante este afio los $ 1.600 millones que mueve
anualmente, para lo cual, con las universidades, llevara adelante un plan de mejora
de la elaboracién. Se realizaran capacitaciones a los ganaderos grandes y
pequenos sobre como aumentar la produccion.

Ademas se gestionara una inversion aproximada de 4 millones de dodlares en
tecnologia traida desde Nueva Zelanda. “afos atras los ganaderos nos impusimos
algunos objetivos, entre los que estaban sustituir toda la importacion que se hiciera
de lacteos al Ecuador y abastecer al mercado interno con productos de calidad y
en una buena variedad. El segundo objetivo, fue iniciar un proceso de
exportaciones en apoyo al cambio de la matriz productiva, es asi que en este ano
han sido exportadas 1.200 toneladas métricas de leche en polvo, y entre 2.000 y
3.000 toneladas en leche liquida” (Grijalva, 2014).
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2.2.3.4 Consumo por Persona

Segun datos del Centro de la Industria Lactea (CIL), publicados en abril del 2014,
el consumo per capita anual en Ecuador es de 110 litros de leche cruda. Sin
embargo, de acuerdo con cifras de la Asociacion de Ganaderos de la Sierra y
Oriente (AGSO), el promedio es de 103 litros.

El consumo recomendado por la Organizacién Mundial de la Salud es de 160 litros
anualmente (Iriarte, 2012).

Los expertos nutricionistas a nivel mundial recomiendan el consumo de 270 litros
al afio o su equivalente en productos lacteos. En Uruguay el consumo es de 270
litros por persona al afio y en Argentina 220, mientras que en Europa bordea los
300 litros (Telegrafo, 2014).
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Figura 5— Consumo percapita de leche en Sudamérica vs Europa, litros leche/afio
(Diario El Telégrafo, 2014)

2.3 CANALES DE DISTRIBUCION

Solo en raras ocasiones una empresa que fabrica derivados de leche caso yogurt
vende directamente al consumidor final, puede llegar a significar esfuerzos épicos

y en muchas ocasiones trae problemas de control.
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Existen empresas que si venden directamente al consumidor final, pero éstas
constituyen un porcentaje muy bajo. La mayoria de los yogurts que se encuentran
en las tiendas, mini mercados, panaderias son revendidos.

En los supermercados los yogurt en su gran mayoria son entregados directamente
por el fabricante, y otras marcas se encargan empresas que manejan logisticas a
nivel nacional. En el caso de Supermaxi entregan directamente las marcas Alpina,
Reyogurt, Dulac, Vita, Parmalat, Miraflores, Pura Crema, San Luis, Chiveria;
mientras que Toni lo hace a través de Dipor, que es una empresa distribuidora que
forma parte del Holding ecuatoriano Tonicorp, que ahora pertenece (15 abril 2014)
a Arca del Ecuador y Coca Cola.

De acuerdo al Comité de Definiciones de la Asociacion Americana de Mercadeo,
un canal de distribucion, o de mercadeo, es “la estructura de unidades internas e
instituciones externas, mayoristas y detallistas, a través de las cuales se mercadea
mercancia, bienes o servicios” (Taylor, Shaw, & Lopez, 1985).

Es decir que los canales de distribucion es el medio por el cual las empresas
fabricantes utilizan para hacer llegar sus productos o servicios al cliente, se
entiende por “medio” al recurso tanto mayorista, detallista o distribuidor para que
sea trasladado dicho producto o servicio.

“Una compafiia puede tener los mejores productos del mundo, pero sin un buen
sistema de distribucion sus ventas serian mediocres o inexistentes” (McDaniel Jr.,
1986). Muchas empresas pequefias fracasan mas por una distribucion deficiente
que por cualquier otro factor.

“Un canal de distribucién es un sistema de relaciones entre instituciones dedicadas
a la labor de facilitar el intercambio y las transacciones para consumo” (McDaniel
Jr., 1986); es decir un canal de distribucién ayuda a la transferencia fisica de bienes
y servicios y el éxito esta en saber satisfacer las necesidades y habitos de compra
de los consumidores objetivo y de las restricciones de costos del vendedor.

La tarea fundamental de cualquier canal es mover los productos en una forma
eficiente, superando las discrepancias de calidad y de stock, los canales también
ayudan a unir a los compradores y vendedores.

Las decisiones sobre canal de marketing se cuentan entre las decisiones mas

importantes que la direccidn enfrenta. Las decisiones sobre canal de una empresa
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estan relacionadas directamente con todas las demas decisiones de marketing
(Kotler & Armstrong, 2000). Es decir que es de vital importancia para la gerencia
considerar tener un canal de distribucion, la misma que esta relacionada con todas
las actividades de marketing.

Las empresas a menudo prestan muy poca atencion a sus canales de distribucion,
a veces con resultados desastrosos. En contraste, muchas empresas han utilizado
sistemas novedosos de distribucion para obtener una ventaja competitiva.

Un canal de distribucion traslada bienes y servicios de los productores a los
consumidores, y descarta las brechas importantes de tiempo, lugar y posesion que

separan los bienes y servicios de quienes los usaran (Kotler & Armstrong, 2000).
2.3.1 CANALES CONVENCIONALES DE DISTRIBUCION

Las rutas convencionales que los productos manufacturados siguen en su camino
al consumidor, entre las mas comunes son:

1.- Fabricante directo al consumidor.

2.- Fabricante a detallista, a consumidor.

3.- Fabricante a mayorista, a detallista, a consumidor.

4.- Fabricante a agente, a mayorista, a detallista, a consumidor

FABRICANTE

3 4 ¢
Agente

o

Mayorista

e

Detallista

Consumidor

Figura 6- Canales de distribucion convencionales de productos
(Weldon, 1985, pag. 168)
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La seleccion del canal apropiado seria simple si pudiese hacerse automaticamente
de acuerdo a la mercancia en cuestion. Las empresas involucradas, sin embargo,
libremente de su clasificacion, se diferencian en cuanto al tipo, la cantidad y la
calidad de los productos que brindan.

En cada uno de los canales convencionales se hallan puntos fuertes y débiles, lo

cual hace dificultoso la generalizacion (Taylor, Shaw, & Lopez, 1985).

2.3.1.1 Fabricante Directo al Consumidor.

El fabricante puede llegar directamente al consumidor empleando diferentes
métodos. La venta puede ser de puerta a puerta, puede establecer sus tiendas
detallistas propias, la venta la puede hacer por catalogo o puede vender de manera
directa a través de los medios masivos.

Si un fabricante decide ir directamente al consumidor final, debe asumir la
responsabilidad de la direccion e implementacion de todas las funciones de
mercadeo necesarias para completar el flujo de los bienes.

Al tener que desarrollar toda esta actividad mercadeo y tener que servir a un
numero elevado de clientes, teniendo que limitar todo este esfuerzo solamente a
un producto o una linea de productos, los costos de mercadeo del fabricante que
utiliza este canal directo son de los mas altos.

Estos costos altos son el resultado de una serie de factores, los cuales son:

1.- El desarrollo y mantenimiento de una fuerza de ventas extensas

2.- La apertura y mantenimiento del amplio sistema de locales, equipos y otras
instalaciones, asi como el mantener un inventario ideal para ofrecer un eficiente
servicio de transporte y entrega que el mercado ofrece.

3.- Fuerte financiamiento de las funciones y actividades de mercadeo.

Sin embargo este método de comercializar directamente al consumidor, por otra
parte, ofrece una serie de ventajas que pueden resultar en un alto volumen de
ventas:

Un esfuerzo de ventas mas agresivo, concentrado y controlado y con experiéncia.
Un cercamiento mas intimo con el consumidor, que facilita la identificacion de sus

necesidades



28

Un mayor margen de ganancias disponible por razén de la eliminacién de los
intermediarios.

Un manejo fisico mas eficiente, que es fundamental para ciertos productos.

2.3.1.2 Fabricante a Detallista, a Consumidor.

De la inmensa mayoria de los fabricantes que utilizan intermediarios para llegar al
consumidor final, muchos de ellos prefieren vender directamente al detallista, no
utilizando agente o mayorista alguno entre ellos. Este canal, aunque no ofrece al
fabricante el grado de control sobre las acciones de mercadeo de su producto del
cual goza cuando mantiene sus propias tiendas, le admite, sin embargo, ejercer
una gran medida de dicho control (Taylor, Shaw, & Lopez, 1985).

Este método de distribucion se justifica mas facilmente, cuando el producto del
fabricante significa una porcién substancial del negocio del detallista, cuando el
mercado del producto en cuestion (yogurt) es masivo y territorialmente denso y
cuando el producto requiere servicios adicionales de instalacion, garantia y otros.
El contacto directo con el detallista permite al fabricante ejercer una mayor
influencia sobre éste, colaborar mas efectivamente con él, y crear una ambiente y
una actitud mas favorable hacia los productos (Taylor, Shaw, & Lopez, 1985).

La venta del fabricante al detallista, sin embargo, representa ciertas dificultades. El
costo de atender a un gran numero de clientes es, necesariamente alto. La
necesaria provision de crédito es complicada y riesgosa. EI movimiento fisico del

producto se hace mas dificil y el costo de esta funcién aumenta.

2.3.1.3 Fabricante a Mayorista, a Detallista, a Consumidor.

Este es el canal de distribucion tradicional y el mas continuamente utilizado. A pesar
de su popularidad, sin embargo, rara vez se usa con exclusividad. La mayoria de
los fabricantes que utilizan mayoristas se reservan al mismo tiempo el derecho de
atender directamente a aquellos detallistas que ellos opinan y lo ameritan.

Probablemente la contribucion mas importante del mayorista consiste en el tiempo

y la energia que éste economiza en el movimiento de los bienes y en la reduccion
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que hace posible en el nimero de transacciones requeridas para controlar este
movimiento. Podemos tomar como ejemplo un productor de yogurt que desea servir
a 2.000 tiendas en un territorio dado, es muy probable que pueda cubrir el mercado
a través de diez mayoristas. En vez de 2.000 transacciones, tendria que realizar
entonces solo diez, ahorrandose visitas al cliente, y gastos de contabilidad, crédito
y transporte (McDaniel Jr., 1986).

Otra de las ventajas es el ahorro en la transportacion, la tarifa tiende a disminuir al
aumentar el tamano del pedido. Adicional hay una ventaja que es la de mayor
efectividad en la labor de ventas, la relacion existente entre el mayorista y el
detallista es de caracter permanente y establece un contacto confiable, es decir
que el fabricante no puede ofrecer la atencion que el mayorista presta a todo tipo
de detallista. Mayoristas y detallistas confrontan, como comerciantes que son
ambos, muchos problemas comunes y se identifican mas facilmente el uno con el
otro.

Una ventaja importante es la de asistencia o asesoria en la comercializacion, es
decir que el mayorista le facilita al detallista el ordenar y reponer los productos con
mayor frecuencia, permitiéndole asi colocar pedidos mas pequefios y limitar su
inversion en inventario sin arriesgarse a que el mismo se agote, esta ayuda resulta
particularmente valiosa para el detallista pequefio.

Asi como existen ventajas, también hay desventajas en este método de
distribucion, como el conflicto de intereses, es decir, normalmente el mayorista no
s6lo maneja un numero elevado de diferentes productos, sino que ofrece diferentes
marcas de cada uno de ellos y, a veces posee su propia marca privada. Esto hace
que el mayorista no le sea posible dedicarse a la promocién de un producto en
particular y mucho menos a una marca especifica, lo que va en contra del fabricante
que requiere de dicha promocion.

Otra desventaja es la pérdida de control del mercado, es cuando un fabricante
vende su producto a un mayorista, pierde gran parte del control sobre el mercado
del mismo, es decir que el fabricante mantiene sus buenas relaciones con el
mayorista, pero pierde el derecho de determinar la forma en que se va a vender el
producto en términos de precio, canales de distribucion posterior, imagen

promocional y otros elementos de importancia (McDaniel Jr., 1986).
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Este sistema de disribucién es uno de lo mas usados por la mayoria de marcas de

yogurt en el pais.

2.3.1.4 Fabricante a Agente, a Mayorista, a Detallista, a Consumidor.

Este es el ultimo de los canales convencionales de distribucion es el que utiliza uno
0 mas agentes. La funcion de los agentes también denominados corredores, es
fundamentalmente de propiciar ventas (Taylor, Shaw, & Lopez, 1985).

Los agentes o corredores son utilizados con mayor frecuencia por fabricantes que
son pequenos para desarrollar y mantener su propia organizacion de mercadeo, o
prefieren concentrarse en la fase de produccion de su negocio (McDaniel Jr., 1986).
Los corredores propician transacciones en vez de llevar a cabo ventas. Se los
puede definir a los corredores que nunca toman posesion de los bienes, ni asumen
propiedad de ellos, ni absorben los riesgos de posibles dafos fisicos al producto o
de cambio de precios, normalmente no facturan.

Su mayor contribucion es su conocimiento de las condiciones del mercado,
incluyendo las fuentes de suministro y las caracteristicas de la demanda, por estas
razones los corredores pueden generar un alto volumen de negocios sin necesidad
de instalaciones complejas, esto les permite operar con bajos costos y cobrar

honorarios moderados (McDaniel Jr., 1986).

2.3.2 SELECTIVIDAD DE LA DISTRIBUCION

El grado de selectividad de la distribucion queda mayormente determinado por la
cantidad y el tipo de detallistas que manejan los productos del fabricante.
De acuerdo al grado de selectividad existen tres tipos de estrategia distributiva:

Distribucion extensiva, distribucion selectiva, y distribucion exclusiva.

Distribucion Extensiva.- en el caso de un gran numero de bienes, en particular los
bienes de conveniencia, la consideracion primordial en la distribucion es la maxima
exposicion al mercado. Productos tales como gaseosas, panuelos faciales, hojas
de afeitar, generalmente las podemos encontrar donde quiera, en farmacias,

tiendas, supermercados, bazares. Como estos bienes son faciles de sustituirlos por
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otras marcas de la competencia, el fabricante debe tratar de proveer una amplia
disponibilidad o limitarse a servir solamente a los clientes mas deseables.
Distribucion Selectiva.- cuando un fabricante desea crear una imagen de su
producto que atraiga a cierto segmento especifico del mercado, debe seleccionar
aquellos intermediarios que apelan a dicho segmento.

Distribucion Exclusiva.- la distribucion exclusiva ofrece las ventajas de la
distribucion selectiva en un mayor grado y presenta también ciertas dificultades,
como una seleccion incorrecta en un mercado determinado le deje con una
representacion deficiente en el mismo. Este tipo de distribucion puede generar para
el fabricante la mala voluntad de las organizaciones no seleccionadas y a quienes

por consiguiente, se les niega el producto (Taylor, Shaw, & Lopez, 1985).

2.3.3 CENTRO DE LA INDUSTRIA LACTEA CIL

En nuestro pais existe una entidad privada que es financiada por las cinco
industrias lacteas mas grandes del pais, que son Toni, Alpina, Reybanpac
(Reyleche), Nestlé y Floralp. Esta instituciéon se creo con el fin de llevar una
estimacion y situacién real del consumo de lacteos en el pais. No tiene fines de
lucro y una de las funciones principales es aportar al pais con nuevos productos,
innovacion y crecimiento sostenido del sector, coordinando con instituciones
publicas como el Ministerio de Agricultura Ganaderia y Pesca MAGAP, el Ministerio
de Salud Publica del Ecuador MSP, en post de mejorar la produccion y el consumo

de lacteos.
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Figura 7- Miembros del Centro de la Industria Lactea CIL Ecuador.
(Cil, 2014)

La informacion que ella proporciona es de caracter privada, sin embargo existen
datos que se publican en su pagina web y otra que solo se comparte entre los
miembros de la institucidn, por ser estudios que tienen un costo, la misma que esta
restringida.

Esta organizacion se llama Centro de la Industria Lactea CIL, que es una sociedad
colectivo de derecho privado sin fines de lucro, constituida bajo acuerdo ministerial
del Ministerio de Industrias y Productividad del Ecuador (MIPRO) No. 03616 del 29
de Diciembre del 2003 que incorpora a importantes industrias del sector lacteo,
dedicadas a la recoleccion, transformacién y comercializacion de la leche y sus
productos derivados.

Entre sus objetivos estratégicos esta en mejorar las relaciones con los restantes
actores directos e indirectos de la cadena, considerando la relacion directa de la
produccién, intermediacion, industrializacién y comercializacion hasta alcanzar al
comprador final. Apoyar el progreso de la calidad de la leche fresca y la
productividad en la gestidén de los productores, e impulsar un marco regulatorio que
permita mejorar la competitividad del sector lacteo.

Los miembros que agrupa actualmente la institucién, aportan con sus productos al
mercado nacional como leche entera, semidescremada, deslactosada, yogurt,
quesos frescos, mozarella, semimaduro, maduro y productos denominados postres

como yogurt natural, queso crema, crema de leche, etc.
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Tabla 2- Presentaciones de yogurt en supermercados

Clasificacion Presentacion Gramaje/Volumen
Yogurt natural Botella y funda 11t, 2 It, 900ml
Yogurt sabores Botellay funda  [200ml, 900ml, 1It, 1,750ml, 2It, 4lt, 3,9ml
Yogurt + cereal Vaso 200gr, 150gr
Yogurt trozos de fruta |Botella y vaso 200ml, 1It, 1,750ml, 2It, 41t
Yogurt bebible Botellay funda [900ml, 1lt, 3,9ml

Fuente: perchas de supermercados (2014)

A nivel latinoamericano y mundial existen organizaciones que reunen a empresas
del sector como el CIL de Argentina, y de otros paises que son asociaciones de
ganaderos y productores de lacteos y derivados.

En busqueda de mas informacion, se coordind una visita y entrevista al Dr. Rafael
Vizcarra director ejecutivo del CIL, la misma que la abordaremos en detalle a

continuacion.

2.3.4 SITUACION DEL SECTOR LACTEO, PUNTO DE VISTA DEL
CIL.

La informacién se obtuvo con la entrevista al Dr. Rafael Vizcarra director ejecutivo
del CIL en la ciudad de Quito, quien la representa y coordina las diversas
estrategias en beneficio del sector lacteo en el pais, la entrevista fue realizada el
lunes 22 de diciembre 2014, a las 11am.

El Centro de la Industria Lactea CIL es una asociacion privada sin fines de lucro, la
misma que actualmente esta financiada por 5 empresas que forman parte de la
misma.

La materia prima de los productos lacteos es la leche de la cual se derivan segun
el proceso que se realice, este proceso puede cambiar segun multiples factores y
por la adicién de microrganismos de una u otra caracteristica, pueden ser bacterias
y hongos, distintas clases de cepas de bacterias, cada uno en distintas etapas que
puede derivar en diferentes productos de acuerdo a las condiciones de los procesos

considerando parametros fisicos y quimicos, adicion de substancias o aditivos.
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Entonces podemos considerar que la familia de los productos lacteos es muy
amplia y una de esas familias es de las leches fermentadas.

El yogurt es uno de los productos de la leche fermentada, que contienen bacterias
benignas para su elaboracioén, técnicamente existen dos tipos de yogurt, natural y
los procesados, el yogurt natural es aquel que ha sido obtenido sin la adicion de
ningun tipo de elemento, es decir solo de manera espontanea de la fermentacién
de la leche, no contiene azucar, sirve para complemento de recetas, se lo utiliza
para reposteria, ensaladas y algunos consumidores lo utilizan para elaborar yogurt
saborizado de manera natural mezclandolo con frutas; mientras que el yogurt de
sabores técnicamente se lo conoce como postre lacteo, y dentro de su clasificacion
existen los aromatizados de manera natural y los aromatizados de manera sintética,
en el mercado encontramos yogurt con frutas natural o aromatizado de manera
natural con mermelada y yogurt aromatizado de manera sintética con esencias y

sabores sintéticos.
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3 METODOLOGIA

3.1 SITUACION ACTUAL DE LAS EMPRESAS LACTEAS -
YOGURT EN QUITO.

En el Ecuador la poblacién es de 14.483.499 habitantes (INEC, 2010), mientras
que en Quito es de 2.239.191 habitantes (INEC, censo 2010). En algun momento
los quitefios consumieron alguna marca de yogurt, entre las que existen varias
empresas lacteas con sus marcas de yogurt que comercializan en la capital, y
detallaremos la ubicacién de sus fabricas; como Alpina que tiene su principal planta
en Machachi, Toni con su planta en Guayaquil, Reyogurt su planta de elaboracion
en Mirador — Quevedo, Dulac su planta esta ubicada en Cayambe, Chiveria tiene
su planta en Nobol — Guayaquil, la marca Pura Crema tiene su fabrica en Pelileo —
Ambato, Miraflores su planta esta en Cayambe, Zuu esta ubicada entre Latacunga
y Salcedo, San Luis en Cayambe, Parmalat en Quito y Vita que también tiene su
planta industrial en Quito. Estas marcas son comercializadas en los supermercados
de Quito, cumplen con normas de calidad y estan reguladas por el Instituto Nacional
de Investigacion y Salud Publica INSPI antes Instituto Nacional de Higiene y
Medicina tropical Dr. Leopoldo Izquieta Pérez INH.

Otras marcas artesanales también son comercializadas en Quito, muchas de ellas
sin cumplir con las normas de Buenas Practicas de Manufactura BPM, sin embargo
por su precio son apetecidas en el comercio informal como mercados y plazas, e
inclusive en negocios como tiendas y panaderias, con riesgos a la salud de los
consumidores, y que estos negocios sean clausurados por expender alimentos sin
registros sanitarios ni fechas de caducidad y elaboracién.

Entre las empresas de yogurt con mayor presencia en Quito estan, Toni con 36
afnos en el mercado es la marca de yogurt de mayor recordacion, continua Alpina
con 20 anos en el Ecuador su matriz es en Colombia, sigue Reyogurt con sus 15
anos en el mercado nacional, Dulac con 24 afos, Chiveria tiene 50 afos en el

mercado nacional, Pura Crema con 38 ainos de comercializacion, Miraflores tiene



36

54 afios en el mercado nacional y San Luis con 25 afios de presencia en el mercado
de la sierra es una de las marcas con potencial en Quito.

Actualmente las personas tienen un ritmo de vida acelerado, tanto en los sectores
urbanos como rurales, por la falta de tiempo mantienen una incorrecta dieta de
alimentos, de esta problematica se basa el yogurt para atraer mercados
fundamentados en los componentes nutricionales que ayudan a advertir molestias
que se producen por una alimentacion baja en nutrimentos y que también son
generadas por el nivel de estrés diario, el yogurt adicionalmente proporciona salud,
sabor y bienestar a las personas.

Basados en estudios del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo INEC 2010, el
consumo de yogurt en el mercado nacional ademas depende de la capacidad
adquisitiva de las familias, es decir, cuanto mas alto son los ingresos econémicos
de un hogar, mayor sera el gasto y utilizacién en este producto.

Entre los cincuenta y uno productos de alimentos de mayor importancia que
consumen los ecuatorianos, el yogurt ocupa el lugar veinte y uno. Dentro de los
hogares de mas altos ingresos economicos, el yogurt esta ubicado entre los doce
productos de mayor consumo, sin embargo es de menor prioridad que el arroz, pan,
queso, carnes, papas Yy huevos.

Para el afio 2011-2012 las familias ecuatorianas de recursos econdmicos altos y
medios, predestinaron el 2,2% del presupuesto en alimentacion para la adquisicion
de yogurt, el 91% mas de lo que destinaron los hogares de bajos recursos, donde
el yogurt representa uno de los comestibles de mas bajo consumo, el gasto es
menos que el 0,5% de su presupuesto, junto con los jugos de frutas, la naranjilla y
camarones (ENIGHUR, 2011-2012).

El consumo de yogurt en el pais es de $ 7.500.000 al mes. Donde el 70% de estos

egresos pertenecen a la parte urbano y el 30% al consumo rural (Vizcarra, 2014).

Tabla 3- Consumo de yogurt al mes a nivel nacional de acuerdo a la venta en ddlares

Consymo Urbano Rural
pais

$7.500.000 | $5.250.000 | $2.250.000
100% 70% 30%

Fuente: Vizcarra (2014)
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Siendo los mercados de mayor representatividad para este sector de la economia
son Quito y Guayaquil, con un gasto promedio mensual en Quito de $1.533.526 y
Guayaquil con un gasto promedio mensual de $1.839.000 (ENIGHUR, 2011-2012).
El yogurt que se consume se distribuye actualmente con un 45% en las 87.244
tiendas y bodegas, el 42% en los 390 supermercados existentes en el pais y el

13% se distribuye en los 20.000 mercados, kioskos y vendedores (Inec, 2011).

13%

45%

Tiendas/bodegas

B Supermercados
42%
Mercados/kioskos

Figura 8- Distribucion de la entrega de yogurt a nivel nacional
(Inec, 2011)

Se estima que el gasto de yogurt ha aumentado con una media del 4% anual. Cabe
indicar que este crecimiento se considera importante en relacion al aumento de la
tasa de poblacién que es del 2% (Pulso, 2013).

Para continuar con el analisis para la busqueda y obtencién de la informacion, se
realizé un acercamiento con el Centro de la Industria Lactea CIL, que opera sus

oficinas en Quito y agrupa a las empresas de mayor representatividad del sector.

3.1.1 VENTAS DE YOGURT EN EL ECUADOR

A nivel de Ecuador no hay una institucion que tenga datos precisos del sector
lacteo, la virtud del Centro de la Industria Lactea CIL, es que abarca las industrias
mas grandes del Ecuador, son las mas sistematizadas, las que manejan los
procesos de produccion mas formales en el pais, y las que en grupo captan el 55%

de la produccién nacional de la leche, es decir dentro de este grupo constan 5 de
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las mayores procesadoras de leche cruda, que son Alpina, Toni, Nestlé, Floralp y

Reyleche.

2.475.000

M Captacién CIL

m Resto Industria

3.025.000

Figura 9- Produccion y captacion nacional diaria de leche cruda (litros)
(Centro de la Industria Lactea, 2014)

El beneficio que da para el tema de generacion de informacion es que permite tener
una muestra representativa muy importante, que genera informacién de datos duros
con los cuales se puede extrapolar al universo del pais y generar datos de
estimacion con un error bastante pequefo frente a otra estimacion que se podria
obtener, es decir, todos los datos son extrapolados al universo nacional para
generar una estimacion de toda la industria formal nacional.

En el afo 2005 a nivel nacional, toda la industria lactea tuvo una venta de yogurt
de $84.000 por dia, en el 2012 las ventas eran $247.000, para el afio 2013 la venta
se encuentra en $252.000, la Unica familia que crece mayor que el yogurt es la de
los quesos la cual ha crecido un 8% promedio anual.

Tabla 4- Venta nacional de yogurt al dia

Venta nacional de yogurt/dia

Ano Venta $
2005 84.000
2006 96.000
2007 109.000
2008 125.000
2009 162.000
2010 198.000
2011 225.000
2012 247.000

2013 252.000
Fuente: Centro de la Industria Lactea (2014)
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La tabla #4 muestra el crecimiento de la venta del yogurt por dia desde el afio 2005.
Se aprecia en el afio 2009 un crecimiento importante del 30%, por el lanzamiento
de varias marcas nuevas al mercado entre las mas representativas como Reyogurt
y San Luis. Cabe sefalar que para los anos siguientes 2011, 2012 y 2013 la venta
disminuye debido a la estabilizacion del consumo y a las restricciones de las
importaciones que afectd a las presentaciones de postre como yogurt Alpenit de la
marca Alpina.

Es importante destacar que los nutricionistas sugieren un consumo minimo de
lacteos, el cual tiene una variedad de presentaciones y sabores, que van desde los

quesos frescos, maduros, leche, yogurt con frutas, bebibles, naturales.

3.1.2 CONSUMO RECOMENDADO DE YOGURT

Los nutricionistas de la Organizacion de la Naciones Unidas para la Alimentacion y
la Agricultura, conocida como FAO, recomienda el consumo de 270 litros de yogurt
al afno por persona, porque ese valor equivale a 3 vasos de leche al dia, lo que
aporta en contenido de calcio ideal para una persona, el consumo equivalente a 3
vasos de leche al dia puede ser combinado con quesos y yogurt, no
necesariamente leche, es decir, por ejemplo un pedazo de queso maduro del
tamafo de un dado (1x1x1 cm3) puede tener el equivalente de 2 vasos de leche,
por la concentracion de materia prima.

El queso maduro se le puede considerar como la pastilla concentrada del calcio, el
queso fresco un poco menos Yy la leche ain con menos concentracion. Ya que para
fabricar 1 kilo de queso fresco se necesita 10 litros de leche, cada vez su
concentracion de ese producto va aumentando en calcio, es como tomarse una
pastilla forte con extra de calcio. El queso maduro tiene mas concentracion de leche
ya que tiene menos humedad, es mas seco y tiene mas concentracion de leche
(solidos), mientras que el queso fresco tiene una humedad alta es mas diluido y su
concentracion de leche es menor.

Una de los aportes del Centro de la Industria Lactea a la sociedad son las de

promover el consumo de lacteos a través de actividades con la campana de 3 vasos
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de leche al dia, concursos de quesos y foros para motivar y educar acerca de los

beneficios del calcio en el ser humano.

3.1.3 INICIATIVAS DEL CENTRO DE LA INDUSTRIA LACTEA

El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca MAGAP y la cadena
alimentaria compuesta por el Centro de la Industria Lactea CIL y la Asociacion de
Ganaderos de la Sierra y Oriente AGSO, vienen desarrollando la campafia “3 vasos
de leche al dia”, la idea nace del CIL desde hace mas de 4 anos, la misma que se

concreto en el 2013 entre mayo y junio.

Figura 10— Campaia “3 vasos de leche al dia”
(MAGAP, 2013)

Esta idea nace cuando se tuvo la visita de los representantes de la Asociacion
Panamericana de Lecheria, quienes presentaron esta campana que llevaban afios
atras a nivel panamericano, quienes generaron esta inquietud. El trabajo inicio
tratando de persuadir a nivel nacional a los actores relacionados con la industria
lactea, tanto publicos como privados, para emprender con este proyecto.

Con la intervencién del Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca
MAGAP y a través de la Subsecretaria de Fomento Ganadero, lo impulsaron, sin
embargo no fue facil ya que los costos de mantener una campana publicitaria a
nivel nacional son muy altos por los pautajes en los medios de prensa.

Es necesario seguir manteniendo estas iniciativas coordinando con el sector lacteo
y el sector publico, sin embargo no es la panacea, es importante pero existen otras

oportunidades de mejora, donde deben intervenir los sectores privado y publico.
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En esta estrategia de la campafia nacional la parte privada y el estado actuaron
coordinadamente, la misma que fue financiada por ambas partes.

Sin embargo hay actividades en que se las puede financiar solo de manera privada
o solo publica, en el caso del privado, el CIL gestiona algunos espacios como el
foro anual del sector lechero, que es una casa abierta, donde se trata de educar al
consumidor y se agrupa a todos los representantes de la cadena lactea, se coordina
la visita de representantes del sector de otros paises, el tema es concientizar sobre
el valor que tienen los lacteos a los nifos y la familia, se fundamenta en llegar al
comun de la poblacion para que tenga acceso a los productos lacteos, los conozca
y los valorice. También se desarroll6 el 1er concurso de quesos, donde el objetivo
es desarrollar capacidades y mayor conocimiento sobre el tema, y para las

empresas aplicar las mejoras para su crecimiento.

3.1.4 SITUACION ACTUAL DEL SECTOR LACTEO - YOGURT

Los mismos fabricantes también tienen la necesidad de ir evolucionando, ya que
hay una tendencia todavia estatica, es decir que aun no despega el aspecto de
innovacién, desarrollo y en el disefio de nuevos productos, es decir quien emprende
nuevos negocios de productos lacteos, siempre esta direccionado a fabricar lo
mismo y de lo mismo, es decir, queso, yogurt y leche, tomemos como ejemplo el
yogurt, que lo imaginamos como un yogurt en un frasco, pero no vamos mas alla,
ya que la familia de los yogurt es uno de los integrantes de la gran familia de las
leches fermentadas, donde existen otros productos que los podemos denominar
primos, hermanos y sobrinos que aca en el pais no se conocen y no se han
desarrollado.

Dentro de ese grupo también existen los productos funcionales, si analizamos
técnicamente en el mundo toda la gama de productos y posibilidades que existen
dentro de las leches fermentadas, podemos decir que en el Ecuador solo tenemos
un tercio de lo que existe en el resto de paises.

Mientras que se fabriquen lo igual a lo ya existente, los emprendimientos seran mas
dificiles en el mercado, es decir mas competitivos, los negocios mas pequenos

tendran dificultad en desarrollarse.
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El consumidor de alimentos siempre busca productos innovadores con aspectos
diferenciadores. Actualmente para el tema de alimentos se utiliza el arbol de
tendencias para el desarrollo de productos alimenticios, que es un estudio del
Organismo Lacteo Internacional SIAL de Francia, y se basa en la metodologia del
arbol de tendencias de XTC World Innovation, consultora europea lider en analisis
de la innovacién mundial, el cual considera aspectos como, el placer: sofisticacion,
exotismo, variedad sensorial, diversion; salud: naturalismo, funcién medicinal y
productos vegetarianos; forma: cuidado de la linea, energia-bienestar, funcién
cosmeética; practicidad: facilidad de manipulacion, ahorro de tiempo y nomadismo;

ética: solidaridad y ecologia.

prod.
vegeta-
ranos

solidari-

dad

tendencias

variedad func.
sensorial medicinal

energia

bienestar ecologia

consumiaor

arbol de tendencias de XTC m

Figura 11— Arbol de tendencias de innovacion de alimentos
(CIL, 2014)

Hay tendencias donde el consumidor se va adaptando de acuerdo al cambio de los
tiempos y los alimentos deben reflejar ese cambio y sintonizar con el consumidor.
En los emprendimientos ecuatorianos producen alimentos desde el punto de vista
de la oferta y no de la demanda, esto representa un grave error, ya que sentencia
la vida de un producto nuevo, por ende del emprendimiento.

Existen varios errores en los emprendimientos, ya que al considerarse pequefios 0
artesanales, es ser ilegal o ser informal, este concepto de arranque esta errado,
esto lleva a que no se profesionalicen o al menos no tengan asesoria profesional ni

en temas de gestion administrativa ni en produccion, ya que por lo menos en esas
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dos areas deberia haber asesoria, si bien no pueden contratar el servicio, al menos
tener una asesoria para varios emprendimientos de manera asociativa, lo sugerido
es dejarse asesorar o guiar en esos aspectos, sefialo Vizcarra.

Entonces podemos mencionar que la poca vision que tiene el empresario pequefio
en generar un negocio enfocado en la oferta y no en demanda, entonces se trata
de elaborar un producto y lanzarlo a la fuerza esperando que el consumidor lo
compre y no a partir de un estudio légico de la demanda, haciendo un analisis lo

mas completo posible para poder evitar errores y fracasar, concluyo Vizcarra.

3.1.5 CANALES DE DISTRIBUCION

En la capital del Ecuador se pueden visualizar los diferentes canales de distribucién
que existen y que se aplican para la distribucion de lacteos y su derivado yogurt, ya
que por ser una ciudad bastante desarrollada existen diversas formas en su
comercializacion. Se puede observar que el yogurt se comercializa a

través de minoristas, tiendas, supermercados, mayoristas que son de manera
independiente que se contratan por parte de las empresas, que tienen su vehiculo,
su propio capital y su inventario.

Lo que tiene DIPOR que es la distribuidora de Toni, su sistema de distribucion es
bastante antiguo y es una evolucién de lo que Coca Cola lo inventé hace mucho
tiempo atras en 1950, y varias empresas lo adoptaron, lo que en Estados Unidos
se llama down the street DTS que significa por la calle, era un sistema organizado
donde el inventario se trasladaba a una persona con capacidad minima para poder
manejar un pequefo inventario sin romper la cadena de frio o del mantenimiento
del producto y encargado de una zona especifica geografica donde desarrollaban
el mercado y llegaban a los diversos negocios, y tenia informacion censada de
todos los puntos de venta, generalmente tiendas de barrio, panaderias, donde
podia hacer sus ventas.

Entonces el hecho de tener un area geografica asignada o limitada, le permitia no
competir con otros de su propia linea y también poder desarrollar al maximo esa
area geografica. Y como en un negocio rentable, involucraba que la empresa que

le abastecia de producto, debia tener una variedad del mismo, en el caso de Toni
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tiene una gran variedad de productos no solo de lacteos, la cual se apalanca en su
portafolio, permitia que quienes se asociaban a ese sistema de distribuciéon con
Toni veian que era un negocio rentable y permanecian en el tiempo. Entonces se
requiere de una planificacién, organizacién y una estructura, sin embargo no es
nada inventado por ellos, ya que es un sistema muy antiguo, como lo mencionamos
sus inicios datan de la década de los 50.

La cadena de frio, es un paradigma, asi como el de ser pequefio es ser ilegal, todos
tienen que cumplir. Hay varios paradigmas en el Ecuador en los alimentos no solo
en los lacteos, es decir por ejemplo un paradigma en el pais, si se quiere ser un
empresario de alimentos solo debo saber cocinar y suficiente, hacer una fabrica de
alimentos es tener una cocina mas grande, eso es falso, es no tener idea de lo que
es procesar alimentos, y como en todo negocio que no necesito profesionalizarme
o no tener una informacién mas formal para emprender un negocio es falso,

comento Vizcarra.

3.1.6 CADENA DE FRIO

Es uno de los elementos que se debe considerar al trabajar con alimentos, no es el
unico, pero es el mas importante, entonces si se quiere emprender o desarrollar
una empresa de alimentos, se tiene que informar bien o apoyarse con profesionales
de procesos de productos o de calidad, se debe montar una planta que reuna las
caracteristicas minimas que garanticen la salud del consumidor, la inocuidad y la
calidad.

Lo que es el manejo de alimentos ahora esta regulado, no es una cocina mas
grande, por ejemplo, algo parecido sucede en los hoteles donde se maneja
alimentos, alimentacion diaria y alimentacién preparada, que aparentemente se
creeria que es una cocina mas grande, donde se aplica las Buenas Practicas de
Manufactura BPM, del sistema de cadena de frio, de bodegaje, de marcha hacia
adelante (primeros en entrar ultimos en salir), es un problema, sin embargo estos
conceptos estan totalmente estandarizados.

El manejo de alimentos en nuestra cultura comun, todavia es un paradigma de la

época primitiva, hoy por hoy se observa a gente que vende leche en bidones de
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plastico al aire libre en camionetas, especialmente en los mercados y ferias,
producto apenas ordefiado y enfriado, inclusive las frutas y quesos manabas al aire
libre sin envoltura o empacados en plastico en el mejor de los casos; entonces estos
minimos habitos de higiene que son cosas de sentido comun que no se han
considerado, y que si bien no han causado catastrofes alimenticias pero que si han
producido graves intoxicaciones y a veces hay enfermedades que no se sabe de
donde han venido.

Se observa inclusive que los alimentos son servidos y manipulados en el suelo, hay
alimentos que tienen efectos acumulativos en la salud.

En nuestra cultura se han mantenido dos frases muy populares, lo que no mata
engorda y quitale el polvo y te comes, esto refleja nuestra ignorancia en saber si
esta bueno o malo y le echamos a la suerte, y el otro me pateo la comida. Lo que
deberiamos aprender es cual es el mensaje y cual deberia ser mi actitud frente a
eso.

La salmonella es una bacteria, la salmonelosis es una enfermedad muy grave que
puede causar la muerte, y que se da por contaminacion cuando se manipulan
alimentos sin los cuidados minimos de higiene, sanitarios y proteccion. No se han
causado graves y masivos casos de contaminaciéon porque los alimentos
comprados al aire libre como yogurt, leche, quesos, huevos, etc., son hervidos, sin
embargo las toxinas se siguen acumulando en el organismo especificamente en el
higado y hasta que se llegue a cumplir con la dosis letal y que puede ser en afnos,
y derivar en cancer al higado, al vaso o al intestino.

Cuando un alimento genera gases desde su interior es un efecto fermentativo de
alimentacion de los microrganismos en su interior que generan gases. Hay dos tipos
de fermentacion, el yogurt es una leche fermentada con bacterias positivas, es decir
es una leche “podrida”, pero con una bacteria beneficiosa porque contiene
lactobacilos. Por ejemplo el queso madurado es otro producto “podrido” pero que
es bueno, ya que contienen bacterias buenas.

En el ambiente hay muchas bacterias, levaduras, hongos y virus, propios del
ambiente y entre esos varios unos pueden ser no dafinos, pero la mayoria son

dafinos para la salud y si bien ellos por si solos no pueden generar enfermedades
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pero sus toxinas si lo pueden hacer. La intoxicacién alimentaria de mayor causa de

muerte es por clostridium botulinum que se da en alimentos enlatados.

3.1.7 ESTRATEGIA DE VENTA EN LOS SUPERMERCADOS

Segun el Dr. Vizcarra Presidente Ejecutivo del CIL, primero la diferenciacion del
producto, si una empresa va a vender el mismo producto de Reyleche o de Alpina,
empresas que son grandes, de seguro va a tener problemas al competir, de alguna
manera hay que buscar alguna diferenciacion del producto con algun aspecto de
los antes sefalados.

Ciertamente, hace 10 afios atras, una marca de leche en presentacion de cartén
quiso llegar a igualarse con el lider, pero fue un efecto contrario y negativo, hasta
tal punto que sus ventas se vieron afectadas y su recuperacién en el mercado tardo
meses.

Hay tres pasos claves en la innovacion y que hay que estar conscientes: el primero
es adoptar que quiere decir copiar, el segundo es adaptar y el tercero es crear. Al
inicio cuando uno emprende lo que desea es querer copiar o igualar, pero eso es
solo el primer paso y no quedarse ahi, la clave es ir mas alla del producto copiado,
hacer el mismo producto mas especializado para diferenciarlo a este, que esté
adaptado a las necesidades o un grupo de necesidades del consumidor que uno
cree que puede llegar y luego crear y desarrollar un nuevo producto, esto solo se
hace con conocimiento.

La diferenciacion en el producto se puede hacer de varias dimensiones, en el
producto mismo, con el envase, disefo, contenido, enfoque, precio, promocion, se

pueden utilizar una o varias combinaciones para diferenciar el producto.

3.1.8 DIFERENCIACION DEL ENVASE

Los habitos de consumo de las personas de la costa y de la sierra son distintos, las
caracteristicas culturales son diferentes. En yogurt, si la marca es de origen de
alguna regién costa o sierra, es decir que la pertenencia de un territorio de un

producto es una variable que pesa minimamente, no es importante, el ecuatoriano
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en si compra por precio, hablando de un target generalizado y mayoritario, el precio
es muy influyente en el proceso de la compra; sin embargo si hablamos de un
segmento mas alto la calidad sera su prioridad y no su precio.

Por ejemplo en el yogurt, en ningun pais del mundo se va a ver algo como se
observa en Ecuador, que es el yogurt en presentacion de galén, en otros paises
especialmente de Europa, no existen presentaciones de galdn, solo las de botella,
la diferencia es por cuestiones culturales y por habitos de consumo, por que aca en
Ecuador proliferan los yogurt en galones, y es por la facilidad que tiene la ama de
casa, en vez de comprar 20 botellas pequefias de yogurt, compra su galén, por
motivos de ahorro.

El consumidor ahora tiene para escoger las presentaciones de yogurt, ya no solo
en botella, ahora tiene en funda con presentaciones de 900ml y 1 litro, e inclusive
con abre facil.

Cada presentacion tiene su propdsito, su mercado, su segmento, el consumidor
compra de acuerdo al uso que le va a dar al producto en base a su necesidad, si
bien el yogurt no se puede considerar un comédity, hay formas de diferenciar su
contenido, pero en cuanto a formatos de empaque, cada uno esta hecho para
distinto propésito, como por ejemplo el vaso de yogurt cuchareable es para lonchera
o para el trabajo, es mas manejable en unidades pequenfias, el yogurt de galon es
mas para la casa para tenerlo en la refrigeradora, es decir la funda es una
alternativa del envase de galdn o de litro, que va en el sentido de economia, aunque
no de practicidad, ya que la funda se echa y no se para, porque se debe transvasar,
pero la mama econdémica dice que no le importa, ya que le trasvasa y lo guarda en
la refrigeradora, es decir que ya no paga por el plastico del envase, todo va en
direccion a un segmento de mercado mas bajo, que dice para que pagar por un
envase de plastico y que después lo bota y no lo utiliza, entonces compra el yogurt
en funda; lo mismo sucede con la leche, ya que segun su criterio la leche en funda
es para la clase social menos pudiente y que también realiza sus compras en los
supermercados.

Todo dependera del segmento a donde vaya, del uso que se le quiera dar, al menos
en Ecuador no se prevé que la presentacion de yogurt en funda no desaparecera,

solo si la situacién econdmica en el pais se transforma, que el nivel de la poblacién
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mejore o se distribuya de manera mas oOptima la riqueza, que todos seamos parte
de la clase media, es decir que se estandarice la situacion econdmica y que todos
tengamos un mayor acceso al consumo de otros productos en diversas

presentaciones.

3.1.9 EL CONSUMO DE YOGURT EN RELACION DIRECTA A LA
CAPACIDAD ECONOMICA

Hay una relacién directa entre la capacidad econdémica y capacidad adquisitiva de
la poblacién frente al volumen de consumo de proteina animal, no solo de yogurt o
leche.

Es decir cuanto mas capacidad adquisitiva tiene una sociedad tiende a consumir
mas proteina animal que vegetal, cuando menos capacidad adquisitiva tiene una
sociedad tiende a consumir mas proteina vegetal que animal.

Nutricionalmente hay una gran diferencia entre la velocidad de asimilacion entre la
proteina animal y vegetal, no se puede decir que la una es mejor que la otra, pero
debe existir un equilibrio, la proteina animal se absorbe mas velozmente que la
vegetal, se puede comer bastante frejoles pero el organismo no va a asimilar de
manera rapida, como por ejemplo al comer en el desayuno unos huevos revueltos,
estas proteinas inmediatamente entran en su cuerpo y en la sangre.

Es decir quien tiene mas dinero, compra mas carne, mas huevos, variedad de

lacteos, consume mas yogurt, es decir combina con otros alimentos.

3.1.10 CONSUMO DE YOGURT EN EL PAiS

El consumo de yogurt en el Ecuador para el 2013, fue de 5,75 litros/afio/persona,
como referencia en el 2006 fue de 2,76 litros/ano/persona, cabe sefalar que una
persona no consume yogurt todos los dias, es decir que tuvo un crecimiento del
consumo de 2,99 litros/afo/persona, es decir que el consumo de yogurt en el pais

se duplico en 7 afios (Vizcarra, 2014).
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Figura 12— Comparativo del consumo anual percépita de yogurt en el pais, entre el afio

2006 y 2013
(Vizcarra, 2014)

En Europa basicamente es consumido en el desayuno un vaso de yogurt. En
promedio consume una persona 45 litros yogurt/afio, estamos lejos de consumir

esa cantidad.

3.1.11 PARTICIPACION DE LAS MARCAS DE YOGURT EN
SUPERMERCADOS DE QUITO.

Para analizar la participacion de las diferentes marcas de yogurt existentes en
Quito, debemos mencionar las que actualmente se encuentran en las perchas de

los supermercados, entre las que existen y son:
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Tabla 5- Marcas de yogurt en supermercados y sus presentaciones.

Marca Presentaciones
Botella|Funda|Vaso|Vaso + cereal
San Luis si no no no
Zuu si no no si
Toni si no si si
Alpina Si Si Si Si
Dulacs Si Si Si no
Miraflores Si Si Si Si
Parmalat Si Si no no
Vita si no no no
Reyogurt si si no si
Puracrema si no no no
Chiveria Si Si no Si

Fuente: estudio en supermercados (2014)

Como podemos observar en la tabla #5 existen 11 marcas de yogurt en los
supermercados de las cuales tienen diversas presentaciones como botella, funda,
vaso y vaso con cereal. Algunas de las marcas tienen 4 presentaciones como

Alpina y Miraflores, que son las de mayor variedad de yogurt, y que se resumen en

la figura #14.
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Figura 13- Presentaciones de yogurt por marca
(Perchas supermercados, 2014)
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A pesar que Toni solo tiene tres presentaciones, es la marca de mayor recordacion
en el consumidor, por calidad, salud y bienestar para el consumidor,

ecolégicamente responsable y variedad de sus productos (Zabala, 2014).

CATEGORIA | Yogurt

#1

Ao de aparicion

Nace en el afo 1978 bajo la direccién y tecnologia de Toni de Suiza. Sus Productos salen al
mercado en marzo de 1980.

Atributos de marca

*  Calidad
] Salud y bienestar para el consumidor
*  Ecoldgicamente responsable.

Eslogan: "Mas vida a tus dias"

Calificacién
a9 Rk.2014
TONI
CHIVERIA 9,88
ALPINA 965

1

Figura 14- Unidad de Investigacion Economica y de Mercado Ekos , Marcas +

Recomendadas
Victor Zabala. Ekos

En los supermercados de Quito se expenden todas las variedades de yogurt de la
oferta nacional que elabora la industria, ya que por la capacidad de espacio de sus
perchas frias y disponibilidad de los negocios por la demanda existente, la hace
muy atractiva para las exhibiciones.

Sin embargo cada marca tiene su espacio ganado, el cual va de acuerdo a la
rotacion (venta) de cada item, en los supermercados se esta utilizando el nombre
de distribucion porcentual en percha, el cual lo organizan las gerencias de compra
de cada supermercado, y su distribucién también denominada planograma de las
perchas, tiene sus fundamentos y politicas propias del supermercado, que va
orientado hacia la satisfaccion del consumidor, pero para las empresas pequefas
y medianas su porcentaje de participacion se ve reducida ya que va de acuerdo a
su venta, mas adelante ampliaremos este tema.

Otro importante aspecto, que se pudo observar y que se debe considerar, para
continuar avanzando con el analisis, es el existente numero de caras que cada

marca tiene asignado en las perchas de los supermercados de la capital.
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Como lo mencionamos anteriormente las marcas de yogurt en los supermercados,
tienen sus diferentes presentaciones, cuya posicion fisica en la percha dependera
de varios factores.

Cuando un yogurt nuevo es codificado en el supermercado, entra en un proceso de
analisis y comportamiento de venta, es decir, que tiene tres meses para que el
yogurt pueda ser conocido y que su presencia en la percha se justifique, caso

contrario es descodificado (retirado de la percha).

3.2 PRINCIPALES ESTRATEGIAS COMERCIALES EMPLEADAS
POR EL SECTOR LACTEO YOGURT EN LOS SUPERMERCADOS
DE QUITO

Segun la apreciacion del Dr. Vizcarra, se resumen en las promociones, descuentos,
generar un mejor margen al distribuidor para desfogar mas producto, promociones
como docena de trece, combos, descuentos, etc.

Toni fue una empresa constituida por la familia Isaias, y luego paso a manos de la
familia Alarcon quien trabajé para la familia Isaias, luego la compro y la desarrollo.
Toni es sin duda el lider en el ambito de yogurt bebible en el pais, y en general en
todas sus presentaciones es el de mayor venta, sin embargo hay distintos aspectos
gue han generado ese posicionamiento, como el de la marca, y en el producto en
si que fue desarrollado de acuerdo al gusto del consumidor ecuatoriano. Cabe
indicar que Toni no es una transnacional, si no que fue el posicionamiento que se
le dio, es decir que el imaginario colectivo genera una imagen que a veces la
empresa lo desea crear.

Primero, una empresa va desarrollando lo que sus recursos le permiten desarrollar,
es decir, Toni desarrollo una fuerza de ventas a través de Dipor, para tiendas, y en
supermercados cuenta con mercaderistas; Reyogurt no tiene fuerza de ventas
directa para tiendas sin embargo para los supermercados se sostiene en la gestion
de mercaderistas, mientras que Alpina tiene una fuerza de ventas directa para
tiendas y se apoya con mercaderistas para los supermercados, Chiveria no tiene

mercaderistas y tampoco las otras marcas.
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El desarrollo y empleo de tecnologia en fuerza de ventas le va a dar una ventaja
competitiva, la mejor empresa que se desempefia en un mercado es la que ha
logrado sintonizar de mejor manera con el consumidor, detectar y satisfacer de
manera optima la necesidad del cliente.

Generalmente las empresas que distribuyen productos de consumo tienen una
buena oportunidad de canalizar volumen a través de los mayoristas y los
supermercados como Supermaxi, Comisariato, Tia, Coral, Magda, Mega
Santamaria, les genera volumen en ventas y a la vez también complicaciones, es
decir lo que se gana en volumen se pierde en otras cosas como el manejo de
producto, el retorno de los tiempos en los pagos, en cambio son el sistema de venta
propia a pequefos negocios DTS se gana muchas cosas como rentabilidad, mejora
el control de los pagos y se tiene mas control sobre el mercado, ya que no esta
condicionado a aquellas condiciones impositivas que le hace el supermercado y
también que lo hace el distribuidor, quien en muchas ocasiones impone sus
condiciones, en desmejora de la empresa, es decir el distribuidor puede vender
otros productos mezclados como huevos, snacks; puede incumplir las condiciones
técnicas del producto, puede dar prioridad a otros productos que considera mas
rentables, puede maltratar la imagen. Es decir hay cosas que se ganan y otras que

se pierden.

3.2.1 MARCAS BLANCAS

En los supermercados este tema se ha ido ampliando, ya que han llegado a tener
hasta un 15% de su cartera total de productos en el sector de alimentos, con la
marca propia (Vizcarra, 2014).

Pero ahora con las nuevas leyes emitidas por la Superintendencia de Control de
Poder de Mercado (SCPM) mediante el Manual de Buenas Practicas Comerciales
para supermercados y/o similares y sus proveedores, ya no sera tan facil seguir
creciendo en las marcas blancas, ya que el supermercado antes lo hacian porque
querian llegar al cliente con un precio mas bajo, pero con la nueva ley del Control,
ya no va a ser posible la existencia de las marcas blancas, es decir, es un freno a

las practicas desleales.
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Actualmente tienen marcas blancas en yogurt Supermaxi y Aki, la nueva ley y el
Manual de Buenas Practicas para supermercados, genera restricciones, ya que
entra directamente a los supermercados a regular sus acciones.

El CIL a través del Dr. Vizcarra con respecto a la nueva ley y Manual de Buenas
Practicas para Supermercados, opina, que el Ecuador se iguala a los otros paises
del mundo, que es beneficioso para la industria de alimentos en general.

Hay una organizacién que realizé un estudio, en la cadena de supermercados
Walmart, acerca de los proveedores de marca blanca (marca propia del
supermercado), donde determind que el 85% de esas marcas quebraron en un
determinado lapso de tiempo, es decir, que no era una relacion “ganar-ganar”, sino
ganar-perder, quien ganaba era solo Walmart, que es un caso parecido a lo que
existe en el pais, una relacion comercial no equilibrada.

Hay un refran que dice no te dejes impresionar por el espejismo de que es un buen
negocio venderle a un supermercado, se debe mantener una relacion, pero no debe
ser ese el primer segmento de venta.

Ventajosamente esta nueva ley llega para romper algunas injusticias como las
donaciones por mal despacho, multas por atrasos en despachos, sanciones como
suspension de compra por errores en la entrega, pagos retrasados, este tipo de
cosas de alguna manera se van a controlar.

Sin embargo los supermercados tienen su negocio y también quieren seguir
ganando, sin duda buscaran la forma de hacerlo con este nuevo esquema.

Por ello que la estrategia de Coca Cola y varias empresas incluido Dipor (Toni), es
una estrategia que se cred justo para controlar mejor el mercado, pero que requiere
de mucho trabajo, que se lo llamaba el sistema panal, porque es un sistema que

requiere un trabajo constante y eficiente.

3.3 ESTRATEGIAS COMERCIALES EMPLEADAS POR LAS
EMPRESAS LACTEAS PRODUCTO YOGURT DEL 2011 AL 2014.
El Centro de la Inustrua Latea (CIL) afirma que pocas empresas que comercializan

yogurt en los supermercados tienen definido cual es su mercado meta, sin embargo

muchas de ellas sobre todo las pequefias y medianas denominadas PYMES, aun
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no definen sus estrategias y su mercado meta al cual atacar con todos sus
esfuerzos.

Las marcas San Luis y Zuu en los supermercados tienen presencia, por sus precios
bajos se han logrado mantener aun en las perchas, sin embargo las marcas Toni,
Alpina y Reyogurt tienen mayor presencia.

En el analisis realizado en los supermercados, las estrategias comerciales de las
empresas de yogurt, tienen como tarea principal el mantener sus marcas y
presentaciones en la percha y crecer en volumen, ya que uno de los objetivos de
vender yogurt a un supermercado es generar fuertes volumenes de venta y estar
exhibidos en perchas con el objetivo de hacer conocer el producto y ganar espacios
en los supermercados.

Esto lo han practicado empresas como Toni y Alpina, que primero vendieron sus
productos en los supermercados para luego dar el salto al canal detallista
minoritario, el supermercado no solo ha generado volumen sino que es parte de las
estrategias de las empresas de yogurt, utilizar de vitrina al supermercado (CIL,
2014).

Las estrategias comerciales que emplean las empresas productoras de yogurt en
los supermercados tienen una similitud entre ellas, la diferencia es en la cantidad
de dinero al momento de invertir y en el nombre de la promocién, pero en el fondo
son las mismas estrategias (Vizcarra, 2014).

Entre las estrategias comerciales que mas son utilizadas en los supermercados son
las impulsaciones, degustaciones, combos o producto gratis, descuentos y entrega
de premios por medio de sorteos, la gran diferencia la realizan las marcas de
acuerdo a la iniciativa. La misma promocion de Alpina puede ser utilizada con otro
nombre por la marca Reyogurt, como la realizada por el retorno a clases, mientras
que Alpina obsequia kit escolares la marca Reyogurt regala set de lapices (Mega
Santa Maria, 2014).

Es importante sefalar que las actividades de marketing que se desarrollan en los
supermercados estan sujetas de acuerdo un calendario programado con meses de
anterioridad, porque dos o mas marcas de yogurt no pueden participar en el mismo
periodo de tiempo, es decir por ejemplo en el dia de las madres no pueden estar

en promocién o degustaciones dos marcas de yogurt, la razén es no dispersar al
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cliente al momento de la compra y no afectar a la marca (Herrera, 2014). Por tales
motivos las marcas de yogurt pueden entrar en competencia en los supermercados
para ganar espacios y segun la conveniencia del supermercado (Mantilla, 2014).
Desde el ano 2011 al 2014, las estrategias comerciales se mantienen en la parte
elemental, como las degustaciones y promociones, como se menciono
anteriormente, pero varia en el nombre de la promocion.

Es por ello que es necesario continuar con el analisis de las estrategias que utilizan

las empresas lacteas en la ciudad de Quito.

3.3.1 ESTRATEGIAS COMERCIALES EMPLEADAS A NIVEL
GENERAL EMPRESAS LACTEAS YOGURT

Para la comercializacién de yogurt en los supermercados de la capital, las
empresas que las fabrican tienen diversas estrategias para llegar a su mercado
meta y de esa manera satisfacer las necesidades que tienen en comun los
consumidores.

Podemos mencionar que las estrategias dependen de variables como: financiero,
logistica, otra variable es la evacuacion de inventario, lanzamiento de nuevas
presentaciones, relanzamiento de productos, cambio de imagen, nuevo producto,
etc.

Toni, es una de las marcas de mayor recordacion en el pais (43%), por tal motivo
es importante sefalar que su posicionamiento lo ha logrado por la fuerte campafia
de imagen desde sus inicios, a tal punto que muchos consumidores lo consideran
como un producto transnacional hecho en Suiza, sin embargo es una empresa
nacional que en sus inicios fue fundada por la familia Isaias y que luego paso a
manos de la familia Alarcon (Moreno, Torres, & Vaca, 2008). Actualmente
pertenece a Coca Cola Inc. Corp. ARCA CONTINENTAL
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Figura 15— Recordacion de marca de yogurt en supermercados de Quito
(Vistazo, 2014)

El posicionamiento y recordacion de marca alcanzado por Toni lo coloca entre los
25 primeros productos de alimentos a nivel nacional. Sin embargo la innovacién y
variedad de su portafolio han sido una de sus fortalezas para destacarse entre sus
competidores (Vistazo, 2014).

Como mencionamos que uno de los esfuerzos de una marca de yogurt es generar
recordacién marca, a través de varias actividades en los supermercados, como
degustaciones, impulsaciones, promociones, descuentos en el precio, publicidad
en medios como television, revistas, periddicos, apoyo de mercaderistas,
innovacién de presentaciones y de nuevos productos.

Entre las estrategias mas empleadas podemos mencionar que son los descuentos
de manera puntual, direccionadas en rebajar el precio en la percha o cenefa,
también las degustaciones impactan de manera directa al consumidor, ya que
genera una fuerte atraccién entre el yogurt y el consumidor que se encuentra en los
pasillos del supermercado.

Otra de las estrategias utilizadas es la gestion de los mercaderistas la misma que
es fundamental en los supermercados, es importante sefialar que el Unico
supermercado donde es prohibido su ingreso de mercaderistas es Supermaxi, por
politicas internas y de seguridad para evitar fuga de informacion de sus
procedimientos, publicidad, precios, etc.; en los afios 90 era permitida la gestion de
los mercaderistas sin embargo por lo mencionado su ingreso fue prohibido.

Sin embargo no todos los fabricantes de yogurt tienen este personal -

mercaderistas, las empresas que manejan mercaderistas actualmente estan Toni,
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Reyogurt y Alpina. Concentrando sus esfuerzos en Quito, Guayaquil, Cuenca y
Manta, por el volumen de venta que generan los supermercados, sin embargo en
las otras ciudades no mencionadas la gestion es realizada por los mismos
mercaderistas los cuales viajan rotativamente.

En la tabla se resumen las estrategias comerciales en los supermercados de Quito
utilizadas entre los anos 2011 hasta el 2014 por las empresas lacteas yogurt, las

cuales han sido las mismas durante este lapso de tiempo.

Tabla 6 — Estrategias comerciales utilizadas del 2011 - 2014

Supermercado Estrategias comerciales 2011 - 2014
Supermaxi/AKI  |Maxi combos/cupones |Yapas 3x2 Tomas de local
Mega Santa Maria [Corporativas propias Degustaciones Sorteos Exhibiciones especiales
Tia Exhibiciones especiales |Rumas de productos Descuentos fuertes 2 items |Canastas navidefias
Micomisariato Insertos publicidad Premios por acumulacion de compras [Canastas navidefias Degustaciones

Fuente: Centro de la Indsutria Lactea (CIL)

De manera general las estrategias comerciales se enfocan en mantener su

portafolio de productos y crecer en ventas.

3.3.2 IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS COMERCIALES
EN EL SECTOR LACTEO-YOGURT EN SUPERMERCADOS DE
QUITO.

De acuerdo al CIL las estrategias comerciales son las mismas desde el afio 2011
al 2014, lo que varia es la inversion en dolares y segun la campaina que realice el
supermercado como dia de la madre, dia del padre, San Valentin, navidad, regreso
a clases, vacaciones y aniversarios de los supermercados (CIL, 2014). Una
empresa va desarrollando primero lo que sus recursos le permiten desarrollar, una
empresa puede decidir tener una fuerza de ventas propias, pero dependera la
disponibilidad de recursos para la implementacion, puede ser que si lo tenga, pero
dependera de su capacidad instalada para reaccionar con el abastecimiento del
volumen que los supermercados demanden y satisfacer las necesidades de los

clientes como devoluciones, quejas, precios, margen de utilidad, publicidad.
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Tener y mantener una fuerza propia de ventas demanda de muchos recursos y de
la eficiencia que se logre a través de tecnologia, que le van a dar una ventaja
competitiva.

Actualmente para entrar en un mercado las empresas lacteas-yogurt deben invertir
de estas las que mejor se desempefian en un mercado son las empresas que han
logrado sintonizar con el consumidor e identificar bien las necesidades del mismo
y explotarlas en beneficio de la empresa (CIL, 2014).

A parte de la inversion se necesita ganar experiencia y se lo hace a través de los
afnos de manera ordenada y bien organizada, no a través de supuestos, sino
utilizando informacion.

Las empresas que distribuyen productos de consumo tienen una gran oportunidad
de canalizar volumen a través de los supermercados como Supermaxi, Mega
Santamaria, Micomisariato, Tia, Coral, pero también les genera unas
complicaciones adversas, como, el no tienen control sobre el producto en la percha,
no pueden desarrollar actividades propias de marketing por que en los
supermercados los proveedores se alinean a las politicas del supermercado, no se
pueden colocar material sin la autorizacion y previa negociacién con la gerencia
comercial que maneja el producto.

Ahora los supermercados tienen un manual. En agosto del 2014, Ia
Superintendencia de Control de Poder del Mercado presenté el Manual de Buenas
Practicas Comerciales para el sector de los supermercados y/o similares y sus
proveedores, con el obejtivo de regular la relacién entre los proveedores y los
supermercados.

Pedro Paez, superintendente, explicd en su momento que esta norma se tomo para
dar espacio a las pequefas y medianas empresas Pymes (Superintendencia,
2014).

El desarrollo del Manual de Buenas Practicas para supermercados le tomé casi un
afno a la Superintendencia y rige desde el 1 de noviembre del 2014.

El documento sufrié algunas reformas. Ciertas variaciones fueron en los plazos
maximos en que los supermercados deben pagar a sus proveedores; un nuevo
articulo que incentiva a que los supermercados otorguen mas espacio en las

perchas a las micro, pequefas y medianas empresas, MIPYMES, para obtener



60

ampliaciones en los plazos de pago; formas de contratacion de sus empleados,
entre otras (Lideres, 2014).

Entre otros aspectos que contempla el Manual de Buenas Practicas para
Supermercados estan, contratos de provision que regulen la actividad comercial,
que los despachos de mercaderia sean completos o parciales; cambios de precios,
los supermercados que no acepten cambios dentro de 5 dias el proveedor tiene la
facultad de suspender la entrega e igual facultad tendran los supermercados
cuando la variabilidad de los precios no se justifique. Los precios predatorios
constituye un abuso de poder de mercado, los supermercados deberan vender por
encima del precio de costo, salvo casos puntuales como discontinuos, caducidad
inminente y productos averiados, etc. Plazos de pago de la facturaciéon anual, hasta
$50.000 se pagara dentro del plazo de quince (15) dias. Los supermercados o
similares no podran devolver los productos luego de haberse firmado el acta de
entrega-recepcion, de modo que en el momento de entrega se hara la debida
verificacion, es decir, al supermercado le queda prohibida la devolucion arbitraria
de los productos. Otro aspecto que contempla el manual es la obligacion de
exhibiciéon en gdéndolas especiales sin costo alguno (Mercado, 2014).

A continuacion veremos como las empresas implementan sus estrategias
comerciales para ganar espacios en el mercado, captar nuevos clientes y fidelizar
con sus consumidores.

Las empresas lacteas en el pais utilizan diversas maneras para la implementacién
de sus estrategias comerciales en los supermercados, cada una varia segun el
presupuesto econdmico y su plan de negocios, también de acuerdo a la temporada
como retorno a clases de la sierra y la costa, periodo vacacional, segun el espacio
en el calendario asignado para gestionar una promocién y si un determinado
producto necesita un descuento para impulsar la venta y evitar la descodificacién
o eliminacién del producto en el supermercado.

Las empresas deben innovar y la innovacién es un aprendizaje, y hay tres pasos
clave: el primero es adoptar que quiere decir copiar; el segundo es adaptar; y el
tercero es crear. Lo importante es no quedarse ahi, tal vez cuando se emprende al
inicio la tendencia es copiar o igualar, y para luego ir mas alla de la copia del

producto es decir adaptar, hacerlo mas especializado para diferenciarlo de este,
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adaptado a las necesidades o a un grupo de necesidades donde se quiera llegar.
En resumen todo esto se lo hace a través de conocimiento.

Para continuar, es necesario mencionar que dentro del mundo de los
supermercados se utiliza la palabra precio de la cenefa o precio de percha que es
el precio que el consumidor paga por un determinado producto. Cabe indicar que
este precio es mas bajo que el precio de venta al publico PVP, y se puede
considerar que es una de las ventajas competitivas que tienen los supermercados
en comparacion de las tiendas de barrio que venden al precio de venta al publico
marcado.

La estrategia mas aplicada se enfoca en realizar descuentos directos para rebajar
el precio en la percha, el descuento depende del esfuerzo que desea hacer el
proveedor para diferenciarlo de la competencia esta estrategia hace crecer el 35%
la demanda-venta.

Sin embargo hay supermercados que para aplicar un descuento al precio en percha
se otorgan a la cadena durante un mes un minimo del 8% de descuento al costo
que se le factura, y la rebaja que aplica el supermercado es para 15 dias, son
politicas que el supermercado aplica como tarifa al proveedor para otorgar el
descuento.

A pesar de estas condiciones del supermercado, los proveedores utilizan esta
estrategia en aplicar descuentos directos de rebaja al precio, que al consumidor le

dan una alternativa de ahorro.

Figura 16- Descuento al precio de yogurt
(Fredy Yanchapaxi, 2014)
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Sin embargo, este descuento para algunos consumidores no lo consideran
atractivo, porque su costumbre de compra lo hacen por la marca y no por el
descuento.

Otra de las estrategias que aplican los proveedores de yogurt en los supermercados
son los combos, es decir anexar un producto que es gratis, normalmente esta
estrategia se la utiliza cuando los productos luego de su introduccion en el
supermercado no han tenido la respuesta esperada de venta, por varios motivos, y

de esta manera evitar la descodificacion e inactivacion del producto.

Figura 17- Combo de yogurt con producto gratis
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

Estos combos representan un atractivo para el consumidor, permitiendo al
proveedor mejorar su rotacion en el 25% demanda-venta, y a la vez desfogar su
inventario con fecha de vida corta, normalmente la vida util del yogurt depende de
la marca, Reyogurt y las otras marcas tienen 30 dias de vida util, Alpina y Toni es
de 45 dias. No todos los yogurts aplican este combo, dependera de la estrategia
para crear mayor impacto en el impulso de compra del consumidor.

Existen yogurts que realizan actividades de combos de manera puntual, por que
sus ventas responden normalmente de acuerdo a lo planificado y a la meta
comercial, sin embargo también dependera del movimiento de los otros
competidores para replicar, y es lo que normalmente esta ocurriendo.

El yogurt lider en venta es Toni seguido de Alpina y luego Reyogurt, en muchas
ocasiones el lider pone la pauta para lanzar una determina promocion, la cual
puede ser agresiva utilizando mayores recursos para aplicarla, como descuentos

de hasta el 25% que para sus competidores es casi imposible replicar.
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La competencia cada vez mas provocadora en el mercado de yogurt para ganar
nuevos consumidores y para mantener a los mismos, es constante, se puede
observar que cada mes hay siempre promociones en los supermercados de Quito
y que los anuncian en las revistas propias del supermercado, ya sea a través de
descuentos, actividades puntuales como degustaciones y el lanzamiento de nuevos
packs donde por la compra de un producto va de obsequio otro de menor tamario.
En el supermercado Supermaxi tienen formatos de promociones que para sus
proveedores es atractivo, sin embargo representan esfuerzos adicionales hasta en
ocasiones que pueden no ser representativos, llegando a obtener lo minimo en el
margen, pero al final con una venta superable al promedio, llegando hasta un
crecimiento del 25% (Hernandez, 2015).

Se la denomina maxi combo, que es por la compra de un producto el segundo es
gratis, el supermercado se encarga de comunicar por medio de material publicitario
como habladores, revista de maxi combos, rompe trafico, colocados en las perchas
del producto promocionado. Adicional existe el maxi cupon que aplica un descuento
por la compra, y este va del 25% como minimo hasta el 50%, este minimo lo sugiere
el supermercado, aplica a la compra de un producto por cada cupdn. Otra
promocion aplicable en Supermaxi es el punto de canje, es decir que por cada cierto

valor en dolares de compra de yogurt reclama un obsequio directo sin sorteo.

Figura 18- Punto de canje
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

En los supermercados Aki existen las promociones como el 3x2, el quincenazo, la

yapa, con sus respectivas caracteristicas.
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Figura 19- Promocion denominada Yapa en Aki
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

El supermercado Micomisariato aplica promociones como acumulacién de puntos
por las compras en determinados productos estos puntos se canjean por premios.
Mientras que el supermercado Tia utiliza acumulacién de puntos por las compras y
ofertas puntuales con rebaja en los precios, maximizando las exhibiciones de los
productos en oferta como rumas, llegan a obtener un incremento del 10% demanda-
venta.

El supermercado Mega Santamaria, tiene ofertas quincenales las mismas que
tienen publicacién en la revista interna y exhibiciones especiales como rumas, la
colocacioén de habladores depende de cada marca participante, existe una mayor
flexibilidad de elaborar los combos dependiendo de la necesidad, la buena relaciéon
con las jefaturas de los locales ayuda a tener una coordinacion eficiente al iniciar
una promocion.

Las degustaciones en los locales incrementan la rotacion del producto en el 15%
demanda-venta. Una buena promocion puede aumentar las ventas entre un 5y un
15%. Algunas claves que no se debe olvidar son elegir un incentivo adecuado,
segmentar el publico al que se dirige y combinar distintos tipos de promociones a
lo largo del afo (Herrera, 2014).

Reyogurt es una de las empresas que tienen mercaderistas para el arreglo de los
productos en la percha, sugerir pedidos incrementales y mejora de la exhibicion;
sin embargo es necesario el apoyo de promociones para maximizar la gestiéon
(Vizcarra, 2014).

Toni y Alpina por sus portafolios mas amplios tienen mas numero de mercaderistas

en Quito, Toni 10 y Alpina 8, mientras que Reyogurt tiene 5. Este personal visita y
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gestiona todos los locales de los supermercados que existen en Quito que son 25
Supermaxi y Aki, 32 Tia, 5 Micomisariato, 14 Mega Santamaria, y 1 Coral.

La visita de cada mercaderista es de manera ordenada de acuerdo a la ubicacion
geografica de los locales, itinerario diario y a la ruta asignada.

La frecuencia de visita a cada local es dependiendo de la importancia y estrategia
de la marca. Podemos mencionar que los supermercados de mayor relevancia en
Quito son Supermaxi El Condado, El Bosque, 6 de Diciembre, San Luis, El Recreo,
entre los Aki de mayor importancia estan Conocoto, Carapungo, Comité del Pueblo
y Solanda; los supermercados Tia mas importantes en Quito son Solanda, Comité
del Pueblo, Sangolqui, Calderdn; mientras que los Micomisariatos que resaltan son
El Progreso, Naciones Unidas y Prensa; y Coral de la 6 de Diciembre; para Mega
Santamaria los locales claves son Ofelia, IAaquito, Santa Clara, Villaflora,

Chillogallo y Sangolqui.

Figura 20- Ubicacion geografica supermercados en Quito
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

Es importante sefialar que todas las marcas de yogurt que cumplen con las normas

y politicas de salud y de los supermercados, tienen un espacio en las perchas, sin
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embargo la caracteristica mas importante es el efecto diferenciador que cada marca
implementa en sus estrategias comerciales, que son en el precio, las promociones
y el empaque.

Existen factores que el consumidor considera antes de la compra, como la facilidad
de compra, la disponibilidad del producto, el precio del mismo, que se lo detallara
a continuacion.

Otra Estrategia Comercial que realizan los supermercados es colocar stickers de
héroes comicos en los yogurts, y tapas premiadas incrementan el 15% en la

demanada-venta del producto.
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3.3.3 MERCHANDISING DEL SECTOR LACTEO-YOGURT

Para las empresas que elaboran yogurt es una parte importante comercializar en
los supermercados de Quito y consideran al merchandising como una herramienta
para comunicarse con el consumidor y generar un volumen adicional de ventas,
dentro de la caja de herramientas del merchandising existe la gestion de los
mercaderistas y la utilizacidon de material de publicidad en el punto de compra POP
(point of purchase), sin embargo no todas las empresas utilizan estas herramientas.
De la misma manera los supermercados tienen sus politicas en la colocacion de
material publicitario y a la gestion de los mercaderistas. ElI material publicitario
puede ser lo que se denomina habladores, rompe trafico, afiches, colgantes,
bibrines, rollup que colocan en las perchas o rumas de productos para llamar la

atencion del consumidor y motivar el impulso de compra.

Figura 21- Colocacion de colgantes en supermecados
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

En el interior de los supermercados, una de las herramientas que utiliza el area de
mercadeo de las principales marcas de yogurt para optimizar el merchandising son
los mercaderistas, que gestionan el arreglo de los productos en la percha, limpieza
de los mismos antes de ser exhibidos, toman el inventario existente de sus
productos, gestionan la colocacion de precios o cambio de los mismos, realizan
pedidos sugeridos en base al inventario, colocan el producto segun el planograma
dispuesto por el supermercado, arman exhibiciones especiales como puntas de

gondolas, se encargan de hacer rumas de productos y orejas que es una exhibicién
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lateral en la punta de gdéndola, recolectar informacion de la competencia como
novedades del mercado, y una de las mas importantes aspectos a considerar es en
ganarse la confianza de encargados del local, ya que esto servira para sugerir

incrementos de pedidos y también el aumento de espacios en la percha.

Figura 22- Mercaderista colocando publicidad en supermercado
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

Entonces podemos decir que el merchandising es una herramienta comunicacional
que se sostiene en la gestidén de los mercaderistas.

La cadena que prohibe la gestién de los mercaderistas en sus locales y formatos
es Supermaxi por sus politicas internas, pero los mismos mercaderistas que
gestionan otros supermercados realizan una gestién de supervision en Supermaxi,
mientras que las otras cadenas solicitan el servicio de los mercaderistas en base al
volumen de compra, ya que para proveedores pequefios nO es necesario, sin
embrago existen varios proveedores de yogurt que no tienen en su némina a los
mercaderistas por motivos de presupuesto y por no considerar hasta cierto punto
como parte de su estrategia comercial.

Las empresas que elaboran yogurt y otros alimentos que tienen actualmente
presencia de mercaderistas en los supermercados son Toni, Alpina, Vita, Reyleche,
Nestlé, Kraf, Oriental, Paca, Superior.

Los mercaderistas brindan un aporte significativo en el momento de encontrar el
producto en las perchas y colocarlo en las bandejas de los exhibidores,
maximizando el espacio asignado y utilizando el material publicitario autorizado por
el supermercado.

El material publicitario que se utiliza en el punto de compra POP (point of purchase),
aporta para anunciar una determinada promocion, descuento, cambio de empaque

0 nueva presentacion, sin embargo el mismo tiene que brindar un valor al
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consumidor, ya que por politicas de los supermercados no solo debe elaborarse un
material para comunicar un cambio de empaque, sino que el mismo debe brindar
un beneficio al cliente del supermercado, es por ello que Supermaxi limita el uso de
POP, siempre y cuando aporte un valor adicional como descuento muy atractivo,
como los denominados maxi combos que significa compra un producto y el otro es
gratis, es muy atractivo y funciona para hacer conocer un nuevo producto o
relanzarlo, hasta cierto punto esta promocion significa para el proveedor perder y
no ganar, sin embargo esta estrategia esta siendo utilizada para levantar la venta
de un producto que se comienza a estancar en las perchas del supermercado y

generar un volumen de venta alto.

S

3
E‘H =
Qs

Figura 23- Oferta yogurt maxi combo en Supermaxi
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

Existe un procedimiento para emplear este material publicitario en los
supermercados, ya que no depende solo del proveedor sino de la respectiva
autorizacién del area de mercadeo del supermercado, la misma que puede durar
semanas su aprobacion, por tal motivo se negocia de acuerdo a espacios
asignados para el proveedor, ya que se evita que la misma promocion tengan 2 o
3 proveedores al mismo tiempo.

Este espacio asignado es negociado a inicios de ano y se lo programa con
anticipacion, reservando con fechas para la promocion, adicionalmente se puede
conseguir otros espacios por via invitacion del supermercado al proveedor, esto
depende del interés y la fecha especial, como dia de la madre, dia del padre,

regreso a clases, temporada navidefia, aniversario del supermercado.
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Entonces el merchandising es una herramienta que es utilizada por los proveedores
pero que aun no es maximizada, esto dependera de los esfuerzos que realicen para
ganar espacios en el mercado cada vez mas competitivos.

Los supermercados hasta cierto punto proponen sus politicas para el empleo de
esta herramienta, ya que depende mucho de la propuesta que el proveedor realice,
la misma que debe beneficiar al supermercado con un descuento minimo del 8% y
por un periodo de tiempo mayor al de la promocién, es por ello que significa un
esfuerzo adicional para el proveedor.

La labor de supervision en los supermercados por parte del proveedor es
importante para que se controle y supervise el cumplimiento de la promocién con
el descuento asignado y que el material POP este colocado correctamente de
acuerdo a la negociacion.

Ahi es donde interviene el trabajo en equipo de los mercaderistas bajo la
supervision de la persona que maneja la cuenta, para recopilar informacion del
estado del material y que se esté otorgando el descuento en todos los locales, de
esta manera se garantiza que la promocion funcione eficientemente y se obtenga
los resultados esperados.

Sin embargo no todas las empresas cuentan con mercaderistas para la colocacién
del material, control y supervision, es por ello que el supermercado se encarga de
la colocacion del material, pero para una mejor utilizacion del mismo el proveedor
debe asignar a una persona para que controle en todos los locales la
implementaciéon de la promocion, realizando un informe final del estatus de cada
local para presentarlo a la empresa y si fuera necesario al supermercado para las
mejoras respectivas.

En varias ocasiones se visualizd que la promocion que encierra descuento y
colocacion de material POP, no es aplicado eficientemente en todos los locales de
los supermercados, por varias razones y la mas importante es por la débil
comunicacién de sobre manera en los supermercados de provincias, donde se
pudo apreciar.

Los supermercados de Quito como Supermaxi, aplican sus propias técnicas de
merchandising, la misma que es disefiada por el area de mercadeo de acuerdo al

formato o local, existe un area de mercadeo para los locales de Supermaxi y otro
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para los Aki, quienes disefian las politicas de colocaciéon de los productos en sus
perchas, promociones y campanas.

La manera de exhibir es diferente en los Aki, la caja donde llega el producto es
utilizada como exhibidor para optimizar tiempo, se aplica en el 90% de productos
secos como leche carton, galletas, avenas, de limpieza, aseo personal, etc., ya que
una persona/perchero es responsable de toda una linea de productos y su tiempo
es valioso. Es importante sefialar que los espacios de frio y en general de este tipo
de supermercados llamados Aki sus perchas son pequefias, es por ello que los
productos de mayor venta en Supermaxi estan en este formato. Este tipo de local
el AKI tiene una visién de supermercado y a la vez de bodega mayorista.

En cambio en los locales de Supermaxi existen mas percheros y la exhibicion ya
no es en las cajas del producto, sino de manera individual, para conservar la
estética del formato, el orden y amplitud de espacios para el cliente.

La linea de yogurt como se pudo apreciar en las perchas del supermercado de
Supermaxi y se confirmo en la entrevista con un ejecutivo de la misma empresa,
que la presencia en percha va creciendo al 20% comparado con el afio 2013 a tal
punto que su espacio ya super6 al de la leche en funda, sin embargo hay que
senalar que desde septiembre del 2013 los supermercados decidieron que la leche
en funda emigre a las perchas secas, es decir, ya no necesitaba la conservacion
en frio (Hernandez, 2015).

Por tal motivo los proveedores de leche en funda sustituyeron la funda tradicional
con una de mayores numero de capas ahora son de 7 y de mayor resistencia.
Mega Santamaria y su area de mercado disefia su planograma de exhibicion de
productos en la percha, esto depende basicamente de la rentabilidad que genera
el producto y del volumen de venta. Mientras mayor sea la rentabilidad mayor es el
espacio que tendra el producto.

Las exhibiciones dependen directamente del disefio del planograma de cada
supermercado, el mismo que es aplicado en sus locales y los proveedores deben
alinearse.

Sin embargo es importante sefalar que una buena relacion de los mercaderistas y
supervisor de la cuenta con los jefes de percha y de locales puede modificar la

manera de colocar los productos en percha en beneficio del proveedor.
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3.3.4 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Es importante senalar que el consumidor de la costa es diferente al de la sierra por
sus habitos de consumo y culturales, modus vivendi y costumbres de compra. La
preferencia por una determinada marca es mas notable cuando se trata de una
marca de la costa con una de la sierra, es decir que la gente de la costa se identifica
de mejor manera con una marca costeia y en la sierra sucede lo mismo
(Hernandez, 2015).

Para continuar analizando, el comportamiento del consumidor ecuatoriano en si
compra por precio, el cual es muy influyente en la decision de compra, este
comportamiento sucede en todos los formatos de supermercados, sin embargo si
se trata de otro estrato de consumidor mas alto, la caracteristica principal es la
calidad.

El comportamiento del consumidor por ser modificado por una actividad que se
puede realizar en los supermercados como son las degustaciones, este evento
puede generar un cambio en el impulso de compra porque el consumidor |lo probo

y hasta cierto punto se convencié del producto que degusto y lo compra.

Figura 24- Comportamiento de consumidor ante degustaciones
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

Es significativo sefialar que en el pais se observa presentaciones de yogurt en
galdén que no existen en otros paises como Europa, su presencia se justifica por
que para la ama de casa es clave por cuestion de ahorro, en vez de comprar 20
frascos pequefios de 200ml y por facilidad para el consumo en los desayunos para
la familia, es decir, por practicidad el consumidor lo adquiere ya que lo puede

conservar en la refrigeradora y servir por vasos.
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Las marcas de yogurt han elaborado presentaciones en funda de 900ml y de 1 litro,
ya que es una alternativa al envase de botella, el consumidor lo adquiere por
economia, por que es mas barato que el de botella, pero es menos practico por que
puede derramarse y hay que trasvasarle, sin embargo para la mama econémica no
es problema, lo importante es el ahorro que generdé al comprar en esta
presentacion. Todo va en direccidon a un segmento mas bajo porque este
consumidor de yogurt prioriza el ahorro y poco le interesa la presentacion en botella.
Lo mismo sucede con las presentaciones de leche en funda y en carton, donde la
funda es adquirida por el consumidor menos pudiente, todo depende del segmento
del mercado y del uso.

Los consumidores seleccionan el producto o servicio en base a sus posibilidades
de pago, por tal razén en el mercado se puede encontrar una gran variedad de
marcas y precios, que estan dirigidas a varios consumidores.

Para las empresas fabricantes de yogurt es fundamental saber cual es el perfil y las
necesidades de sus compradores o consumidores ya que basados en esta
informacion se tomaran decisiones importantes para la elaboracion de estrategias
comerciales. Es muy importante conocer las inquitudes de sus consumidores con
respecto a los precios, publicidad, caracteristicas del producto o yogurt que se les
ofrece, porque esta informacion les llevara a tener a la empresa una ventaja
competitiva sobre sus rivales en el mercado.

Por tal razén la importancia de realizar de manera frecuente estudios sobre el
comportamiento del consumidor, porque estan influenciados por varios motivos que
estan en su entorno y que pueden intervenir de manera directa en la decisiéon de

compra.

3.3.4.1 Factores que intervienen al decidir la compra

Se analizara los tres factores mas importantes que son sociales, psicoldgicos y

personales que se utilizan para definir el perfil del consumidor final.
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3.3.4.1.1 Factores sociales

La influencia de los factores sociales en gran medida define como el consumidor
actua, lo que cree y lo que piensa. Por tales motivos al momento de decidir la
compra estan influenciados de manera directa por éstos factores sociales que estan
en el ambiente. En la parte interna de estos factores o elementos se encuentran los
grupos basados en el dominio, las clases sociales, la cultura y la influencia de las
familias.

Grupos basados en el dominio, influyen positiva o negativamente, en la conducta
de un individuo. Ayuda a las empresas a comprender la influencia que poseen otros
individuos sobre las creencias, actitudes y comportamientos de consumo de una
persona. Este comportamiento se observa de mejor manera en el grupo de
consumidores joévenes, a quienes la influencia de los grupos de referencia es
mayor.

Influencia de la familia, aplican esta influencia de manera directa o indirecta en el
comportamiento de una persona. En este grupo de personas se caracteriza por
influir directamente en la decisién de compra de uno de sus miembros, porque
comparten valores y observan los parametros de conducta de la familia.

Podemos tomar como muestra, cuando la madre de familia efectia las compras en
los supermercados de su preferencia, por lo general no siempre la decision final de
compra la efectia en base a satisfacer sus propias necesidades, sino que puede
influir en los gustos de los miembros de la familia como sus hijos o esposo. Al
instante de recolectar la informacion con la observacion, algunos compradores al
realizarles la pregunta de cual es el yogurt que consumen repondian la marca que
a los hijos, esposo 0 hermanos les gusta, lo que se traduce que los gustos o
necesidad de la familia influyen en la decision de compra de un individuo.

La cultura, es la acumulacién de valores, conocimiento, creencias y costumbres que
una sociedad utiliza para hacer frente al entorno y que se traspasa a generaciones
futuras. La misma que influye sobre la conducta de compra porque esta presente
en nuestra vida diaria.

La clase social, influye sobre las formas de gastos, en el ahorro y de crédito de las

personas y hasta cierto punto determina el tipo, la calidad y la cantidad de productos
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que un individuo compra y usa. En el ejemplo de la compra de yogurt se lo pudo
percibir cuando se visito los diferentes supermercados en Quito ya que existen
diferencias marcadas de clases sociales de los consumidores, por ejemplo, en los
supermercados Tia del sector de Calderdn y los consumidores que compran en el
Supermaxi del sector de Cumbaya, mientras que la gran mayoria de los
consumidores llegaban a pie al primer supermercado, en el segundo supermercado
gran parte de los consumidores llegaban en auto. La clase social con mayores

ingresos consumen mas variedad de yogurt.

11,8%
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Figura 25— Costumbre de compra de alimentos
(Inec, 2010)

En los ultimos diez afos la clase media de Ecuador aumento del 14 al 35 por ciento,
superando el promedio de Latinoamérica. Son mas de 5 millones de personas que
conforman familias mas chicas, con mayores entradas, mejor educacion y que ya
piden un nuevo estilo de vida, entre estas demandas es el consumo de yogurt
(Santos, 2013).

3.3.4.1.2 Factores psicolodgicos

Al analizar los factores psicolégicos del comportamiento del consumidor, podemos
observar que al momento de que una persona realiza la compra se va a sentir
influenciada por cinco factores psicolégicos de importancia alta que son la

motivacion, percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes.
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El primer factor la motivacion tiene relacion directa con variables que median en la
decisién de compra que son el status, la comodidad, el precio, las promociones,
entre otros, que motivaran al comprador a continuar consumiendo el mismo yogurt.
Con respecto al yogurt, los compradores perciben la necesidad de comprar éste
producto porque les proporciona beneficios para su salud. Esta motivacion de
compra de yogurt también es generado por el tipo de promocion o descuento que

tiene un yogurt, el mismo que es utilizado por las diferentes marcas.

Figura 26— Promocion que motiva la compra
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

El papel de la percepcion es muy importante al momento de decidir la compra
porque el consumidor organiza y da significado a la informaciéon que tiene del
producto que va a adquirir el cual es detectado por nuestros cinco sentidos. En la
percepcion intervienen temas como la marca, el olor, el empaque, presentacion,
exhibicion y la publicidad. Estos puntos son relevantes al momento que el
consumidor compra un yogurt en el supermercado, de sobre manera cuando éste

decide alternar con otra marca.
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Figura 27— Exhibicion de yogurt que motiva los cinco sentidos. Supermercado Mega
Santa Maria.
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

El aprendizaje, es el cambio de conducta del consumidor por efecto de la
observacién y la experiencia. Las empresas de yogurt habran de decidir que
gestiones realizaran con la finalidad de hacer conocer su marca, distinguirla y
posicionarla en el mercado.

La personalidad es un talento que interviene en las apreciaciones y en la conducta
al momento de comprar. En varios instantes los consumidores eligen marcas de
yogurt que estén relacionados con su personalidad, es decir, cdmo se ve ese
individuo consumiendo el yogurt de su eleccion.

La actitud, definitivamente interviene en la decision de adquisicion de un yogurt,
debido a la apreciacion, a las tendencias de comportamiento y a los sentimientos
hacia un producto y hasta las reacciones de las personas ante opiniones de

terceros acerca de un determinado yogurt.

3.3.4.1.3 Factores personales

Estan conformados por elementos demogréficos, estilo de vida y elementos
situacionales. Como todo producto, el yogurt esta influenciado por los elementos
anteriormente mencionados.

Los elementos demograficos, hace referencia a los estudios de la estadistica

relacionados con la poblacion, el sexo, raza, ubicacién, ocupacion e ingresos. Para
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el presente analisis tomamos la poblacién de Quito y enfocada en el consumidor de
yogurt en los supermercados.

Otro elemento es el estilo de vida que lleva el consumidor de yogurt, expresado en
las actitudes, opiniones e intereses, que mueven al individuo para la compra.

Los elementos situacionales, son atribuciones que resultan de situaciones como el
tiempo y localizacién que afectan la decision de compra del usuario.

Cada individuo selecciona la marca de yogurt de acuerdo a su posibilidad
economica, es decir que en los supermercados se encuentran una gran variedad
de marcas con diferentes precios y que estan direccionadas a distintos

compradores.
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Figura 28— Factores personales de compra
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

3.3.4.2 Proceso de decision de compra

Inicia cuando el consumidor siente que debe satisfacer una necesidad y ha decidido
comprar una marca de yogurt, y que este le traera beneficios que el producto
seleccionado le proporcione.

Esta necesidad de alimentarse que reconoce el consumidor tiene un estimulo
interno, el mismo que movido por el tipo de alimentos que consume y que es
consciente de los resultados y beneficios que le traera.

Para satisfacer la necesidad de alimentarse, tiene una variedad de opciones para
seleccionar, sin embargo el consumidor sabe que alimento le traera beneficios y

uno de ellos es el yogurt, ahora detectado que alimento ingerir, seleccionara la
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marca de yogurt, y es ahi donde inciden las variables mencionadas en el subnivel
anterior, como la clase social, la cultura, costumbres, la edad, la influencia de
familiares y amigos, otras fuentes de informacién que utiliza el consumidor son las
comerciales como la publicidad, empaque, exhibiciones, degustaciones, los
vendedores.

La marca de yogurt seleccionada es la que le brindara los beneficios que el
consumidor desea encontrar en el producto, en conclusién que le satisfaga sus
necesidades.

Existe una conducta después de la compra, que es el que experimenta el
consumidor, la satisfaccién o insatisfaccion, éste adoptara resultados en favor o en
contra de la marca de yogurt seleccionada, a esta experiencia se le denomina la
post-venta que muchas empresas de yogurt no lo consideran actualmente.
Entonces el circulo de la decisibn de compra se cierra cuando el consumidor
satisface plenamente su necesidad de consumo de yogurt, aspecto de mucha
relevancia para una marca para tener la aceptaciéon o eliminacion en el mercado.
El aporte de este analisis sera en visualizar las debilidades de las estrategias
comerciales actuales y mejorarlas, con el objetivo de crear fidelidad del consumidor

hacia una marca.

3.4 CADENA DE ABASTECIMIENTO Y DISTRIBUCION EN LOS
SUPERMERCADOS.

Las estrategias, que aplican las empresas lacteas y que elaboran yogurt, en la
cadena de abastecimiento, van de acuerdo a la necesidad del supermercado,
quienes exigen parametros de calidad de acuerdo a las normas INEN para el
manejo de alimentos, de tal manera que la diferenciacion es minima, ya que todas
deben alinearse para cumplir con los requerimientos que son basicamente iguales
para todos los supermercados.

Entre las normas y reglamentos que los supermercados exigen para la cadena de
abastecimiento del yogurt son: temperatura minima entre 4°C y 8°C, precios y

fechas visibles, fechas de elaboracién y caducidad en concordancia, peso de
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acuerdo a lo declarado en cada empaque, condiciones de limpieza 6ptimas,
temperatura del termo del transporte en encendido, si se entrega en cajas que estén
en buenas condiciones, si la entrega es en jabas deben estar limpias, las facturas
de acuerdo con 6rdenes de pedido, puntualidad, anden asignado para el
descargue, uniforme que identifique a la empresa que representa, credencial
actualizado, chaleco reflectivo, botas punta de acero, 3 personas estibadores por
camion de 5 toneladas, no consumir alimentos en el centro de distribucion llamado
CEDI, pallets correctamente embalados con cinta stretch film, pallets de madera
tipo americano y tiempo de entrega 2 horas maximo.

Internamente en cada empresa fabricante de yogurt tiene su cadena de
abastecimiento y varia de acuerdo a sus politicas internas de control y la capacidad
instalada, para cumplir con la demanda de cada supermercado y de los otros
canales que atiende.

Por tal motivo la cadena de abastecimiento de una empresa que produce yogurt se

da inicio, segun el siguiente grafico.
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Figura 29- Cadena de abastecimiento de una empresa que produce yogurt
(Reybanpac, 2014)
Las empresas industrializadas y que elaboran yogurt basan su cadena de
abastecimiento de acuerdo a cinco etapas, que inicia cuando llegan los pedidos por

correo electronico al area de ventas, luego esta informacién de ventas es enviado
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al area de planificacién de la produccion, y esta necesidad de producto se envia a
produccién el cual se encarga de elaborar. Una vez elaborado el producto
terminado es enviado a bodegas frias que permanece al menos unas 8 horas y para
finalmente ser transportado al supermercado. En todo este proceso se mantiene la
cadena de frio en los promedios sugeridos de temperatura 6ptima que son entre el
4°C y 8°C y por tal motivo los vehiculos utilizados para el transporte guardan
coherencia con la cadena de frio. Una de las fallas de calidad mas repetitivas son
las de pérdida de la cadena de frio y la cantidad de producto que es menor a lo

declarado en cada etiqueta.

3.4.1 ABASTECIMIENTO

La cadena de supermercados Supermaxi realiza de forma diaria pedidos de compra
a las empresas lacteas de yogurt, a tal punto que en sus bodegas del centro de
distribucion no tiene inventario, todo el pedido recibido abastecen a sus sucrursales
de manera diaria, segun lo afirma J. Hernandaes ejecutivo de Supermaxi. En el
caso de Santamaria el abastecimiento se realiza en cada sucursal diariamente
segun Asistente comercial cadena Mega Santamaria, en Micomisariato la
frecuencia de abastecimiento se lo raliza 3 dias por semana segun Gerente de local
Hipermarket valle de los Chillos, el Tia se abastece 3 veces por semana, en el caso
de Cocarl su abastecimeinto es de 3 veces por semana.

El abastecimiento de las empresas fabricantes de yogurt como es el caso de Rey
yogurt a los supermercados se la realiza de forma diaria y en ocasiones pasando 2
a 3 dias, el cual refleja la necesidad de volumen de yogurt que requiere cada cliente.
Los supermercados no se abastecen para tener inventarios elevados, por ser un

producto perecible y tener entre 30 y dias de vida util. (Hernandez, 2015).

Proceso de Abastecimeinto de yogurt a Supermercados
- Los pedidos de los supermercados llegan a cada empresa lactea a través de
correos electronicos.
- Los pedidos son despachados y entregados al dia siguiente, de acuerto a la

frecuencia de dias de cada supermercado.
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- Los supermercados Supermaxi y Mega Santamaria generan sus pedidos
diariamente y la entrega es al siguiente dia, mientras que Micomisariato y
Tia generan sus pedidos 3 veces por semana.

Por ser un producto perecible y de consumo, la fabricacién de yogurt es de manera
diaria, la misma que se basa en histéricos y en la planificacion de ventas para cubrir
la demanda, sin embargo se ha detectado que el abastecimiento en muchas
ocasiones es irregular, por falta de prevencién en la materia prima, empaques, esta
falta de producto origina quiebres de stock en las perchas de los supermercados.
Este quiebre de stock o la no existencia de producto en la percha se da porque el
pedido no fue el ideal es decir no fue bien realizado por parte del encargado de la
seccion de yogurt y por la falta de producto en la entrega.
Como parte del abastecimiento sefialaremos que hasta el cierre de este capitulo la
cadena de supermercados de Corporacion Favorita tiene 102 locales a nivel
nacional, entre los formatos Supermaxi, Megamaxi, Aki, Gran Aki y Super Aki, la
entrega es centralizada y su centro de distribucién es en Quito, via a Amaguafia,
esta cadena genera sus pedidos de manera diaria, 6 dias a la semana.
Otros supermercados, generan sus pedidos cada 2 dias, como ejemplo la cadena
Micomisariato, que realiza los pedidos 3 dias de la semana, esto dependera de la
venta que realizé6 cada local, en Quito el supermercado tiene 5 locales y 1 en
Riobamba, a nivel nacional son 36 locales, sus formatos son Micomisariato,
Hipermarket y Minimicos, los cuales se abastecen de acuerdo a su necesidad de
llenar sus perchas, cuidandose de que los productos no se caduquen. Cabe indicar
que este supermercado no tiene centro de distribucién, es decir, que la entrega se
realiza en cada local.
El supermercado Tia, con su centro de distribucion en la ciudad de Guayaquil, todas
las empresas que le venden yogurt realizan sus entregas en dicha ciudad, es el
mismo caso que Supermaxi. Hasta el cierre de este analisis el supermercado tiene
156 locales en todo el pais, de los cuales, estan ubicados en Quito 30 locales, y
sus formatos son Tia, Super Tia y Tia Express
Mega Santamaria otro importante supermercado de la capital, sus pedidos llegan
de forma diaria al correo de cada empresa para la entrega de yogurt para cada

local, actualmente hasta el cierre de este analisis tiene 21 locales a nivel nacional,
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de los cuales estan 14 en la ciudad de Quito. Supermercados Coral tiene 1 en Quito
y a nivel nacional son 5. Las entregas se realizan en cada local y depende de la
necesidad de cada uno, sin embargo por temporadas altas como de ingreso a

clases esta frecuencia aumenta por el volumen que demanda.
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Figura 30- Supermercados en Quito
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

Los supermercados que tienen centros de distribucion son Supermaxi y Tia,
cuentan con altos indicadores de calidad en la recepcién de pedidos, ya que sus
filtros de supervision y control son estrictos, con el objetivo de evitar problemas en
sus locales, como clausura por parte de personeros de salud.

Por tal motivo los supermercados antes de codificar o comprar un nuevo yogurt y
en general otros productos de alimentos, realizan estudios y analisis de precios,
también de espacio disponibles en la percha, de venta y de calidad, y de margen,
con el fin de tener en sus perchas productos que les brinden rentabilidad y rotacion.
El respaldo que debe tener un yogurt nuevo para ser negociado en las cadenas, es
un precio atractivo para el consumidor y un margen interesante para el
supermercado aproximadamente del 20%, hay que considerar el producto debe
tener el apoyo de actividades que estan bajo la linea o que son de bajo presupuesto
Below The Line BTL como merchandising y degustaciones en los locales de mayor
impacto y descuentos.

La cadena de frio, es un suministro de temperatura controlada. La temperatura

sugerida y que es utilizada por los supermercados de manera general es entre 4°C
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y 8°C que debe garantizar al consumidor que el producto que consume se ha
mantenido dentro de un intervalo de temperaturas durante la produccion, el
almacenamiento, transporte y la venta.

Normalmente los supermercados realizan de manera aleatoria controles de calidad
en la recepcion de los productos y uno de los mas importantes es la temperatura,
que lo efectuan con alta tecnologia como termémetros de laser, el mismo que
detecta inconformidades en los parametros exigidos y si el producto no cumple

puede ser rechazado todo el lote.

Figura 31— Medidor digital de temperatura
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

Otro requerimiento para el abastecimiento es entregar productos con sus etiquetas
bien colocadas, que el precio y fechas del yogurt sean visibles, que no existan
errores en la visibilidad, ya que son datos importantes que el consumidor de yogurt
lo aprecia y valora antes de la compra, un producto que no esta bien presentado es
dado de baja para su devolucién por parte del supermercado, ya que puede causar
problemas con el consumidor al ser denunciados ante las autoridades de salud y el

local puede ser clausurado, como ha ocurrido en locales de Quito y provincias.

3.4.1.1 Canales de Distribucion utilizados

Las empresas que venden alimentos especificamente yogurt a los supermercados,
lo hacen a través de su canal de distribucién que se lo denomina canal moderno o
cuentas claves, contratando transportacion de terceros, quienes acompafados por
un representante de la compafia gestionan la entrega de los productos
(Hernandez, 2015).

Los responsables de negociar y manejar la cuenta de los supermercados, en
algunas empresas los denominan a sus cargos como supervisor de ventas de

autoservicios, jefe de ventas o key account manager que se abrevia KAM y su
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traduccién es gerente de cuenta clave. Al momento de negociar la codificacion de
nuevos productos pueden intervenir desde el supervisor de la cuenta, el gerente
del canal y hasta en ocasiones el gerente general de la empresa proveedora, por
la importancia del tema con el supermercado, y hasta cierto punto para presionar
la negociacion en favor del nuevo producto, ya que significara que el producto esté
en la percha de un supermercado y este generara un volumen de venta importante
e imagen para la empresa proveedora.

Las Empresas Lacteas en Quito utilizan como canal de distribucion Fabricante a
Mayorista a Detallista a Cosumidor, los supermercados mantienen sus operaciones
de distribucion en cada local con el apoyo de sus proveedores como sucede en el
caso de Mega Santamaria y de Micomisariato, porque las entregas de productos
se realizan en cada uno de los locales. Mientras que las empresas fabricantes de
yogurt realizan la distribucion y entrega a Supermaxi y Tia de manera centralizada
en cada centro de distribucién y el supermercado se encarga de realizar la entrega
a cada local a nivel nacional.

La distribucion de yogurt a los supermercados contempla variables importantes a
considerar, como capacidad instalada de la planta por que las cadenas solicitan
grandes cantidades de volumen para abastecer los pedidos todos los dias a cada
local, otro aspecto a considerar es tener una flota de camiones equipados con
termofrio para conservar la cadena de frio y que el tamafio sea el ideal para el
transporte.

Supermaxi y Tia son los supermercados donde la utilizacion de camiones
equipados para la entrega, debe cumplir con la capacidad ideal, porque debe ser el
correcto espacio utilizado para la optimizacion de costos, este analisis se encarga
de gestionarlo el area de logistica con el apoyo de parametros que se relacionan
con los pallets y tonelaje de capacidad del camion.

Es decir, 16 pallets pueden entrar en un camion de 6 toneladas, cada pallet tiene la
capacidad de 48 cajas de 12 litros cada una, en total se transportaria 9.216 litros
de yogurt en un camién de 6 toneladas. Se puede utilizar un camiéon de mayor
tonelaje pero su capacidad seria subutilizada y por ende el costo es mas alto, por
ello la importancia que las areas de ventas y logistica deben ir coordinados en este

aspecto para la eficiente utilizacién de recursos.
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Figura 32- Transporte de yogurt para supermercados
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

Otro aspecto a considerar en la distribucion es la designacion de andenes que el
supermercado otorga a sus proveedores de yogurt, es decir, los andenes es el
espacio asignado en el interior del centro de distribucién CEDI con fecha y hora
para la entrega. Los andenes son utilizados en los centros de distribuciéon que
tienen Supermaxi y Tia, por el sistema de centralizacion de entrega de productos
gue mantienen. Mientras que en los otros supermercados existentes en Quito como
Mega Santamaria, Micomisariato y Coral la entrega se realiza a cada local, la
misma que tiene un horario de acuerdo a cada local.

Cabe sefalar que por las nuevas normas de ingreso de camiones al centro historico
en la capital, por parte del Municipio de Quito las empresas de lacteos estan
utilizando para la entrega camionetas de 1,5 toneladas y equipadas con termofrio
para los locales del sector, donde existen sucursales de Mega Santamaria y
Micomisariato, si no se cumple con la Ordenanza 147 que regula el horario de
ingreso de transporte pesado que es de 6:30 a 09:30 y de 16:00 a 20:30, deberan
sujetarse a multas econdmicas que van desde los $25 hasta los $100 (Municipio,
2005).

3.4.2 ANALISIS COMPETITIVO

Las marcas de yogurt combaten por una plaza entre los consumidores en su gran
mayoria apelando a la salud como estrategia de publicidad. Podemos encontrar en
el mercado yogurt con trozos de fruta, cereales y en contenidos de 95ml, hasta de

galdén, son parte de la oferta.
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Las ventas permiten que las perchas de los supermercados estén llenas de yogurt,
que se percibe como nutritiva de facil digestion. Con los afios se le ha afadido
beneficios como las vitaminas (hierro y calcio) e ingredientes como el lactobacilus,
que ayudan a recuperar la flora intestinal.

Un estudio de consumo en 14 ciudades y en hogares de diferentes niveles sociales,
determiné que, en el 69% de los hogares existe en el refrigerador por Io menos un
yogurt (Hoy, 2013).

Las marcas como Toni, Chiveria y Alpina aprovecharon que los productos “light”
estaban en auge y lanzaron algunas presentaciones. Otras marcas de yogurt
obsequian cantidades extras, como Miraflores. También hay las que venden el
producto con cereales y con una cuchara, listo para el consumo como Reyogurt.
Otras regalan productos mas pequenos de envases de 95ml como Dulac.
Después de Toni que es la marca de yogurt mas vendida en el pais, la segunda es
Chiveria ambas estan en Guayaquil, y la tercera Reyogurt que se encuentran
pocisionadas en Quito y comparten espacios con Pura Crema y Miraflores y en
Cuenca esta Parmalat (Hoy, 2013).

El crecimiento del consumo de yogurt en el mercado se ve reflejado en la mejora y
aumento de los ingresos de la clase media. Como lo demuestra el censo
poblacional del 2010 que en los ultimos 10 anos la clase media paso del 14 al 35
por ciento, es decir son mas de 5 millones de personas que conforman familias mas
pequenas, con mayores ingresos, mejor educacion y que ya demandan un nuevo
estilo de vida (Inec, 2010).

Esta mejora de la clase media también se ve reflejada, en que el 47,3% compra la
mayor parte de sus alimentos en los supermercados, el 40,9% en mercados y ferias
y el 11,8% en tiendas y mini markets (Inec, 2010).

La fuerte demanda de yogurt permite que las perchas de los supermercados se
vean llenas, e inclusive se realizan pedidos de yogurt todos los dias de todas las
marcas, segun gerentes de locales de Supermaxi.

Como lo mencionamos anteriormente, la demanda de yogurt se basa en los
ingresos del consumidor y la variedad en la alimentacion de productos lacteos,
donde se ve reflejado el aumento de consumo de yogurt. Existe un dato importante

que es el gasto monetario mensual, de los hogares en la ciudad de Quito en yogurt
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asciende a $1.533.526,48; el mismo que se realizd en 168.317 hogares; siendo el
gasto promedio monetario mensual de los hogares en Quito en yogurt de $9. En
esta informacion incluye yogurt natural, sabores, light y otros yogurts (ENIGHUR,
2011-2012).

Con este antecedente del gasto monetario mensual de las familias de Quito en
yogurt, analizaremos los resultados y el potencial competitivo en los supermercados
de las diferentes marcas de yogurt mas relevantes, que existen actualmente, con
el objetivo de compararlas y obtener como resultado las mejores estrategias

comerciales.
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4 RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 RESULTADOS DE LA APLICACION

Las estrategias empleadas por los fabricantes de yogurt en los supermercados van
acorde a la capacidad financiera y al esfuerzo de otorgar descuentos. Las que
expusimos en la tabla 7, donde se detalla la marca, el ano de inicio de operaciones,
el portafolio de productos que se expenden en los supermercados, la estrategia
principal y la participacion porcentual en el mercado.

La degustacion en los supermercados donde es permitido es una estrategia que
representa para las marcas de yogurt en la principal herramienta para crecer en
ventas, es una actividad no convencional ni masivo, se llama una actividad “bajo la
linea” BTL que es la abreviacion en inglés below the line, sus inicios son del afio
1999, cuando la agencia Ogilvy y su cliente American Express se sentaron en la
mesa a discutir su plan de medios, éstos trazaron una linea en un papel en donde
la parte superior de la linea enlistaron los medios de comunicacion comisionables,
radio, television, prensa y en la parte inferior de la linea medios de comunicacién
no comisionables, esto con la intencidon de definir los costos de sus servicios.
Aunque las siglas BTL arrojan una palabra en inglés, esta forma de publicidad es
conocida en EEUU como “Guerrilla de Marketing”, que es creatividad pura que se
aplica a nuestro entorno con fines de promocién y posicionamiento de marca.

Las diferentes estrategias de las empresas que elaboran yogurt y que las aplican
en los supermercados, difieren en el presupuesto y en la importancia de las
actividades propias de cada empresa.

De acuerdo a la entrevista mantenida con ejecutivo de Supermaxi, Toni, aplica su
principal estrategia en proteger su marca y posicionamiento, realiza actividades
corporativas, las mismas que tiene fuertes inversiones, el costo es
aproximadamente de $120.000. Intermitentemente realiza descuentos agresivos
del 20% y hasta el 25% en items que tienen baja rotacién o para contrarrestar a la
competencia. Pero como lider en el mercado Toni cuida su imagen en dar

descuentos (Hernandez, 2015).
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Alpina tiene su principal fortaleza en los supermercados que constantemente
realiza degustaciones dentro de los supermercados de manera especial en Mega
Santa Maria, Micomisariato y Tia, en cambio en Supermaxi por politica del
supermercado es prohibido. Participa en corporativas en Aki con descuentos como
los llamados quincenazos y en Mega Santa Maria con las ofertas quincenales y en
corporativas propias con descuentos en todo el portafolio, sortea laptop, ordenes
de compra, viajes, hospedaje en hoteles.

Reyogurt es una marca nueva que no supera los 15 afios de existencia en el
mercado, sin embargo su crecimiento es sostenido, su estrategia principal es ser el
yogurt de funda mas econdémico del supermercado y participa constantemente en
actividades corporativas compartidas y mas pequefias por el elevado costo,
participa en los supermercados Aki en campafias cuyo valor es de $40.000 con
quincenazos y en promociones 3x2, en Tia realiza descuentos de hasta el 15% y
en Mega Santa Maria en corporativas donde sortea motos, kit de
electrodomésticos, ordenes de compra, toda esta actividad va complementado con
degustaciones en total tiene un presupuesto de $30.000 por campafia. Su principal
estrategia es fortalecerse en la presentaciéon de yogurt de funda de 900ml (Mega
Santa Maria, 2014).

Como referencia presentamos la evolucion de las ventas de Reyogurt en los

supermercados en el periodo del 2011 al 2014 expresado en ddlares.

Tabla 8 — Ventas Reyogurt 2011 - 2014

Ventas Reyogurt en délares 2011-2014
Supermercado 2011 2012 2013 2014 Total
Supermaxi 1.112.476| 1.315.115| 1.578.138| 1.653.013| 5.658.742
Mega Santa Maria 477.173 558.292 664.367 710.872( 2.410.704
Tia 1.185.421 1.410.651 1.706.887 1.843.437 6.146.396
Micomisariato 754.896 883.228 1.051.041 1.093.082 3.782.247

Fuente: Reybanpac

Chiveria, como lo anotamos anteriormente su fuerte es la costa, sin embargo su
estrategia se limita en proteger su mercado costefio, coloca en los envases
pulseras, mufiecos y otros, y elabora su propia materia prima es decir la leche, tiene

Su propio ganado.
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Las otras marcas como Miraflores, Dulac, Zuu, San Luis, se limitan en proteger la
imagen de la marca y su participacion en el mercado, no es por conformismo, sino
por la falta de inversion en actividades que les generen crecimiento y captacion de
nuevos consumidores. Sus estrategias se basan en colocar productos adicionales
gratis como pulseras, productos mas pequefos, stickers coleccionables y
descuentos hasta 2x1, rara vez realizan degustaciones. Vender a los
supermercados es una parte pero no la mas importante, sino en el canal detallista
y distribuidores, donde el margen de utilidad es mayor y también porque tiene
control sobre el producto para realizar cambios de imagen, promociones y ofertas.
De acuerdo con el analisis realizado se verifica que la presencia de cada uno de
estos yogurt (Toni, Alpina, Reyogurt, Miraflores, Chiveria, Dulacs, Zuu, San Luis,
Vita, Pura Crema, Parmalat) y su participaciéon en percha esta directamente
relacionada con las ventas, es decir mientras mas ventas mas nimero de caras
tiene en percha, es una regla general de los supermercados.

En entrevista con Jorge Hernandez ejecutivo de Supermaxi, se analizé y se tratd
varios temas que las exponemos a continuacion, que son la base de analisis de los
resultados, de las empresas lacteas de yogurt que aplican las mejores estrategias
comerciales en los supermercados de Quito.

En el sector lacteo del pais existe un mercado informal que no pausterizan y que
en muchas ocasiones no esta tecnificada la elaboracion de yogurt, las pocas
empresas formales e industriales son las que dominan el mercado en los
supermercados. Se puede visualizar en los pueblos y zonas rurales muchas marcas
informales y pequefios negocios que elaboran yogurt, que no tienen ningun
prestigio.

Con la nueva regulacién y norma de la Superintendencia de control del poder del
mercado, los supermercados estan obligados a comprarles a los pequefos
productores que en la gran mayoria no tienen normas de Buenas Practicas de
Manufactura (BPM), las mismas que no han sido obligadas a aplicarlas por un peso
politico (Hernandez, 2015).

El mercado de yogurt en los supermercados cada dia esta creciendo mas, a nivel
mundial tiene mucha demanda el denominado yogurt griego pero en nuestro pais

aun no lo pueden elaborar. EI mercado en los supermercados esta dominado por
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tres marcas Toni, Alpina y Reyogurt, el resto de marcas tienen participaciones
pequenas. El yogurt en la mente del consumidor es salud, la cultura de consumo
de yogurt en el pais ha crecido. En las perchas de Supermaxi, en el afio 2005 el
yogurt tenia el 57% de la exhibicion de la percha fria ahora ocupa el 64%. Estudios
internos de Supermaxi asegura que el yogurt seguira creciendo, por ello la cadena
va invertir en el aumento de perchas frias para albergar las presentaciones de

nuevas marcas de yogurt (Hernandez, 2015).
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Figura 33- Participacion de yogurt en percha fria de supermercados Supermaxi
(Hernandez, 2015)

En Supermaxi para codificar un yogurt nuevo era casi que imposible, pero con la
nueva ley esto se flexibilizara, el problema sera la falta de espacio, sin embargo si
un fabricante grande desea codificar un yogurt sera seguro que no lo puedan hacer,
pero si un fabricante pequefo de yogurt intenta vender tendran que codificar este
yogurt por la nueva ley que favorece a los pequefios, sin embargo este se va a
enfrentar con grandes marcas en la percha, y tendra que luchar por varios motivos
como el prestigio, margenes de utilidad y por el volumen pequefio de ventas que
seran al inicio. Ya que los margenes hacia los supermercados son diferentes a los
de una tienda y el proveedor pequeio tendra que ofrecer estos margenes a todos
los otros supermercados, el margen promedio neto que tiene Supermaxi es del 7%

luego de cubrir los otros costos operativos y administrativos, es decir como politica
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el proveedor debe ofrecer como arranque o inicio un 25% de margen (Hernandez,
2015).

Otro punto son las devoluciones, que segun la nueva ley los supermercados ya no
pueden hacer devoluciones, el proveedor pequeno va a tener problemas ya que
como su producto no tiene la rotacion necesaria, este se va a caducar y por ende
el supermercado va a dejar de comprar.

Es importante senalar que con las nuevas normas de etiquetado, todos los yogurt
que se expendan en los supermecados y tiendas deben contener la respectiva
etiqueta sefialando el semaforo donde debe constar los porcentajes de azucar, sal
y grasa.

LAS CLAVES EN EL ROTULADO DE LOS PRODUCTOS
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Figura 34— Etiqueta de semofarizacion para alimentos.
(ARCSA, 2014)

A pesar de lo publicado y vigente la nueva Ley Organica de Regulacién y Control
del Poder de Mercado, en la practica no se esta cumpliendo, ya que se encuentran
en una etapa de aplicacion y obteniendo informacion para adaptarla en mejor
medida sin afectar a ningun proveedor.

La cadena de supermercados Supermaxi acaba de inaugurar un laboratorio en sus

instalaciones con el objetivo de aportar al control de calidad de los alimentos que
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ingresaran a los locales de la cadena, de esta manera preveer pérdidas por las

devoluciones que ya no puede realizar.

4.2 ANALISIS DE RESULTADOS DE LAS ESTRATEGIAS
COMERCIALES DEL SECTOR LACTEO - YOGURT EN
SUPERMERCADOS DEL CANTON QUITO

De acuerdo al analisis realizado se determina que el proveedor ideal para el mas
grande supermercado del Canton Quito es quien le brinde calidad, utilidad, surtido
y una marca con prestigio, ya que estos componentes del producto son importantes
para codificar un yogurt en los supermercados y ademas las marcas deben ser
reconocidas a nivel nacional, poseer una variedad en su portafolio y tener una
trayectoria e historia establecida, ya que esto asegurara la venta del producto en

los supermercados.
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Figura 35- Marcas de preferencia en el Mercado
(Centro de la Industria Lactea CIL, 2014)

Oftra estrategia comercial es contar con un promedio de inversion al afio de $30.000
por marca de yogurt para participar en corporativas de descuentos, es decir en
descuentos especificos por un lapso de tiempo, degustaciones y entrega de
obsequios como motos y electrodomésticos en los supermercados Mega Santa

Maria del canton Quito (Herrera, 2014).
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Figura 36- Premios de promociones en corporativas
(Mega Santa Maria, 2014)

El proveedor es quien debe hacer que la marca alcance su desarrollo y gane
mercado, ya que por politica Supermaxi no permite hacer actividades dentro de sus
locales como degustaciones, pero si es permitido hacer ofertas y promociones
como maxi combos, maxi ofertas, punto de canje, actividades de mercadeo en Aki,

estas actividades tienen un presupuesto anual de $120.000. (Hernandez, 2015).

Figura 37- Promocion toma de Aki
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

Cabe indicar que en Mega Santa Maria si se permite realizar actividades como
degustaciones, sorteos, ingreso del personal de mercaderistas, etc, Esta estrategia
hace que la venta se relacione directamente con la actividad comercial, en especial

influye en las fechas de mayor demanda como navidad, dia del nifio, dia de la
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madre y época escolar. Cada marca agenda su propia estrategia en reunion
conjunta con directivos de Mega Santa Maria al finalizar el afio proponiendo un

calendario comercial del afio siguiente de promociones y eventos.

Figura 38- Promociones en Mega Santa Maria
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

El espacio de exhibicion en la percha que tiene una marca de yogurt en un
supermercado es directamente proporcional a la venta que tiene, es decir que el

porcentaje de presencia en la percha refleja la venta de yogurt.
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Figura 39- Participacion en percha en Supermaxi
(Hernandez, 2015)

Los mercaderistas de las marcas como Toni, Alpina y Reyogurt pueden ganar
espacios en la percha y en las bandejas, por la variedad de productos y al realizar

un trabajo eficiente y supervisado, el espacio ganado en la percha es hasta del
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15%, si no hay una gestién eficiente tiene una pérdida de hasta el 40% de presencia
en las perchas afectando a la marca y al volumen de venta, ya que si el consumidor

no encuentra su yogurt preferido se cambiara por otra marca.

Figura 40- Evidencia del trabajo del mercaderista
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

Figura 41- Evidencia de un trabajo que necesita mejoras
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

Las estrategias comerciales de cada empresa lactea (yogurt) hacen que su marca
crezca o no de acuerdo a las diferentes actividades promocionales como sorteos,
rifas, descuentos, participacion en corporativas, degustaciones, impulsaciones. El
crecimiento promedio que aporta una promocion en los supermercados es del 20%
en ventas, esto de acuerdo a lo manifestado por Jorge Hernandez (Hernandez,
2015).
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Figura 42— Crecimiento promedio en ventas al realizar una promocion
(Hernandez, 2014)

Las estrategias que aplican las marcas de yogurt en los supermercados van desde
fuertes inversiones que superan los valores de $120.000 en una actividad y hasta
modestas como las de incorporar obsequios en cada yogurt, que otorgan valor al

consumidor.
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Figura 43- Campafas corporativas
(Hernandez, 2014)

El 80% de empresas lacteas contratan agencias de publicidad para realizar

degustaciones de sus marcas dentro de los supermercados, el incremento de sus
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ventas en yogurt por esta actividad es del 10%, adicional la empresa lactea realiza

un descuento del 8% de los productos que se van a degustar.

Tabla 9- Costos degustacion por una semana en 8 locales

DETALLE VALOR
Agencia de publicidad 1.800,00
Descuento de producto 400,00,

VALOR POR SEMANA DEGUSTACION 2.200,00

Fuente: Agencia Karolina Herrera — Supermercado Mega Santa Maria, 2014

Una de las estrategias de la marca Reyogurt es que sus propios mercaderistas
mujeres sean quienes gestionen las degustaciones, este piloto se realizé en el 2014
con resultados positivos, dando valor a la actividad por ser personas totalmente

empoderadas y con experiencia en el manejo y conocimiento del producto.

Figura 44- Mercaderistas realizando degustaciones en Mega Santa Maria y Micomisariato
(Fredy Yanchapaxi, 2014)

No todas las empresas tienen mercaderistas para brindar apoyo a la marca en los
supermercados, ya sea por no contemplarlo en las estrategias internas o por la falta
de confianza en la gestién de los mercaderistas. Sin embargo las marcas lideres si
lo tienen, Toni, Alpina y Reyogurt, mientras que las marcas menos conocidas y con
menos participacion en el mercado San Luis, Zuu, Dulacs, Chiveria, Parmalat,
Miraflores, Vita, Pura Crema no tienen en su nomina una fuerza de ventas

destinada especificamente a los supermercados.



104

TIENEN
MERCADERISTAS
33%

NO TIENEN
MERCADERISTAS
67%

Figura 45- Empresas de yogurt que tienen mercaderistas
(Mega Santa Maria, 2014)

La marca Reyogurt en el afio 2012 estuvo a punto de eliminar de su nédmina a los
mercaderistas, de los 12 que contaba en la sierra, solo quedaron 5 los cuales se
encargaban de visitar y gestionar a todos los supermercados de la sierra, con turnos
rotativos en provincia. Esta decisién afecté directamente a la salud de los mismos,
presentandose dolores de espalda y molestias en la columna, minimizando la
gestion de los mismos, a tal punto que 2 mercaderistas renunciaron, reduciendo su
nomina de mercaderistas un 58.3%, No son capacitados en lo que se refiere a salud

y seguridad ocupacional.
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Figura 46- Mercaderistas que disertaron por salud ocupacional
(Reybanpac, 2014)
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Las empresas lacteas que manejan personal mercaderista en los supermercados

de Quito son el 70% hombres y 30% mujeres.

MUIJERES; 30%
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Figura 47- Participacion de mercaderistas por sexo en supermercados de Quito
(Supermercados de Quito, 2014)

La tarea que realizan los mercaderistas puede afectar a su salud en un mediano
plazo, ya que muchos supermercados no tienen las facilidades para minimizar el
impacto fisico. Por tal motivo la gran mayoria de mercaderistas en los
supermercados de la sierra se puede observar que son hombres, que oscilan entre

los 24 y 35 afios de edad.

Figura 48- Mal manejo de peso
(Mega Santa Maria, 2014)

Otro de los factores que afecta a la salud de los mercaderistas es el mal manejo de

la carga que realizan al exhibir el producto. Esto se lo podra evitar utilizando las
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herramientas como coches y lo mas importante es la prevencion a través de charlas

educativas y de seguridad industrial.

Figura 49- Buen manejo de manipulacion de carga
(Mega Santa Maria, 2014)
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Las estrategias comerciales de las empresas lacteas-yogurts en los supermercados
son de descuentos directos en el producto con un incremento del 35% en la venta;
los combos que es venta de producto adicional gratis con un incremento del 25%
en la venta; acumulacion puntos, raspaditas con un incremento del 10% en la venta;
degustaciones al consumidor incrementa la venta en el 15%; stickers, tapas
premiadas dan un incremento en las ventas del 15%.

Las empresas de lacteos- yogurt utiliza a las agencias de publicidad en una de sus
estrategias comerciales para que realice las degustaciones en los supermercados.
La publicidad y mercadeo son las actividades que realizan las diferentes empresas
de yogurt y estan directamente relacionados con las ventas ya que los productos
de los supermercados se llegan a conocer por las campanas masivas en medios
de comunicacion como television, radio y prensa, siendo éstas muy costosas.

El mercado de yogurt en Quito esta ocupado con el 58% con cuatro marcas
reconocidas Toni, Alpina Reyogurt, Chiveria; el 42% lo ocupan 7 marcas entre ellas
nuevas, como Zuu, Dulac, Parmalat, Vita, San Luis, Miraflores, Pura Crema.

Las marcas artesanales no tienen presencia en supermercados de Quito ya que no
cumplen con las Buenas Practicas de Manufactura BPM’s, estas son
comercializadas en el mercado informal como ferias, mercados al aire libre, sin
cumplir con la norma basica de mantener la cadena de frio.

El consumo de yogurt en Quito depende del poder adquisitivo de las familias cuanto
mas alto el ingreso economico mayor el consumo del yogurt.

Actualmente las Empresas pequenas de acuerdo al nuevo Manual de Buenas
Practicas Comerciales deben tener participacion en todos los supermercados, esto
en la realidad no aplica, estas empresas pequefias no pueden abastecer a todos
los supermercados en cuanto a la variedad y demanda.

Las marcas nuevas no tienen facil ingreso a los supermercados ya que no cuentan

con una historia del producto en lo que se refiere a la marca.
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En Quito existe un oligopolio en lo que se refiere a las cadenas de supermercados
por lo que han hecho prevalecer, sus propias reglas y leyes que rijen a quien los
provea, como por ejemplo en el caso del yogurt, reciben estos productos siempre y
cuando cumplan con sus reglas internas como empaque, tamafo de caja, y
cantidad de cajas por pallet, devoluciones, etc.

Las marcas mas reconocidas tienen mayor presencia en los supermercados, esto
se visualiza en el numero de caras (exhibicién) en la percha ya que es una
proporcionalidad directa de sus ventas.

Las Empresas lacteas-yogurts mantienen su marca de yogurt en los
supermercados con el objetivo de aumentar sus ventas realizando promociones.
Se redujo la ndmina de mercaderistas en un 58.33% por el mal manejo de peso y
falta de capacitacion en lo referente a salud y seguridad ocupacional

La némina a nivel general del personal de las empresas lacteas en lo que se refiere
a mercaderistas cuenta con el 30% mujeres y el 70% hombres.

Los canales de distribucion son el medio de las empresas fabricantes utilizan para
hacer llegar sus productos al cliente.

Los canales de distribucion de productos de cosumo masivo son:

Fabricante directo al consumidor

Fabricante a detallesta a cosumidor

Fabricante a mayorista, a detallista, a consumidor

Fabricante a agente, a mayorista, a detallista a consumidor

Los canales de distribucion utilizadas en Quito por las Empresa lacteas-yogurt son
del 45% de Fabricante a Mayorista-bodegas, el 42% a Supermercados—Detallistas
y el 13% en kioscos (consumidor), donde se mantiene la cadena de frio.

Las empresas lacteas - yogurt entregan a los supermercados a través de su canal
de distribucién que se lo denomina canal moderno o cuentas claves, contratando
transportacion de terceros, quienes acompafiados por un representante de la
compania gestionan la entrega de los productos.

Las empresas lacteas - yogurt entregan a los supermercados mas grandes de Quito
en el caso de Mega Santamaria y de Micomisariato en cada uno de los locales, la

entrega a Supermaxi y Tia se realiza de manera centralizada en cada centro de
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distribucion y el supermercado se encarga de realizar la entrega a cada local a
nivel nacional.

La distribucion de yogurt a los supermercados contempla variables importantes a
considerar, como capacidad instalada de la planta porque las cadenas solicitan
grandes cantidades de volumen para abastecer los pedidos todos los dias a cada
local, otro aspecto a considerar es tener una flota de camiones equipados con
termofrio para conservar la cadena de frio y que el tamafio sea el ideal para el
transporte.

Supermaxi y Tia son los supermercados donde la utilizacion de camiones
equipados para la entrega, debe cumplir con la capacidad ideal, porque debe ser el
correcto espacio utilizado para la optimizacion de costos, este analisis se encarga
de gestionarlo el area de logistica con el apoyo de parametros que se relacionan
con el tonelaje de capacidad del camion.

Las marcas pueden ser eliminadas de los supermercados luego de 3 meses de
estar en las perchas si no cumple con las ventas minimas establecidas,
cumplimiento en el 100% de o6rdenes de pedidos y la ganancia que desea el
supermercado. Sin embargo con el Manual de Buenas Practicas Comerciales para
el sector de los supermercados y/o similares y sus proveedores, propone que se
debe dar apertura e impulso a los proveedores MIPYMES para que participen en
este mercado sectorial como productores y proveedores.

Las marcas nuevas no tienen facil el ingreso a los supermecados de Quito, ya que
no cuentan con una historia del producto y de la marca.

Las marcas mas reconocidas tienen mayor presencia en los supermercados, esto
se visualiza en el numero de caras en la percha, ya que es una proporcionalidad
directa de sus ventas.

La participacion de mercado de las marcas que existen en los supermercados son,
Toni el 23%, Alpina con un 15%, Reyogurt 10%, Chiveria 10%, Dulac 8%, Pura
Crema 9%, Miraflores 8%, Vita 7%, Zuu 5%, San Luis 3% y Parmalat con el 2%.
Depende de cada empresa lactea mantener su marca de yogurt en los
supermercados y aumentar sus ventas realizando actividades promocionales,

también en realizar degustaciones, gestionar planes de merchandising y tener
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mercaderistas para el percheo de los productos y supervision de las actividades
comerciales.

Las degustaciones no siempre dan los resultados esperados, la mas importante
razon es la falta de conocimiento del producto que tiene la persona de la agencia
de publicidad.

Las estrategias que aplican las marcas de yogurt en los supermercados van desde
fuertes inversiones que superan los valores de $120.000 y hasta modestas como
las de incorporar obsequios en cada yogurt, sin embargo el impacto el que se desea
alcanzar sera segun el mercado meta al que se desea llegar.

Existe un débil programa de capacitacion en cuanto a buscar una prevencién a los
futuros problemas de salud de los mercaderistas, ya sea por el peso que manejan

y por la exposicion al frio, lo que ha provocado la renuncia de los mismos.
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5.2 RECOMENDACIONES

Es muy dificil conseguir informacion acerca de yogurt, sin embargo el presente
analisis aportara como base para otros estudios pertinentes del tema.

Al Manual de Buenas Practicas Comerciales para supermercados le falta hacer
mejoras, en los proximos 6 meses se debe evaluar de manera conjunta con
sectores empresariales y el publico. Porque fue creado hasta cierto punto para
incomodar al supermercado y también al proveedor, es en ocasiones antitécnico y
demagogo, porque en la practica ciertos puntos ya se llevaban acabo.

Las degustaciones de yogurt se lo puede gestionar previa autorizacion del
supermercado y al espacio de disponibilidad en los autoservicios, actualmente se
gestiona en Mega Santa Maria, Micomisariato, Tia y Coral, sin embargo en los
supermercados Supermaxi, Aki, Gran Aki y Megamaxi, no es permitido por politica
interna de Corporacion Favorita, es recomendable que estas cadenas lo realicen
para de esta manera apoyar al crecimiento en especial de las empresas nuevas.
Las Empresas pequefias de acuerdo al nuevo Manual de Buenas Practicas para
Supermercados emitida por la Superintendicia de Poder de Control de Mercado
deben tener participacion en todos los supermercados lo que no se esta cumpliendo
ya que estas empresas no pueden abastecer el mercado en cuanto a la variedad
de producto y demanda.

Las ofertas deben ser mas apreciables y significativas para el consumidor, ser
unicas en comparacion de la competencia, esporadicas y por corta temporada,
rentables para la compania y hacerse notar o ser visibles en las perchas de
exhibicion.

La exhibicion en la percha debe estar a nivel de los ojos (de hombro a cintura),
pensando en la persona que toma la decision de compra y ajustar al tamafio del
comprador; al centro de la percha, evitando esquinas; preferencia por exhibiciones
rectangulares-verticales, que formen un bloque uniforme; tamanos de productos
pequenos a la izquierda y grandes a la derecha; mantener simetria, para dar
apariencia de orden; marcas y presentaciones de mayor venta siempre en la parte
central de la exhibicion; si la marca no es lider, debe estar siempre junto al lider; se

debe desarrollar exhibiciones adicionales; destacar productos en promociones
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temporales; proteger ubicacion en la percha; mantener la exhibicion limpia;
finalmente evitar los quiebres de stock que son una venta y un consumidor que le
regalamos a la competencia.

Las degustaciones no siempre dan el resultado esperado, la mas importante razon
es la falta de conocimiento del producto que tiene la persona que gestiona esta
tarea, personal de agencia de publicidad, se recomienda que Mercaderistas
mujeres de las empresas de yogurt deben ser quienes gestionen las degustaciones,
ya que son personas empoderadas y tiene conocimiento total del producto y de la
marca.

Se recomienda realizar capacitacion del conocimiento del producto previa a la
degustacion al personal de las agencias de publicidad.

El Manual de Buenas Practicas Comerciales para supermercados debe ser
revisado para que se ajuste a la realidad a la que se vive en los supermercados, es
dificil la competencia entre las industrias lacteas pequefas con las grandes, ya que
los supermercados buscan y mantienen buenas relaciones comerciales con
proveedores que tienen una historia de su marca, un consolidado portafolio de
productos en tamanos y presentaciones, satisfacer la demanda al 100%, poder
financiero para hacer inversiones en medios masivos y participar en campafnas
corporativas que organizan los supermercados.

Las empresas lacteas deben realizar capacitacion constante a los mercaderistas
para evitar la renuncia de su personal por enfermedades a corto y mediano plazo,
en especial a lo que se refiere al levantamiento y manipulacion de peso y al manejo
del frio que es donde se mantienen los yogurts.

Por las funciones de los mercaderistas que son de exhibir y manipular cajas, se

recomienda que se contraten mas hombres que mujeres.
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