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RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion fue proponer las estrategias de Trade
Marketing que se requieren para promover las ventas de Nestle Purina Pet Care en la
Distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019. La investigacion es de disefio no experimental,
transversal y descriptivo, se aplico un cuestionario a 60 clientes mayoristas que conformaron la
muestra de estudio. Los resultados indican que Alvarez Bohl, cuenta con el portafolio
necesario para atender su pedido para cada segmento, asimismo dicha empresa brinda las
herramientas necesarias para exhibir los productos por marcas y categorias con que cuenta
Nestlé. Se evidencia que las promociones realizadas por Nestlé Purina Pet Care permitieron
a los clientes de Alvarez Bohl tener rotacion en los productos, ayudando en el incremento
de las ventas. Respecto a las caracteristicas del Merchandising de Nestlé Purina Pet Care
para promover las ventas en la distribuidora Alvarez Bohl Piura, la distribuidora brinda
material de visibilidad para las exhibiciones de los productos de Nestlé Purina Pet Care, por
otra parte los precios son competitivos y la distribuidora cumple con los descuentos por las
compras. Si bien los resultados son positivos, estos aun pueden mejorar para lograr

consolidarse aun mas en el mercado y para que la empresa sea sustentable en el largo plazo.

Palabras claves: Estrategias, trade marketing, ventas, distribuidora, mayoristas.
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ABSTRACT

The main objective of the present investigation was to propose the Trade Marketing
strategies that are required to promote the sales of Nestle Purina Pet Care in the Distribuidora
Alvarez Bohl Piura 2019. The research is of non-experimental, transversal and descriptive
design, a questionnaire to 60 wholesale customers that made up the study sample. The results
indicate that Alvarez Bohl, has the necessary portfolio to meet your order for each segment,
also said company provides the necessary tools to display the products by brands and
categories that Nestle has. It is evident that the promotions carried out by Nestl¢ Purina Pet
Care allowed Alvarez Bohl's customers to have rotation in the products, helping in the increase
of sales. Regarding the characteristics of Nestle Purina Pet Care Merchandising to promote
sales at distributor Alvarez Bohl Piura, the distributor provides visibility material for the
exhibitions of Nestle Purina Pet Care products, on the other hand the prices are competitive
and the distributor complies with discounts for purchases. Although the results are positive,
they can still improve to consolidate even more in the market and for the company to be
sustainable in the long term.

Keywords: Strategies, trade marketing, sales, distributor, wholesalers.



l. INTRODUCCION

Antiguamente la relacion entre fabricantes y distribuidores era muy particular, los
fabricantes eran las personas comtinmente juridicas dedicadas a una actividad obrera de
produccion siendo los responsables de lanzar y promocionar marcas, mientras que el canal
se dedicaba a tener disposicion del consumidor los productos, y realizaban estrategias de
venta tradicionales enfocadas a sus productos. Actualmente urge la necesidad de capacitar a
las organizaciones hacia la busqueda de la satisfaccion de sus consumidores, compradores y
conductos. En donde los fabricantes aplican estrategias que apunten a alcanzar los objetivos,

y ver al concesionario como un contribuyente y no como un contendiente (Doménech, 2014).

El Trade marketing tiene como propoésito conciliar, sinergizar, la tactica de una
propuesta del distribuidor, el cual otorga un adecuado nivel de aceptacion viable a la de los
consumidores. La utilidad de esta estrategia ha generado que organizaciones industriales de
cuentan con una buena reputacion en el mundo, prefieran utilizar el Trade Marketing y

valerse de la rentabilidad que esta brinda. (Chacon 2017)

Gran parte de la efectividad de las ventas radica en la ejecucion de estrategias de
Trade Marketing, por lo que se debe poner gran interés en establecer relaciones solidas entre
la empresa y los clientes. Diversos estudios sefialan que entre el 50% al 80% de las
decisiones de las compras, dependiendo de la categoria de productos, segiin Warun Kunden,
se toman a partir del punto de venta, es por ello que a pesar de los presupuestos publicitarios
son aun los mas importantes dentro de los montos de inversion de una marca, estos vienen
reduciendo su participacion en favor de los presupuestos destinados al Trade Marketing.

(Sanchez citado por Madero, 2017).

En los paises de raices hispanas la implementacion de nuevas estrategias es mas lenta.
Algunas organizaciones como Gloria, Nestlé y Alicorp, vienen desarrollando este disefio en
sus respectivas empresas, dando resultados efectivos para la empresa, acrecentando de esta
manera el desarrollo de la empresa e impulsandola al logro de sus objetivos (Maco, 2005-

Piura).

En el Peru la venta por retail en hipermercado es uno de los rubros que cada afio tiene
un gran crecimiento, segtin el Diario Gestion en sus reportes de cierre del afio 2016 especifica

que existen 256 locales de hipermercados en todo el Pert; por otro lado Scotiabank reporta



el crecimiento de ventas anuales de los hipermercado:
2013 (10%), 2014 (9%), 2015 (5%) y 2016 (4%), donde especifica el crecimiento de las
ventas y el aumento de la competencia en el mercado peruano (Sanchez, 2017-Tacna).

En el Pert se ha denotado el desarrollo del Trade Marketing en grandes empresas de
diversos rubros como: consumo masivo, cuidado personal, farmacéutico o alimento para
mascotas, entre otros. EI Trade Marketing es parte del crecimiento de nuevos canales y

espacios para comprar productos y servicios. (Valera, 2017).

El Pert es el pais de Latinoamérica con gran potencial en crecimiento en esta
categoria, siendo que Nestlé Purina Pet Care Compaiiia, se ha convertido en los 3 altimos
afios en el numero 2 de la industria de valor, liderando los segmentos de mascotas Stper
Premiun, Premiun de Dog & Cat, quien posee un portafolio amplio para todos los segmentos
tanto en alimentos Dry (Seco) y Wet (Humedos). Actualmente Nestlé Purina cuenta con
distribuidores para hacer llegar los productos a los consumidores. Esto se realiza con el fin
de obtener un mayor crecimiento en ventas, que mejore la rentabilidad y satisfaga las

necesidades de los clientes.

En Piura el Distribuidor es Alvarez Bohl S.R.L el cual inicio sus operaciones en el
2012 como Distribuidor Exclusivo de la linea de Nestlé Purina Pet Care. La operacion de la
distribuidora empieza con la visita de un vendedor a los diferentes puntos de venta asignados,
cada dia de acuerdo a la programacion de rutas. En este punto es importante que el equipo
de ventas tenga el conocimiento y maneje apropiadamente las actividades, promociones,
rebate, acuerdos comerciales a los diferentes canales de distribucion, para realizar una venta
eficaz. El Trade Marketing contribuye a maximizar el desarrollo del negocio y aumentar sus

ventas.

Por lo tanto, lo que se busca en la presente investigacion es analizar formalmente el
impacto de las estrategias de Trade Marketing que ha generado en las ventas de la Provincia
de Piura, para la toma de decisiones futuras en términos de gestion comercial con el cliente
y el distribuidor, ademas de contribuir con el segmento Cat Food de la categoria Petcare en
provincias, que ha registrado un estancamiento en las ventas en los ultimos 6 meses.
Finalmente, el presente analisis permitira demostrar la contribucion de las acciones de Trade
Marketing en la gestion y crecimiento de los negocios para que la categoria vaya de la mano
con la evolucion de las demds que maneja, asi mismo con el compromiso y apoyo de los

distribuidores para acciones futuras.



En la Distribuidora comercial Alvarez Bohl, se observa en los trabajadores escaso
interés en el proceso de las ventas, no ofrecen las promociones de una manera adecuada, no
realizan seguimiento de pedidos, y esto genera malestar con los clientes y en consecuencia
rechazos en los pedidos, por ende no cumplen con sus objetivos diarios en ventas y el
impacto en el canal y marcas afectando la imagen del distribuidor y proveedor, realizando
un trabajo mecanico, es por ello que se considera proponer estrategias de Trade Marketing

para generar demanda y poder incrementar las ventas.

En este orden de cosas, se presenta a continuacion los trabajos previos considerados

tanto del ambito internacional como nacional y local:

Haro (2018). En su investigacion titulada: “Trade Marketing como estrategia para el
incremento de ventas” — Guayaquil. Tuvo como objetivo analizar a los autoservicios como
canal de distribucion de empresas de consumo masivo, para lo cual tomo6 como referencia
de analisis a la ciudad de Guayaquil. De enfoque cualitativo, basado en los métodos
exploratorios y descriptivos. Para la recopilacion de datos, se realizo una revision literaria
de las diferentes estrategias de trade marketing que se pueden implementar para incrementar
las ventas en el canal de distribucion de autoservicio de empresas de consumo masivo que
operan en Ecuador. Concluyendo que para lograr un crecimiento de las ventas en las zonas
con volumenes inferiores es posible implementar diferentes estrategias de trade marketing a
fin de obtener los resultados esperados, y que las empresas distribuidoras, incluyen
estrategias de promocioén de los fabricantes para impulsar las ventas de sus productos
estableciendo una relacion ganar-ganar, sin embargo, esto puede ocasionar un choque entre

estrategias.

Rojas (2017). En la investigacion “Propuesta de Trade marketing aplicable a la
comercializacion de un producto farmacéutico” cuyo objetivo fue generar una propuesta,
empleando estrategias de Trade Marketing para la comercializacion de un producto
farmacéutico Quito. El trabajo busco conocer la gestion que se empleaba en la venta de un
producto femenino, dirigido a la higiene intima. Se utilizo un estudio exploratorio y
descriptivo que identifico las principales caracteristicas y fenomenos del estudio del
producto en el mercado en el que se encuentra. Buscando brindar propuestas de mejora en
las estrategias de ventas, a fin de mejorar el proceso de marketing del mismo. Las estrategias
abarcaron desde el ambito logistico, posicionamiento en tiendas, la promocion del producto

y el merchandising que se entregaba. Lograndose consolidar estrategias a implementarse, no



solo para incrementar las ventas sino también alcanzar la satisfaccion del consumidor.
Concluyendo que actualmente el target de personas al cual se enfoca el producto son mujeres
de nivel socio econdmico A, B. La estrategia planteada fue enfocar el producto para mujeres

de nivel socioeconémico C que también muestran un alto grado de aceptacion del producto.

Gomez y Cepeda (2015) En su investigacion “Trade marketing y el nivel de
Satisfaccion de los clientes de las Cadenas Agro Productivas de la provincia de Tungurahua”
busco determinar como el Trade Marketing influye en la satisfaccion de los usuarios de las
Cadenas Agro Productivas de la Provincia de Tungurahua-Ecuador. Investigacion de tipo no
experimental, correlacional y descriptiva. De donde se concluye que el lugar de
comercializacion de las Cadenas Agro Productivas de la Provincia de Tungurahua, no cuenta
con la suficiente y adecuada imagen corporativa y creatividad atrayente hacia el cliente, lo
que hace que sea un lugar de comercio equivalente a los de la competencia, ademas que los
productores no generan productos atractivos para sus clientes, haciendo que los clientes

abandonen el punto de venta de las Cadenas Agro Productivas de Tungurahua.
En el plano nacional se presenta a:

Chacon y Vergara (2017). En la investigacion “El trade marketing y su impacto en
la actitud del retail tradicional de consumo masivo en la ciudad de Trujillo en el I trimestre
del afio 2017”. El objetivo de esta investigacion fue determinar el impacto del Trade
Marketing en la manera en que los titulares de los negocios retail de consumo masivo en la
ciudad de Trujillo, en el 2017. Este trabajo se enfocé especificamente en el retail tradicional,
teniendo como objeto de estudio los titulares de los negocios retail, teniendo como muestra
a 196 lugares de comercializacion, empleandose una encuesta. Hallindose como resultado a
aceptar la hipétesis planteada: El Trade Marketing crea una impresion positiva en la actitud
retail tradicional. Concluyendo que las empresas que realizan Trade Marketing y no fueron
recordadas en primera instancia por el duefio del retail tradicional se recomienda mejorar el
presupuesto destinado para la ejecucion del servicio con la finalidad de no tener limitaciones
econdmicas al momento de brindar el servicio en los retails tradicionales y ademas,
considerar las estrategias que figuran en la presente investigacion, las cuales generan un
impacto positivo en la actitud del retail tradicional; y que ofrecen Trade Marketing deben
brindar con mayor frecuencia el servicio de acomodo de productos (merchandising) a los

retails tradicionales enviando personal preparado que posea competencias como, saber llegar



al dueno del retail tradicional y ademds, que conozca la manera 6ptima de colocar los

productos.

Sanchez (2017). Su investigacion “Las Estrategias del Trade Marketing en el Punto
de Venta y su Relacion con la Compra por Impulso de los Clientes Buyer del Hipermercado
Plaza Vea del Distrito de Tacna 2017 tuvo como objetivo de determinar la relacion entre
las estrategias del Trade marketing en el punto de ventay la compra por impulso. Se realizé
esta investigacion en la ciudad de Tacna, con los clientes de Buyer del hipermercado de
Plaza Vea, con una muestra de 246 clientes. Se empled la técnica de la encuesta y un
cuestionario elaborado por el investigador, con una escala Likert. La conclusion en esta
investigacion fue que existe una relacion directa entre las tacticas del Trade marketing en los
lugares de venta y compra por promocion dentro del hipermercado Plaza Vea del distrito de
Tacna en el afo 2017. Se realiz6 una regresion lineal multiple obteniendo como resultado
una R cuadrado corregida de 0.745 la Variable “Estrategias del Trade Marketing”, asimismo
segun los coeficientes beta obtenidos se pudo conocer que el factor que mas aportaba a la

variable de “Estrategias del Trade Marketing” era la “Comunicacion en el PDV™.

Bléacido (2016). En su tesis “Investigacion y aplicacion del Trade Marketing en el
Mercado Industrial para el Negocio de Repuestos y Consumibles de la Empresa
Distribuidora Cummins Pera SAC” tuvo como objetivo principal validar y demostrar que la
aplicacion del Trade Marketing en el mercado industrial para un negocio de repuestos y
consumibles, de donde se concluyd que este generaba un impacto efectivo sobre el proceso
de comercializaciones en el momento en que se desarrolla en un ambito diferente al del
consumo maximo, por lo que, esta investigacion proporciono una vision distinta que otras
companias del mismo rubro podrian acoplar para ser desarrollarse en su realidad.
Concluyendo que el Trade Marketing genera efectos positivos en las ventas y lograr obtener

el porcentaje en bruto al ejecutarse en organizaciones del sector industrial.
Finalmente, en el ambito local, se han considerado los siguientes antecedentes:

Moreno (2017) en la investigacion “Chocolate Suizo Clasico: gestionando un
conflicto con el canal” donde se desarrollo un caso practico acerca del Chocolate Suizo
Clasico, en donde se pretendio que el experimento sirva como una herramienta de
cuestionamiento para tomar decisiones en la empresa, dirigida a la zona de distribucion

comercial, Trade marketing, y mejorar los problemas con los distribuidores. Teniendo en



cuenta otras investigaciones, presenté los informes del caso denotandose que los
departamentos de ventas asumen diversas estrategias, con la finalidad de entender las
distribuciones de Route to Market de una empresa internacional. Este trabajo culminé en el
desarrollo la Teaching Note, en donde se presenta una serie de temas que contiene la sintesis

del caso, su intencion e interrogaciones de discusion propuesta.

En lo que respecta a las teorias relacionadas al tema, éstas han sido consideradas de

acuerdo a las variables y dimensiones de estudio, por lo que a continuacion se presentan:

El trade marketing pertenece al marketing y busca desarrollar afinidad y asociacion
de la tactica del vendedor con la del distribuidor, es decir, progreso estratégico del lugar de
venta. Lo que se busca aplicar con esta estrategia es mejorar la respuesta del consumidor con

la venta.

Segtin Labajo (2007) el empresario y repartidor viven destinados a comprenderse y
depender de cada uno buscando la obtencion de sus metas, especificamente en mercados
especificos, caracterizaindose por buscar la concentracion, la autoridad de la marca que se

distribuye y la apremiante necesidad de generar una diferencia.

El Trade Marketing surge en Estados Unidos especificamente con Colgate —
Palmolive, con la necesidad de dar a conocer la integracion de sus departamentos de
comercializacion y ventas, buscando estrechar relaciones entre productores y despenseros
(Doménech, 2000). De igual manera, Eduardo Liria, refieren que Trade Marketing se origina
en una alianza transcendental en Estados Unidos por Procter & Gamble y WalMart, en donde
buscaban disminuir el stock y los gastos a través del empleo de ofertas. Por lo tanto, el trade
marketing busca satisfacer a su consumidor, buscando integrar actividades en las estrategas
de marketing entre distribuidor y las necesidades del mercado.

Doménech (2014) Trade Marketing un concepto imprescindible en la integracion
fabricante, distribuidor delimita a la organizacion Y realizacion de la divulgacion de bienes,
importes, publicidad propagandista y reglas de canales que logren desarrollar la
comercializacion que satisfacen a los integrantes de esta accion: productor — repartidor -
cliente. Realizar un programa de Trade Marketing es como si se realizara un programa de
marketing - mix clasico, aunque uno este direccionado al distribuidor y el otro al consumidor.
Cada distribuidor posee una forma de generar la venta, en donde construye un

posicionamiento para cada formato comercial que se emplea (establecimientos de descuento,



supermercados, cash y carry, etc.). El productor tendra que adaptarse al contenido del
programa de Trade marketing y a la ubicacion de cada uno de sus distribuidores. La
organizacion de estos procesos es la clave para el Trade marketing, en donde se verifica que
actividades se deben ejecutar simultaneamente con el productor y el repartidor, teniendo en

cuenta las tacticas en el marketing establecidas con anterioridad por estos dos entes.

A continuacion, se abordan las dimensiones del trade marketing. En cuanto al
surtido de productos, el productor debe asumir a estos como propios, vinculandolos a la
necesidad de los demas, considerando las marcas, el costo, y otras consideraciones segtn el
mercado y el distribuidor. Lo que generara la oferta y demanda en el distribuidor, realizando
ofertas Unicas en el mercado, considerando a su cliente potencial, en cada categoria del
producto. Entre sus indicadores se tiene: Amplitud (cantidad de lineas del producto,
comprendiendo esto como la cantidad de productos parecidos u homogéneos, que componen
el mercadeo de un comerciante); Profundidad (se refiere a la distincion de una determinada
linea de producto); Longitud (la cantidad de productos que componen la oferta de un
comerciante) y Coherencia (integracion de las dimensiones de amplitud, profundidad y
longitud, siendo estos coherentes, es decir que el surtido que posee una tienda goza de una

uniformidad y complementariedad).

En cuanto a las promociones, estas se realizan en conjunto entre el productor y el
distribuidor, teniendo en cuenta el trabajo en conjunto, estas acciones son de dos tipos: las
sugerencias del productor, con el respaldo de los repartidores y por otro lado los consejos

del repartidor a diferentes productores. Consideraciones para una promocion triunfante:

Planeacion: Debe ser adecuada, teniendo en cuenta el analisis obtenido de la rentabilidad y

venta que las areas de Marketing, Trade Marketing y Ventas dan a conocer.

Conocimiento del consumidor: el cliente es el punto clave, por lo que se debe tener un amplio

panorama de los habitos de compra, lo que le gusta y que le impulsa a comprar.

Ejecucion Perfecta: Se refiere a la transaccion de la venta. Para ello, es necesario que los
encargados del Trade Marketing trabajen en conjunto con las empresas para conseguir un

arreglo adecuado en el lugar de la venta.

Auditoria de Ejecucion: Se debe estar atento al control de la venta, para saber la eficiencia

de la promocion, logrando conocer los resultados y la diferencia entre cada uno.



La inspeccion y control de estas promociones tienen que ser claros y métricamente

conocidas con exactitud. Pero acorde a las caracteristicas de la promocion y la marca.

Respecto al merchandising o también llamado micromarketing, consta de una serie
de estrategias que se emplean en un punto de venta para estimular la obtencion de varios
productos que generen rentabilidad. Los elementos que se emplean en el merchandising para
un desarrollo exitoso incluyen: exhibicion de productos, decoracion, distribucion,

degustaciones, demostraciones y exhibiciones.

Por lo tanto, el merchandising se enfoca en conocer los diferentes canales, y las

tacticas para optimizar las ventas de los articulos.

En cuanto a la dimension precios, 10s costos se adaptan al posicionamiento del
producto y a sus exigencias de rentabilizar el espacio de la linea, sin minimizar la imagen
del producto del proveedor. También es responsabilidad del Trade marketing la distorsion
de precios, se debe mantener los precios alineados con la estrategia y el posicionamiento del
producto, ya sea por encima o por debajo de la competencia o similar. EI Trade marketing
debe establecer los rangos de precios de venta adecuados para el producto, tanto en
circunstancias normales como durante las promociones, lo que a su vez debe transmitir la

informacion a los clientes, ya sean mayoristas, minoristas, o distribuidores.

En este contexto, el papel de Trade marketing es determinar como ofrecer a los
clientes el producto de acuerdo al nicho de mercado en el que opera un retail. La
comercializacion desempenia un papel fundamental no solo en las estrategias operativas, sino
también en su preparacion y, especialmente, en la relacion entre la empresa y el comercio

minorista.

Por eso, la direccion de Trade marketing debe mantener estrechas relaciones con su
fuerza de ventas y transmitir al retailer, a través del mencionado equipo de ventas, todas sus
estrategias y, para ello, se requiere un conocimiento extremo sobre el retail en general y sus

formas de actuar.

En cuanto a las ventas, Thompson citado por Zelada (2016) refiere que la venta es
una de las diligencias mas aspiradas por las organizaciones que brindan una prestacion,
producto, etc, en donde su triunfo dependera de la cantidad de veces que se ejecute y realice
esta accion. En lo que respecta al tipo de ventas se tienen: ventas directas (cada organizacion

emplea su propia fuerza de ventas. Los vendedores se obtienen y motivan con facilidad.



Evitan el dificil problema de encontrar intermediarios cuya fuerza de ventas sea del todo
satisfactoria) y ventas indirectas (se emplea a los trabajadores de los mediadores, quienes

conocen el mercado y se relacionan muy bien con los clientes

Por otro lado segun el tipo de cliente, las ventas pueden ser: Mayoreo (esta
especificamente se da entre otros comerciantes, aqui el mayorista no vende necesariamente
al usuario final). Menudeo (se refiere a los negocios realizados al comprador para su uso
comercial o personal. Aqui es necesario contar con variedad de productos conocidos y
popularizados). Detallista (es la venta que se realiza al comprador final para su propio uso;
estas ventas se suelen realizar a través de las tiendas). Industriales y profesionales (es
realizada de manera directa por el fabricante y requiere de planeacion y preparacion de los
vendedores ya que se reunen con los expertos). Particulares (va dirigida al comprador final

de los productos que se mercantilizan, sea al fabricante o a uno de sus intermediarios).

Respecto a las técnicas de ventas, se incluyen: venta a distancia (cuando no hay un
contacto directo entre comprador y vendedor, concretindose netamente por correspondencia,
ya sea teléfono, online, television, etc.); venta personal (se ejecuta por un contacto directo
entre el proveedor y el consumidor, se pueden dar dos consideraciones: realizarse adentro o
afuera de las estructuras de la compaiiia) y venta multinivel (esta técnica consiste en una red
de vendedores, quienes comercializan diferentes productos, estas ventas se consideran

efectivas para los consumidores y vendedores.

Para consolidar la formulacion del problema, se ha creido conveniente proponer la
siguiente pregunta general: ;Qué estrategias de Trade Marketing se requieren para promover
las ventas de Nestlé Purina Pet Care en la Distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019? Mientras
que las preguntas especificas son: ;Cudles son las caracteristicas de la estrategia de surtido
que utiliza Nestlé Purina Pet Care para promover las ventas en la distribuidora Alvarez Bohl
Piura 2019?; ;Qué caracteristicas presenta la actividad promocional de Nestlé Purina Pet
Care para promover las ventas en la distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019?; ;Qué
caracteriza al Merchandising de Nestlé Purina Pet Care para promover las ventas en la
distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019?; ;Cuales son las caracteristicas de la estrategia de
precios utilizada por Nestl¢ Purina Pet Care para promover las ventas en la distribuidora
Alvarez Bohl Piura 2019?; ;Qué caracteristicas presenta el proceso de ventas de Nestlé

Purina Pet Care en la Distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019?



La investigacion presenta una justificacion econdémica pues busca generar una
propuesta de técnicas basadas en el Trade Marketing, para lo cual es necesario en primer
término saber en qué estado se encuentra el proceso de ventas de Nestlé Purina Pet Care en
la Distribuidora Alvarez Bohl Piura. Ademés, ayuda a tener conocimiento sobre la realidad
del Trade Marketing en las distribuidoras comerciales y de esta manera disminuir los riegos

en el area de ventas.

Otro de los motivos principales es generar mayor competitividad en el sector de
ventas ya que con la competencia actual y a futuro estas podrian disminuir verse afectadas.
En conclusion, representa un aporte académico y practico para el entendimiento de la
importancia de las estrategias de Trade Marketing en la gestion comercial, ademas de
representar una fuente bibliogréafica para futuras investigaciones con un enfoque aplicativo

en una empresa del medio y del sector.

Finalmente, se ha considerado como objetivo general: Proponer las estrategias de
Trade Marketing que se requieren para promover las ventas de Nestlé Purina Pet Care en la
Distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019. Mientras que los objetivos especificos son:
Determinar las caracteristicas de la estrategia de surtido que utiliza Nestlé Purina Pet Care
para promover las ventas en la distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019; identificar las
caracteristicas de la actividad promocional de Nestlé Purina Pet Care para promover las
ventas en la distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019; definir las caracteristicas del
Merchandising de Nestlé Purina Pet Care para promover las ventas en la distribuidora
Alvarez Bohl Piura 2019; especificar las caracteristicas de la estrategia de precios utilizada
por Nestlé Purina Pet Care para promover las ventas en la distribuidora Alvarez Bohl Piura
2019 asi como identificar las caracteristicas del proceso de ventas de Nestlé Purina Pet Care

en la Distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019.
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II. METODO

2.1. Diseiio de Investigacion

El disefo de la investigacion es de tipo cuantitativo ya que se centra en conocer aspectos
observables y susceptibles empleando pruebas estadisticas para el proceso de analisis de

datos. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Asi mismo esta investigacion es descriptiva, ya que comprende la descripcion, de un
fenomeno de estudio, recolectando datos, y propositiva caracterizado por planear opciones

o alternativas de solucion a los problemas suscitados por una situacion.

Por otro lado, trata de una investigacion no experimental y transeccional debido a que
no se manipularon las variables de estudio asimismo el recojo de datos se llevo a cabo en

una sola etapa.
2.2 Variables, operacionalizaciéon

El presente trabajo de investigacion cuenta con dos variables: Trade Marketing y

Ventas.
2.2.1 Variable 1: Trade Marketing

Trade marketing se conceptualiza como aquella organizacion y realizacion de
lanzamientos de servicios, politicas de precios, disefio publi-promocional y politicas de
canales para lograr desarrollara ventas satisfactorias a los integrantes del tridngulo

empresario — repartidor — cliente (Doménech, 2014).

2.2.2 Variable 2: Ventas

El concepto de venta tiene un trasfondo filoséfico que orienta la atencion de la
empresa u organizacion hacia vender lo que produce (productos, servicios, ideas, etc.). Para
ello, dirige sus esfuerzos hacia todas las actividades que le permitan estimular a sus
prospectos para que tomen una decision favorable (como comprar, realizar donaciones,

inscribirse en un partido politico, etc.). (Ivan, 2016).
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Matriz de Operacionalizacién de Variables

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OEPRACIONAL MEDICION
Se midi6 la amplitud, | - Amplitud
Surtido profundidad, longitud vy | - Profundidad Ordinal
coherencia del surtido de |- Longitud
productos, a través de la |- Coherencia
Trade marketing se aplicacion de un cuestionario a
conceptualiza como aquella los clientes.
organizacion y realizacion de Se midio la incidencia en la | - Incidencia en la
lanzamientos de  servicios, rotacion de productos, las | rotacion de productos
politicas de precios, disefio Promociones promociones al shopper, el | - Promociones al Ordinal
publi-promocional y politicas descuento comercial y los | shopper
Trade Marketing | de canales para lograr puntos  disponibles  para | - Descuento
desarrollara ventas promociones, para lo cual se | comercial
satisfactorias a los integrantes aplico un cuestionario a los | - Puntos disponibles
del tridngulo empresario - clientes para promociones
repartidor - cliente.(Doménech, Se midid6 el material de |- Material de
2014). visibilidad, la atractividad del | visibilidad
material, la exhibicion de | - Atractividad del
Merchandising | productos, asi como las | material Ordinal
muestras para degustaciones y | - Exhibicion de
exhibiciones, a través de la | productos

aplicacion de un cuestionario a
los clientes.

- Muestras para
degustaciones y
exhibiciones.
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Se midio la competitividad de

- Competitividad de

precios, la distorsion de | precios
precios, el margen de | - Distorsion de Ordinal
Precios rentabilidad y los precios por | precios.
compras promocionales, a | -Margen de
través de la aplicacion de un | Rentabilidad.
cuestionario a los clientes. - Precios por compras
promocionales
El concepto de venta tiene un
trasfondo filos6fico que orienta - Claridad del
la atencion de la empresa u Se midio la claridad del | proceso de ventas
organizacion hacia vender lo proceso de ventas, el equipo de | - Equipo de ventas
que  produce  (productos, ventas, la atractividad de las | - Atractividad de las
Ventas servicios, ideas, etc.). Para ello, | Nivel de ventas | promociones y descuentos, los | promociones y Ordinal

dirige sus esfuerzos hacia todas
las actividades que le permitan
estimular a sus prospectos para
que tomen una decision
favorable (como  comprar,
realizar donaciones, inscribirse
en un partido politico,
etc...).(Ivan, 2016).

acuerdos comerciales y la
rotacion de productos, para lo
cual se aplico un cuestionario a
los clientes.

descuentos.

- Acuerdos
comerciales
- Rotacion de
productos
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2.3. Poblacion y Muestra

2.3.1 Poblacion

La poblacién-muestra estara constituida por 1os miembros de la unidad de analisis, que
conforman los 90 clientes de la cartera mayorista ya que nos brindaran la informacion para los
objetivos planteados de la categoria Petcare de Nestlé Purina en la Distribuidora comercial
Alvarez Bohl - Piura 2019.

2.3.2 Muestra:

La muestra fue determinada por una poblacidon no probabilistica por conveniencia, con
60 clientes mayoristas de Nestle Purina Pet Care de la Distribuidora comercial Alvarez Bohl. El
total de su Pareto esta conformado por 90 clientes mayoristas y se tomo en consideracion a 10S
09 principales mercados de Piura, Veintiséis de Octubre y Castilla, en los cuales esta el total de

60 clientes.

2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnicas

La encuesta: técnica empleada para recabar datos de origen primario, realizando
preguntas respecto a preferencias, actitudes, conductas, etc. En la presente investigacion Se
considerd una encuesta con la escala de Likert, que permitio obtener los alcances respecto a la

actividad de Trade Marketing en los clientes mayoristas de la distribuidora Alvarez Bohl.

2.4.2 Instrumentos

Cuestionario: Instrumento cuantitativo mediante la consulta por un conjunto de
individuos, que estuvo dirigido a los clientes de Nestlé Purina Pet Care en la distribuidora

comercial Alvarez Bohl Piura.
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2.4.3 Validez
El instrumento fue validado por tres expertos quienes certificaron que la idoneidad,
correccion, consistencia, coherencia, asi como la suficiencia del instrumento para medir 10S

indicadores de cada una de las variables.

2.4.4 Confiabilidad

Con el proposito de precisar el grado de fiabilidad del cuestionario se calculo el alfa de
Cronbach, el cual dio como resultado 0.898 lo cual indic6 un aceptable grado para su aplicacion

en la investigacion.

2.5. Procedimiento

Para lograr los objetivos planteados en la presente investigacion, se recurrio a fuentes
primarias, a través de la aplicacion del instrumento cuestionario. En este sentido, después de
haber cumplido con las respectivas validaciones de expertos y analisis de confiabilidad por parte
de un estadistico, Se procedio a aplicar el cuestionario a sesenta clientes mayoristas de Nestlé
Purina Pet Care en la distribuidora comercial Alvarez Bohl Piura, a los cuales se ubico en los
mercados de Piura, Veintiséis de Octubre y Castilla; procediéndose posteriormente a la
codificacion de cada cuestionario Yy a vaciar los datos a una base de datos en Microsoft Excel,
asimismo se empleo el programa estadistico SPSS v.24 para el procesamiento de dichos datos,
finalmente se incorporaron los resultados al trabajo, siendo analizados e interpretados en cada

Caso.

2.6. Métodos de analisis de datos

Para realizar el analisis estadistico de los datos obtenidos se hizo uso del software estadistico
SPSS v. 24 donde se realizdé una sabana de datos obtenidos en los cuestionarios aplicados;
posterior a ello se procedio a evaluar los resultados, y generar la propuesta de Trade Marketing
para promover las ventas de Purina Pet Care en la distribuidora comercial Alvarez Bohl Piura.
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2.7. Aspectos éticos

Durante el desarrollo de la presente tesis se consideraron criterios de orden ético como:
independencia, confidencialidad, autenticidad, honestidad, respeto a cada uno de los
participantes de la investigacion, asi como respeto a los derechos del autor, dado que la
informacion fue empleada para darle fundamento a la realidad problematica, antecedentes y
teorias relacionas al tema, asimismo esta fue debidamente citada de acuerdo a la norma APA

sexta edicion actualizada. De otra parte, se respeto la identidad o anonimato de los participantes.
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M. RESULTADOS

3.1.Caracterizacion de la estrategia de surtido que utiliza Nestlé Purina Pet Care para

promover las ventas en la distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019.

Tablal. Valoracion de los clientes por las caracteristicas del surtido

. Desviacion
Aspectos Promedio
estandar

1. Ladistribuidora cuenta con el Portafolio necesario para atender su 47 8
pedido de Nestl¢ Purina Pet Care.

2. Ladistribuidora cuenta con los productos de Nestlé Purina Pet Care 45 9
para cada segmento.

3. La distribuidora le brinda las herramientas para exhibir todas las 39 11
marcas, categorias que tiene Nestlé Purina Pet Care

4. Cree usted que la distribuidora cuenta con todo el catdlogo de 4.2 11

productos de Nestlé Purina.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Los resultados del estudio muestran valoraciones promedio de alrededor de 4 puntos,
cercanas al valor optimo de la escala de 5 puntos. Esos resultados indican que los clientes en
general tienen una opinion favorable por las estrategias de surtido que utiliza laempresa Alvarez
Bohl. Los investigados consideran que la distribuidora cuenta con el Portafolio necesario para
atender su pedido de Nestlé Purina Pet Care, asi como con los productos de Nestlé Purina Pet

Care para cada segmento.

En el mundo comercial actual, los negocios tienden a especializarse en ofrecer productos o
servicios agrupados por categorias, las que tienden a satisfacer necesidades o deseos similares;
los resultados del estudio indican que la empresa Alvarez Bohl, si cuenta con un portafolio para
atender los pedidos de Purina Pet Care orientados para cada segmento de mercado; es mas, dicha
empresa brinda las herramientas necesarias para exhibir los productos por marcas y categorias
con que cuenta Nestlé. Estos se refuerzan ademads con los catdlogos de dichos productos con
que cuenta la empresa. La organizacion de los productos de esta forma, permite a los clientes

percibir mejor las caracteristicas de los productos y sobre todo encontrar 1o que buscan.
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3.2. Identificacion las caracteristicas de la actividad promocional de Nestlé Purina Pet

Care para promover las ventas en la distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019.

Tabla2.  Valoracion de los clientes por las caracteristicas de las promociones

. Desviacion
Aspectos Promedio
estandar
5. Considera que las promociones efectuadas le permitieron tener 42 1,0
rotacion en los productos de Nestlé Purina Pet Care
6. Las promociones al Hopper que la distribuidora le entreg6, le ayudo 43 1,0
a incrementar sus ventas de Nestlé Purina Pet Care.
7. Lo motiva comprar cuando la distribuidora le da un descuento 46 8
comercial en un periodo determinado, en los productos de Nestlé
Purina Pet Care
8. La distribuidora cuenta con suficientes puntos de venta para las 41 9
promociones que implementa de productos de Nestlé Purina Pet
Care.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Con relacion a las promociones, los promedios de mas de 4 puntos dejan en evidencia
que las promociones que realizadas por Nestlé Purina Pet Care en la empresa Alvarez Bohl le
permitieron a sus clientes tener rotacion en los productos, por tanto se infiere que le ayudaron a
incrementar las ventas de Nestlé Purina Pet Care. Los investigados consideran ademas que la
distribuidora cuenta con suficientes puntos de venta para las promociones que implementa de

productos de Nestlé Purina Pet Care.

Una de las estrategias mas importantes para dar a conocer los productos o servicios son
las promociones; las mismas también pueden servir para crear la necesidad de dichos elementos
en el mercado, ademas de servir para posicionar la marca. Los resultados indican que la empresa
utiliza bien estas estrategias; segun los investigados, éstas permiten la rotacion de los productos,
ayudando a los clientes a incrementar sus ventas. Es mas, dichas estrategias son motivadoras y
sobre todo cuando se realizan descuentos especiales. Otro aspecto favorable, es que la empresa
cuenta con suficientes puntos de venta para las promociones, lo que favorece el proceso de

distribucion y venta de dichos productos.
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3.3.Caracteristicas del Merchandising de Nestlé Purina Pet Care para promover las ventas
en la distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019.

Tabla 3.  Valoracion de los clientes por las caracteristicas del Merchandising

. Desviacion
Aspectos Promedio
estandar
9. Ladistribuidora le brinda el material de visibilidad suficiente para las 4,0 1,0
exhibiciones de los productos de Nestlé Purina Pet Care.
10. EI material que le entregaron, afiches, poli pasacalles etc., es 43 1.0
atractivo para promocionar los productos.
11. Suele observar espacios vacios dentro de los exhibidores, 39 8
contenedores, gondolas donde esta Nestlé Purina Pet Care.
12. Las muestras para degustaciones, canjes, exhibiciones le llegan en 43 1.0

buenas condiciones.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Con relacion al Merchandising, el estudio encontrd valoraciones promedio de alrededor
de 4 puntos, lo que indica que la distribuidora le brinda el material de visibilidad suficiente para
las exhibiciones de los productos de Nestlé Purina Pet Care; dicho material incluye afiches, poli
pasacalles etc., y es bastante atractivo para promocionar los productos. Los investigados sefialan
que suelen observar espacios vacios dentro de los exhibidores, contenedores, géndolas donde
esta Nestlé Purina Pet Care y que las muestras para degustaciones, canjes, exhibiciones le llegan

en buenas condiciones.

El merchandising tiene por objetivo gestionar la venta de los productos, a partir de la
creacion de un ambiente propicio y tractivo; también gestiona la disposicion de los productos a
fin de conseguir mejores niveles de ventas; los resultados muestran que efectivamente la
empresa brinda material suficiente y atractivo para la exhibicion de sus productos y asi mejora
la visibilidad de los productos. Estos aspectos son reforzados con degustaciones de los

productos, ofertas como canjes, exhibiciones entre otros.
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3.4.Caracteristicas de la estrategia de precios utilizada por la empresa Nestlé Purina Pet

Care para promover las ventas en la distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019.

Tabla4. Valoracion de los clientes por las caracteristicas de los precios

. Desviacion
Aspectos Promedio
estandar
13. Los Precios de Nestlé Purina son competitivos. 4,0 1,0
14. Cree usted que los precios de los productos de Nestlé Purina Pet 41 11
Care estan de acuerdo con los precios sugeridos segun los canales
de venta.
15. Se le indico correctamente sobre el margen de rentabilidad que 4.4 9
tendria con los productos de Nestlé Purina Pete Care.
16. Ladistribuidora cumple con los descuentos por las compras de 46 8

promociones que Nestlé Purina Pet Care le ofrece a través de sus
asesores de Venta.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Con relacion a los precios, la percepcion de los investigados también es positiva, segiin
los promedios de mas de 4 puntos. Estos resultados indican, que, desde la perspectiva de los
clientes, los precios de Nestlé Purina son competitivos y estan de acuerdo con los precios
sugeridos segun los canales de venta. Los clientes sefialan que se les indico correctamente sobre
el margen de rentabilidad que tendria con los productos de Nestlé Purina Pet Care y que la
distribuidora cumple con los descuentos por las compras de promociones que Nestlé Purina Pet

Care le ofrece a través de sus asesores de Venta.

El precio de un producto, no solo es el valor monetario que paga el consumidor, sino que
tiene una estructura mas compleja; al valor monetario se debe agregar el tiempo, esfuerzo y
riesgo percibido de parte del consumidor; esta es la razon principal que cuando se establecen
los precios, si bien se evaliian los costos, sin embargo, ésos deben guardar un equilibrio con lo
que puede pagar el consumidor. La empresa investigada segin el estudio tiene precios
competitivos, los que estan establecidos de acuerdo a las sugerencias de los canales de venta.
Ademas, los encargados de las ventas indican correctamente el margen de rentabilidad que
tendria con los productos de Nestlé Purina Pet Care, y la distribuidora cumple con los descuentos

por las compras promocionales de dicha empresa.
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3.5. Caracteristicas del proceso de ventas de Nestlé Purina Pet Care en la Distribuidora
Alvarez Bohl Piura 20109.

Tabla5. Valoracion de los clientes por las caracteristicas de las ventas

Aspectos Promedio Desviacién
estandar
17. Cree usted que Nestlé Purina Pet Care, cuenta con un proceso de 45 8
ventas claro.
18. Cree que el equipo de ventas esta capacitado para brindarle un mejor 4,6 8
asesoramiento en la toma de pedidos.
19. Las escalas de promociones y descuentos que ofrece Nestlé Purina 4,0 11
Pet Care son sumamente atractivas.
20. Los acuerdos comerciales que Nestle Purina Pet Care le otorga de 4,0 11
manera, trimestral para obtener descuentos son motivadores.
21. Los productos de Nestlé Purina Pet Care ofrecen buenos margenes 41 1,0
de rentabilidad.
22. Los productos de Nestlé Purina tienen mayor rotacion, con las 45 7
Promociones ofrecidas.
23. Las promociones y descuentos que ofrece Nestlé Purina a través de 4.4 8

la Distribuidora Alvarez Bohl son satisfactorias.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

La opinién de los clientes de Nestlé Purina Pet Care, es bastante favorable por los
aspectos relacionados a las ventas seglin se infiere de los promedios de 4 puntos o mas; estos
resultados indican que dicha empresa cuenta con un proceso de ventas claro, su equipo de ventas
esta capacitado para brindar un mejor asesoramiento en la toma de pedidos. Los investigados
consideran también que las escalas de promociones y descuentos que ofrece Nestlé Purina Pet
Care son sumamente atractivas, igual de motivadores son los acuerdos comerciales que les
otorga la empresa de manera, trimestral para obtener descuentos. Los clientes sefialan ademas
que los productos de Nestlé Purina Pet Care ofrecen buenos margenes de rentabilidad, tienen
mayor rotacion, con las promociones ofrecidas y éstas y los descuentos que les ofrece la empresa

a través de la Distribuidora Alvarez Bohl son satisfactorias.

Los resultados del estudio indican que el proceso de ventas de Nestlé Purina Pet Care,
es claro, con un equipo de ventas capacitado para brindar el mejor asesoramiento; la empresa
ademds logra acuerdos comerciales ventajosos, con descuentos, margenes de rentabilidad,

rotacioén y promociones y descuentos motivadores. Los productos ademas tienen mayor rotacion
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con las promociones ofrecidas, las que conjuntamente con los descuentos, logran satisfacer a

los clientes.

3.6. Estrategias de Trade Marketing que permita promover las ventas de Nestlé Purina
Pet Care en la Distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019.

Tabla6. Nivel de utilizacion de las estrategias de Trade Marketing y estado de las ventas

) ) ., Deficiente Regular Buena Muy buena Total
Variable/Dimension
Ne %  N° % N° % N° % N° %
Estrategias de Trade 0 00%n 5 8,3% 33 550% 22 36,7% 60 100,0%
Marketing
Surtido 3,3% 100% 17 283% 35 583% 60 100,0%

Promociones

Merchandising 5,0% 100 25 417% 26 433% 60 100,0%
1,7% 133% 21 350% 30 500% 60 100,0%
Ventas 0 00% 12 200% 18 30,0% 30 50,0% 60 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores

W, N

6

17% 7 117% 17 283% 35 583% 60 100,0%
6
8

Precios

Analizando en forma conjunta todos los aspectos de las variables investigadas, se deduce
que la percepcion que tienen los clientes es positiva; la mayoria de encuestados considera que
las estrategias de Trade Marketing son buenas y muy buenas segin se deduce de la opinion del
91.7%; cifras muy similares también consideran en los mismos niveles a las estrategias de

surtido, promociones, merchandising y de precios.
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Tabla7.  Valoracion promedio por los aspectos relacionados a las estrategias de Trade

Marketing y estado de las ventas

Aspectos Promedio Desviacion estandar
Estrategias de Trade Marketing 4.2 ,6
Surtido 4,3 e
Promociones 4,3 7
Merchandising 4,1 8
Precios 43 7
Ventas 4,3 7

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores

La tabla anterior muestra los resultados de las Estrategias de Trade Marketing y de
ventas; en ambos casos, las percepciones promedio son de mas de 4 puntos, lo que evidencia
que la empresa hace un buen uso del Trade Marketing, aunque aun falta para llegar a una

valoracion 6ptima de 5 puntos.

En términos generales, la empresa investigada emplea de manera adecuada las
estrategias de Trade Marketing, incluyendo el surtido, promociones, precios y merchandising;
Si bien el nivel de utilizacion es bueno, sin embargo, éste aiin puede mejorar mas, procurando

lograr al nivel 6ptimo.

Por el lado de las ventas, éstas se caracterizan también por un proceso bastante eficiente,
pero que aun debe mejorar, para lograr consolidarse ain mas en el mercado y para que la

empresa sea sustentable en el largo plazo.
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IV. DISCUSION

Para determinar las estrategias de trade marketing para promover las ventas de Nestlé
Purina Pet Care en la distribuidora comercial Alvarez Bohl - Piura 2019 se realiz6 una encuesta
a los clientes de Nestl¢ Purina Pet Care en la mencionada empresa. A continuacion se presenta

la discusion de los respectivos resultados.

En cuanto al primer objetivo especifico relacionado a las caracteristicas de la estrategia
de surtido que utiliza Nestlé Purina Pet Care para promover las ventas en la distribuidora
Alvarez Bohl Piura 2019, Chacon y Vergara (2017) en la investigacion “El trade marketing y
su impacto en la actitud del retail tradicional de consumo masivo en la ciudad de Trujillo en el
I trimestre del afio 2017 se enfocaron especificamente en el retail tradicional, concluyendo que
el Trade Marketing crea una impresion positiva en la actitud del retail tradicional, ademas
recomiendan mejorar el presupuesto destinado para la ejecucion del servicio con la finalidad de
no tener limitaciones economicas al momento de brindar el servicio en los retails tradicionales.
Por ello, en el mundo comercial actual, los negocios tienden a especializarse en ofrecer
productos o servicios agrupados por categorias, las que tienden a satisfacer necesidades o deseos
similares; esto se corrobora en el estudio realizado en la empresa Alvarez Bohl, la cual cuenta
con un portafolio para atender los pedidos de Purina Pet Care orientados para cada segmento de
mercado; asimismo brinda las herramientas necesarias para exhibir los productos por marcas y
categorias con que cuenta Nestlé. Esto se refuerza ademas con los catalogos de dichos productos

con que cuenta la empresa.

Para Doménech (2014) cada distribuidor posee una forma de generar la venta, en donde
construye un posicionamiento para cada formato comercial que se emplea (establecimientos de
descuento, super mercados, cash y carry, etc.). El productor tendra que adaptarse al contenido
del programa de Trade marketing y a la ubicacion de cada uno de sus distribuidores. La
organizacion de estos procesos es la clave para el Trade marketing, en donde se verifica que
actividades se deben ejecutar simultineamente con el productor y el repartidor, teniendo en

cuenta las tacticas en el marketing establecidas con anterioridad por estos dos entes. En este
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mismo contexto y siguiendo a la investigacion realizada en Alvarez Bohl, se comprobé que los
clientes en general tienen una opinion favorable por las estrategias de surtido que aplica dicha
empresa asi mismo por el portafolio requerido para atender los pedidos de Nestlé Purina Pet

Care, asi como con los productos de Nestlé Purina Pet Care para cada segmento.

En lo que se refiere al segundo objetivo especifico relacionado a las caracteristicas de
la actividad promocional de Nestlé Purina Pet Care para promover las ventas en la distribuidora
Alvarez Bohl Piura 2019, Gémez y Cepeda (2015) en su investigacion “Trade marketing y el
nivel de satisfaccion de los clientes de las cadenas agro productivas de la provincia de
Tungurahua” buscan determinar como el Trade Marketing influye en la satisfaccion de los
usuarios de las Cadenas Agro Productivas de la Provincia de Tungurahua-Ecuador, concluyendo
que el lugar de comercializacion de las Cadenas Agro Productivas de la Provincia de
Tungurahua, no cuenta con la suficiente y adecuada imagen corporativa y creatividad atrayente
hacia el cliente, lo que hace que sea un lugar de comercio equivalente a los de la competencia,
ademas que los productores no generan productos atractivos para sus clientes, haciendo que los
clientes abandonen el punto de venta de las Cadenas Agro Productivas de Tungurahua. En
cuanto a las promociones, estas se realizan en conjunto entre el productor y el distribuidor,
teniendo en cuenta el trabajo en conjunto, estas acciones son de dos tipos: las sugerencias del
productor, con el respaldo de los repartidores y por otro lado los consejos del repartidor a

diferentes productores.

Dicha relacion entre productor y proveedor se verifica en el nivel de distribuidor y
mayorista para el caso de las promociones realizadas por Nestl¢ Purina Pet Care en la empresa
Alvarez Bohl, las cuales permiten a los clientes tener mayor rotacion en los productos,
incidiendo positivamente en el incremento de las ventas de Nestlé Purina Pet Care. Asimismo,
se verifico que la distribuidora cuenta con suficientes puntos de venta para las promociones que
implementa de productos de Nestlé Purina Pet Care. Complementariamente, cabe destacar que
Una de las estrategias mas importantes para dar a conocer los productos o servicios son las

promociones; las mismas también pueden servir para posicionar la marca. En este ultimo caso,
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se comprobd que existe una buena utilizacion de estas estrategias, las cuales permiten la rotacion

de los productos y ayudan a los clientes a incrementar sus ventas.

En cuanto al tercer objetivo especifico relacionado a las caracteristicas del
Merchandising de Nestlé Purina Pet Care para promover las ventas en la distribuidora Alvarez
Bohl Piura 2019, Rojas (2017) en la investigacion “Propuesta de Trade marketing aplicable a
la comercializacion de un producto farmacéutico” buscéd conocer la gestion que se empleaba en
la venta de un producto femenino, dirigido a la higiene intima, concluyendo que actualmente el
target de personas al cual se enfoca el producto son mujeres de nivel socio economico A, B. La
estrategia planteada fue enfocar el producto para mujeres de nivel socioecondémico C que
también muestran un alto grado de aceptacion del producto. En tanto en la investigacion llevada
a cabo en Piura, se verifico que la distribuidora si brinda el material de visibilidad suficiente
para las exhibiciones de los productos de Nestlé Purina Pet Care; este material incluye afiches,

poli pasacalles etc., y es bastante atractivo para promocionar los productos.

En cuanto a las ventas, Thompson citado por Zelada (2016) refiere que la venta es una
de las diligencias mas aspiradas por las organizaciones que brindan una prestacion, producto,
etc, en donde su triunfo dependera de la cantidad de veces que se ejecute y realice esta accion.
En lo que respecta al tipo de ventas se tienen: ventas directas (cada organizaciéon emplea su
propia fuerza de ventas. Los vendedores evitan el dificil problema de encontrar intermediarios
cuya fuerza de ventas sea del todo satisfactoria) y ventas indirectas (se emplea a los trabajadores
de los mediadores, quienes conocen el mercado y se relacionan muy bien con los clientes). En
tanto, en el caso de la empresa Alvarez Bohl, se pudo confirmar que existen espacios vacios
dentro de los exhibidores, contenedores, gondolas donde esta Nestlé Purina Pet Care, sin

embargo, las muestras para degustaciones, canjes, exhibiciones le Ilegan en buenas condiciones.

En lo que se refiere al cuarto objetivo especifico relacionado a las caracteristicas de la
estrategia de precios utilizada por Nestlé Purina Pet Care para promover las ventas en la
distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019, Moreno (2017) en la investigacion “Chocolate Suizo

Clésico: gestionando un conflicto con el canal” desarroll6 un caso practico acerca del Chocolate
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Suizo Clasico, en donde se pretendid que el experimento sirva como una herramienta de
cuestionamiento para tomar decisiones en la empresa, dirigida a la zona de distribucion
comercial, Trade marketing, y mejorar los problemas con los distribuidores. Este trabajo
culmino en el desarroll6 la Teaching Note, en donde se presenta una serie de temas que contiene
la sintesis del caso, su intencion e interrogaciones de discusion propuesta. Con relacion a los
precios en el trabajo realizado en Piura, se pudo conocer que en perspectiva de los clientes los
precios de Nestlé Purina son competitivos y estan de acuerdo con los precios sugeridos segin
los canales de venta. Complementariamente a ello, los clientes conocen los margenes de
rentabilidad que tendrian con los productos de Nestl¢ Purina Pet Care, asimismo la distribuidora
cumple con los descuentos por las compras de promociones que Nestlé Purina Pet Care le ofrece

a través de sus asesores de venta.

Es necesario destacar que el precio de un producto, no solo es el valor monetario que
paga el consumidor, sino que tiene una estructura mas compleja; al valor monetario se debe
agregar el tiempo, esfuerzo y riesgo percibido de parte del consumidor; esta es la razon principal
que cuando se establecen los precios. Concordante con ello, se evidencido que la empresa
investigada tiene precios competitivos para sus productos, los mismos que son establecidos de
acuerdo a las sugerencias de los canales de venta. Ademas, la distribuidora cumple con los

descuentos por las compras promocionales.

En cuanto al quinto objetivo especifico relacionado a las caracteristicas del proceso de
ventas de Nestlé Purina Pet Care en la Distribuidora Alvarez Bohl Piura 2019, Haro (2018) en
su investigacion titulada: “Trade Marketing como estrategia para el incremento de ventas” —
Guayaquil, concluy6 que para lograr un crecimiento de las ventas en las zonas con volimenes
inferiores es posible implementar diferentes estrategias de trade marketing a fin de obtener los
resultados esperados, y que las empresas distribuidoras, incluyen estrategias de promocion de
los fabricantes para impulsar las ventas de sus productos estableciendo una relacién ganar-ganar,
sin embargo, esto puede ocasionar un choque entre estrategias. En relacion a ello, en la

investigacion realizada con los clientes de Nestlé Purina Pet Care, se evidencioé que la empresa
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cuenta con un proceso de ventas claro mientras que su equipo de ventas esta capacitado para

brindar un mejor asesoramiento en la toma de pedidos.

Sanchez (2017) en la investigacion “Las Estrategias del Trade Marketing en el Punto de
Venta y su Relacion con la Compra por Impulso de los Clientes Buyer del Hipermercado Plaza
Vea del Distrito de Tacna 2017 concluye que existe una relacion directa entre las tacticas del
Trade marketing en los lugares de venta y compra por promocion dentro del hipermercado Plaza
Vea del distrito de Tacna en el afio 2017. La inspeccidn y control de estas promociones tienen
que ser claros y métricamente conocidas con exactitud. Pero acorde a las caracteristicas de la
promocion y la marca. Estas conclusiones se replican indirectamente en el estudio realizado en
Piura, ¢l cual sefiala que el proceso de ventas de Nestlé Purina Pet Care es claro, contando con
un equipo de ventas capacitado para brindar el mejor asesoramiento; asimismo la empresa logra
acuerdos comerciales con atractivos margenes de rentabilidad, rotacion, promociones y

descuentos motivadores, todo lo cual mantiene satisfechos a los clientes.

En cuanto al objetivo general referido a las estrategias de Trade Marketing que se
requieren para promover las ventas de Nestlé Purina Pet Care en la Distribuidora Alvarez Bohl
Piura 2019, Blacido (2016) en su tesis “Investigacion y aplicacion del Trade Marketing en el
Mercado Industrial para el Negocio de Repuestos y Consumibles de la Empresa Distribuidora
Cummins Pera SAC” concluye que el Trade Marketing genera efectos positivos en las ventas y
logra obtener el porcentaje en bruto al ejecutarse en organizaciones del sector industrial. Esto
fue corroborado en la investigacion realizada en Alvarez Bohl donde se pudo evidenciar a través
del analisis conjunto de las variables investigadas, que se practican efectivas estrategias de

Trade Marketing, asi como de surtido, promociones, merchandising y precios.

Para Doménech (2014) Trade Marketing es un concepto imprescindible en la integracion
fabricante y distribuidor que delimita a la organizacion y la realizacion de la divulgacion de
bienes, importes, publicidad propagandista y reglas de canales que logren desarrollar la
comercializacion que satisfacen a los integrantes de esta accion: productor — repartidor - cliente.

Realizar un programa de Trade Marketing es como si se realizara un programa de marketing -

28



mix clasico, aunque uno esté direccionado al distribuidor y el otro al consumidor. En este sentido
y de manera concluyente, se puede afirmar que la empresa investigada emplea de manera
adecuada las estrategias de Trade Marketing, incluyendo el surtido, promociones, precios y
merchandising; Si bien el nivel de utilizacion es bueno, sin embargo, éste atin puede mejorar
mas, procurando lograr al nivel 6ptimo. Por el lado de las ventas, éstas se caracterizan también
por un proceso bastante eficiente, pero que aun debe mejorar, para lograr consolidarse ain mas

en el mercado y para que la empresa sea sustentable en el largo plazo.
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CONCLUSIONES

En cuanto a las caracteristicas de la estrategia de surtido que utiliza Nestlé Purina Pet
Care para promover las ventas en la distribuidora Alvarez Bohl, los resultado indican
que los clientes en general tienen una opinion favorable por las estrategias de surtido
que utiliza la empresa Alvarez Bohl, considerando que la distribuidora cuenta con el
portafolio necesario para atender su pedido para cada segmento. De otra parte, Alvarez
Bohl, si cuenta con un portafolio para atender los pedidos de Purina Pet Care; es mas,
dicha empresa brinda las herramientas necesarias para exhibir los productos por marcas

y categorias con que cuenta Nestlé.

Con relacion a las caracteristicas de la actividad promocional de Nestlé Purina Pet Care
para promover las ventas en la distribuidora Alvarez Bohl, se evidencia que las
promociones realizadas por Nestlé Purina Pet Care permitieron a los clientes de Alvarez
Bohl tener rotacion en los productos, ayudando en el incremento de las ventas. Asimismo
la distribuidora cuenta con suficientes puntos de venta para las promociones que
implementa de los productos de Nestl¢ Purina Pet Care.

Respecto a las caracteristicas del Merchandising de Nestlé Purina Pet Care para
promover las ventas en la distribuidora Alvarez Bohl Piura, los resultados indican que
la distribuidora brinda el material de visibilidad suficiente para las exhibiciones de los
productos de Nestlé Purina Pet Care; dicho material incluye afiches, poli pasacalles etc.,
y es bastante atractivo para promocionar los productos. Ademas, las muestras para

degustaciones, canjes, exhibiciones le llegan en buenas condiciones.

En cuanto a las caracteristicas de la estrategia de precios utilizada por Nestlé Purina Pet
Care para promover las ventas en la distribuidora Alvarez Bohl Piura los resultados
indican, que desde la perspectiva de los clientes, los precios de Nestlé Purina son
competitivos y estan de acuerdo con los precios sugeridos seglin los canales de venta.
Asimismo, la distribuidora cumple con los descuentos por las compras de promociones

que Nestlé Purina Pet Care le ofrece a través de sus asesores de venta.
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5. Respecto a las caracteristicas del proceso de ventas de Nestlé Purina Pet Care en la
Distribuidora Alvarez Bohl Piura, los resultados indican que esta empresa cuenta con un
proceso de ventas claro, su equipo de ventas estd capacitado para brindar un mejor
asesoramiento en la toma de pedidos. Asimismo, las escalas de promociones y
descuentos que ofrece Nestlé Purina Pet Care son sumamente atractivas, igual de
motivadores son los acuerdos comerciales que les otorga la empresa de manera,
trimestral para obtener descuentos. De otra parte, los productos de Nestlé Purina Pet
Care ofrecen buenos margenes de rentabilidad, tienen mayor rotacion con las
promociones ofrecidas y los descuentos que ofrece la empresa a través de la

Distribuidora Alvarez Bohl son satisfactorios.

6. Con relacion a las estrategias de Trade Marketing que se requieren para promover las
ventas de Nestlé Purina Pet Care en la Distribuidora Alvarez Bohl Piura, la mayoria de
encuestados considera que las estrategias de Tarde Marketing son buenas asi como las
estrategias de surtido, promociones, merchandising y de precios. Si bien el nivel de
utilizacion es bueno, sin embargo, éste ain puede mejorar mas, procurando lograr al
nivel optimo. Por el lado de las ventas, éstas se caracterizan también por un proceso
bastante eficiente, pero que ain debe mejorar, para lograr consolidarse aiin mas en el

mercado y para que la empresa sea sustentable en el largo plazo.
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VI.

RECOMENDACIONES

Reforzar el monitoreo de todos los clientes de Alvarez Bohl, que adquieren productos
de Nestlé Purina Pet Care, asegurando el oportuno surtido de productos y que dichas

tiendas apliquen siempre las mejores herramientas de exhibicién de los productos.

Llevar un registro permanente de entregas de material de merchandising asi como de
muestras y otros, a efecto de que las tiendas tengan disponibilidad oportunidad de este

tipo de material para las promociones.

Asegurar el cumplimiento permanente de las politicas de precios como: descuentos por
las compras promocionales a las tiendas y precios sugeridos seglin los canales de venta,

a efecto de promover la lealtad del mercado.

Emplear indicadores especificos de medicioén del desempefio en las ventas, que permita
tomar decisiones siempre oportunas y efectivas, retroalimentando permanentemente

respecto al logro de metas comerciales.

Los vendedores deben emplear planes de trabajo diarios para una mejor planificacion y

control de sus actividades.

Llevar a cabo reuniones de trabajo permanentes y extraordinarias a efecto de compartir
experiencias de campo y tomar decisiones de afianzamiento o correccion de estrategias

comerciales.
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VIl. PROPUESTA

1. Introduccion

Nestlé Purina Pet Care es una empresa consolidada en el mercado peruano, tiene productos de
alta calidad que generan confianza a los clientes directos y consumidores finales y portafolio para
todos los segmentos, referente a las empresas dedicadas a la fabricacion de alimento balanceado para
mascotas, podemos mencionar a Nestlé Purina Pet Care Company quien actualmente ha ganado
participacion de mercado consistentemente en los ultimos 3 aflos siendo el numero 3 de la industria
en valor. Lidera en los segmentos mascotas: Super Premium, Premium Dog & Cat, En el Peru se
puede evidenciar un gran desarrollo del Trade Marketing en las grandes empresas de diversos rubros
como consumo masivo, cuidado personal, farmacéutico o alimento para mascotas, entre otros. Esta
evolucion del Trade Marketing es parte del crecimiento de nuevos canales y espacios para comprar
productos y servicios, la convergencia de tiendas tradicionales con medios online, la adopcion de
nuevos habitos en los consumidores y la consolidacion de las redes sociales como instancia relevante
en el proceso de compra, conforman un escenario que presenta nuevos desafios y oportunidades para

las marcas y los retailers que buscan incrementar su negocio.

Es por ello que el Trade Marketing contribuye a maximizar el desarrollo del negocio y
aumentar sus ventas. Sin embargo hay factores que estdn generando insatisfaccién y que no
permiten que los clientes se mantengas fidelizados. Estos factores se pusieron al descubierto a
través de laaplicacion de instrumentos, los cuales reflejan que existe un descontento de los clientes
por la atencion que reciben del distribuidor Por ende, resulta imprescindible el disefo de estrategias
que contrarresten esta situacion y ayuden a mejorar el servicio en términos generales. Asimismo,
estas estrategias garantizarian la permanencia de la empresa en el mercado, la captacion de nuevos
clientesy lafidelidad de losclientes actuales de Nestl¢ Purina Pet Care en la distribuidora Comercial
Alvarez Bohl

Aunque siempre se ha relacionado la fidelizacion con programas de promocioén y premiacion
de los clientes, tendientes a incentivar las compras y volverlas repetitivas, es importante anotar que

un verdadero programa comercial debe incluir el seguimiento de ventas, implementacion,
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fidelizacion integra y otros aspectos como el desarrollo de una cultura de servicio centrada en el
seguimiento al cliente, la calidad y mejoramiento de los procesos, la solucion oportunay diligente de
problemas, la personalizacion del servicio, la comunicacion frecuente y genuina, la creacion de
emociones y experiencias de servicio inolvidables, la diferenciacion frente a la competencia, el
fortalecimiento de la imagen de laempresa, el desarrollo de las relaciones con los clientes, el contar
conlasherramientastecnologicasy de procesosadecuadas, adicionalalosprogramasdeincentivo

alautilizacionyelreconocimientoalosclientes.

2. Objetivos de lapropuesta

Objetivogeneral

Disefiar una propuesta de estrategias de Trade marketing que permita realizar seguimiento a las ventas

y fidelizar a los clientes de Nestle Purina en la distribuidora Comercial Alvarez Bohl —Piura 2019.

Objetivos especificos

Identificar factores internos y externos de la empresa, que permita construir estrategias
parafidelizarlos.

o Contribuiraque lasrelaciones con el cliente sean mas beneficiosasy duraderas.

o Determinar Los indicadores puntuales que han de servir como estrategias para fidelizar al

cliente.

o Lograr incrementar cobertura atreves de la captacion de nuevos clientes.

e Lograrlaretencion de clientes actuales, por ende, aumentar el nivel de frecuencia de visita 'y
Tiket de venta.

e Consolidar la diferenciacion y el posicionamiento de Nestlé Purina Pet Care a través de
la diversificacion de productos, publicidad, disefio e innovacion.

o Conseguir lasatisfaccion plena de los clientes.
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Justificacion

La razon de disenar las estrategias de seguimiento de venta y fidelizacion al cliente es
mejorar la creacion de valor para el cliente de la empresa de Nestlé Purina Pet Care en la
Distribuidora Comercial Alvarez Bohl — Piura 2019, ganando una actitud favorable hacia la

empresa.

El seguimiento de ventas y fidelizacion del cliente, es necesaria para laempresa Nestlé Purina
Pet Care en la Distribuidora Comercial Alvarez Bohl, ya que el mercado le esta exigiendo un
crecimiento y una mejor oferta del servicio. Es por esto que es tan importante generar un
seguimiento de ventas, fidelizar a los mejores clientes y transformarlos en embajadores de la
empresa y por intermedio de ellos llegar a nuevos potenciales clientes con sus mismas
caracteristicas, este es el target al que se debe apuntar con las estrategias de ventasy fidelizacion y luego

atacar cada uno de los segmentos de la base de datos de clientes actuales de laempresa.
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ANALISIS FODA

F. INTERNOS

F. EXTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Fuerzas de ventas con experiencia y
actitud.

F2. Posicionamiento de las marcas de
productos en el mercado.

F3. Marcas Innovadoras y con buen
desempefio

F4. Trato directo con los directivos y
participacion en la solucion de problemas.
F5. Buena relacion con clientes y
proveedores

F7. Precios competitivos

F8. Amplia gama de productos para su
distribucion.

F9. Cuenta con lineas exclusivas.

D1.Falta de identificacion e integracion de
las areas.

D2. Deficiencias en el tiempo de entrega de
los pedidos

D3. No posee un optimo inventario para la
venta de productos foco.

D4. Toma de decisiones es centralizada
D5. Fuerzas de ventas no focalizadas en el
portafolio de Nestlé Purina Pet Care

D6. Cuello de botella en los diferentes
procesos.

D7.No se cuenta con plan de motivacion
y/o desarrollo para el personal.

OPORTUNIDADES

O1. Potencial mercado turistico.

02. Crecimiento poblacional y econémico en
la region.

03. Incursionar en nuevos mercados.

O4. Innovaciones tecnoldgicas (Aplicacion
del sistema actual y nuevos sistemas
operativos)

05. Incremento del nimero de tiendas,
bodegas, centros comerciales, etc.

ESTRATEGIA FO

F1.F5.F8.02.05. Disefiar un Plan Diario
de Trabajo que organice con eficiencia la
ruta de trabajo del dia de cada vendedor y
que incluya la informacion de venta mas

relevante de los clientes a visitar

ESTRATEGIA DO

D2.D3.D5.02.03.05.

esquema de vision de distribucion para el

Disefar un

canal horizontal, que contenga la

evaluacion de clientes correspondientes a

cada ruta, que permita medir la

disponibilidad y visibilidad de los

productos

AMENAZAS

Al. Clientes cada vez mas dinamicos y
exigentes.

A2, Alta competencia en el area.

A3. Economia informal.

A4, Insercion de nuevas politicas y
prioridades que el estado exige implementar.
Ab. Surgimiento de nuevos competidores.
AG6. Surgimiento de nuevas tecnologia

acogidas por los competidores.

ESTRATEGIA FA

F2.F3.FAF9.A1L.A2.A5. Disefiar una
metodologia para llevar a cabo reuniones de
venta efectiva que permitan una eficaz
retroalimentacion y toma de decisiones

comerciales.

ESTRATEGIA DA

D2.D3.D4.D6.A2.A5. Disefiar cuadros de
analisis global y por detalle, que permitan
revisar, medir y comparar el desempefio de
cada vendedor con relacion a los 4
indicadores esenciales de la gestion
comercial (venta en valor, nimero de

pedidos, cobertura y ticket promedio).
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PROPUESTA

ESTRATEGIA FO

A) Plan diario de trabajo (PDT)

Responsable:
Vendedor

Concepto:
Documentos impresos que hace referencia a la ruta de trabajo de dia. Contemplando la

informacion de venta mas relevante de los clientes a visitar.

Finalidad:

Asistir al vendedor en realizar una 6ptima gestion de venta en cada cliente a visitar.

HESTLE PERU
PLAH DIARND DE TRABAJD (PDT)
RESPOMSABLE: Representante de Ventos

Cadigo de Ruta: 75 Vendedor: Andreo Pérer  Supervisar: Boil Sniegas POV Rute: 40 POV eon Cempre J5 mmtumpu-ﬁ_]

PRODLCTOS FOCO
P
=
= =
3 m | % F
2 =|a | E
g £ |25 E & g
o 2 E E] E g o
% g g_ g g ;_E g g & & Observaciones
o <
2 Pl g |i@eg :
* = a "R 2|%
a A
g
A5 | JoskFerar T ER R ' .
4406 | Chaudo Rodriguez i | 70 200 E
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ESTRATEGIA FA

2. REUNIONES DE VENTA EFECTIVA.

PASO 1. REUNION DE VISIBILIDAD (TODOS LOS LUNES)

Participantes: ejecutor, supervisor de venta y vendedores

Para ejecutar una correcta reunion de visibilidad se seguira el siguiente proceso:

1. Ejecutar en la semana visita 20 clientes correspondientes a la cartera global de
viabilidad 5 ACES de su ciudad. Si tienes una semana muy administrativa, pueden
visitar todos los clientes en un solo dia.

2. Consolida esa informacién en el Acta de Visibilidad — PPT con fotografia. Estos
archivos solo deben contener clientes mal gestionales y en la columna K debe figurar

pendiente.

NESTLE PERU
ACTA SEMANAL DE VISIBILIDAD
RESPONSABLE: Ejecutor de Ventas

Qué criterios debe mejorar
en el Punto de Venta

Dia de visita del
vendedor

Siguiente visita
del vendedor

Nombre de Clientes con | Codigo N© o Vendedor Fecha | Fecha |
Distribucién Visibilidad Incorrecta | Cliente | de Fotografio Direccién Responsoble | de Visita | de correcckdn Estatus l Comentarios
( En la fotografia
29 podemos observar el
Los jazmines " exhibidor de cofés
| | Linares Trujilo Eduardo Guevara 133445 I Usb Lo Ri Corlos Quispe  08/11/2017 15/11/2017 Pendiente 8 Modo conla
competencia Alto-
po— mayo.
En lo fotografia
podemos observar
2 | UinaresTrujiflo | Carlos Villegas 142030 2 SomGrauld0 | LuisGarda | 08/1/200  ISA/200 | Pend una sin
delimitar y sin mar-
COPrecios.
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3. Lunes en la reunion de visibilidad, una vez que toda la FFVV esté sentada, se seguira este
orden.

e Por vendedor coloca evaluacion segin los clientes auditados la semana pasada.
Colocamos marca roja en aquel vendedor que en la ruta auditada tenga minimo un cliente
mal gestionado.

e Se explicara a cada vendedor con marca roja, cuando y qué criterios debe mejorar en cada
cliente con visibilidad incorrecta (siempre mostrando el acta + PPT con fotografias).

Asimismo, se explicara que se borrard esa marca roja si es que en la proxima visita el

Ejecutor/ Supervisor verifica que se hicieron las correcciones.

4. Ejecutar cuelga hasta el martes por la tarde el Acta de Visibilidad + PPT con fotografias

como evidencia de la realizacion de la reunidn.

5. Ejecutor en la semana visita nuevamente 20 clientes, pero dentro de ese grupo estan incluidos
los pendientes de revision de la semana pasada. Se visita maxima 20 clientes de visibilidad a

la semana.

PASO 2. LECTURA DEL CUADRO DE ANALISIS GLOBAL (CAG)
Participantes: Ejecutor, Supervisor de venta y vendedores.
Una lectura correcta del CAG debe seguir el siguiente orden:
1. Comparar el Teodrico con el efectivo de toda la distribuidora.
2. Mencionar a las mesas o supervisores que tienen el desfose mas alto en SOLES.
3. De cada mesa a supervisar mencionado, indicar en este orden lo siguiente: categoria con
el avance mas critico, estatus de cobertura (comprobando con el tedrico de cobertura) y

estatus de pedidos promedio (si estd en rojo el avance, esta desfasado).
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PASO 3. LLENADO COMPLETO DE PIZARRA

Participantes: Ejecutor, Supervisor de venta y vendedores.
La gestion de la pizarra en ventas debe tener estos detalles:
1. Cada vendedor es responsable de completar sus datos.
2. Los vendedores que lleguen antes del inicio de la reunion pueden ir completando la
pizarra. Los que faltan se completaran, en este paso.
3. La primera fila de cada vendedor contiene los objetivos y la segunda fila contiene los

avances.

PASO 4. SEGUIMIENTO DE PLANES DE ACCION PENDIENTES Y OBJETIVOS
DIARIOS.

Participantes: Ejecutor, Supervisor de venta y vendedores.

1. En la pizarra deben figurar los planes de accion pendientes de revision del dia o dias

anteriores, para poder hacer seguimiento a los vendedores.

Los contratantes de la parte de “Revision de Planes de Accion™. ™

Vendedor completara segun lo dictado por el supervisor

REVISION PLANES DE ACCION
Problemao Accion Responsable Fecha Revision

*Valumen Bebidas Troer 15 pedidos con 2 tiros de
*Yolumen Lacteas Hesquik v 15 pedidos con 3 doy Luis Ramirez Dia siguiente

* Ticket Promedio pock de condensada.
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2. En la pizarra deben estar completos los campos “Objetivo dia soles y objetivo dia

pedidos” para poder hacer seguimiento a los vendedores. Se hard seguimiento solo a los

que no cumpliera con la cuota diaria en soles o pedidos.

Tezﬁg‘" 50 TOTAL DT SOTOTALLB | SOTOTALCC | MNamero de Pedidos

Objetive Objetivo Objetive Objetivo Objetivo | Dbjet

Mes Dia Mes Mes Mes Dia

Vendedor | Efectivo| 4 A A | Efect

vance vance wance Vance

Real | %S 5ig rReal | %) “poar | (8 freai (%) [FG

L Lie 5/ 60,000 5/ 2.450 5/ 40,000 5/ 20,000 625 25
Ramirez | [

s/no00 |igx|sf2220| s/5000 | 13% | S/6.000 |30% IS0 | 24%) 22

s/ 62,000 s/ 2100 s/ 41000 5/ 21,000 625 25

Leonardo T T 1 f T |

5/20000 32%| 5/2450 | s/10000 | 24% S/10000 | 48% O (26%| 26

PASO 5. REALIZACION DE ANALISIS

Participantes: Ejecutor, Supervisor de venta y vendedores.

El analisis “T” tiene dos partes:

@

1. Ubicacion a los dos o tres vendedores que tengan el avance acumulados mas bajo. En

el ejemplo tomamos a Luis Ramirez.

Tedrico: 20% SOTOTALDT

Objetive Objetivo

Mes Dia

Vendedor Avance %) Efecti

Real _ | Dia
Luls S/ 60,000 | S/2450
Ramirez s/ 11,000 s/2.220
5/ 62,000 S/ 2100

Leonardo T 1
s/20000 | 2% | s/2450 |
e ——
w
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2. Por cada vendedor ubicado, tomamos su porcentaje acumulado y nos desplazamos en

esa fila hacia la derecha para identificar los indicadores acumulados responsables de este

retraso.

REVISION OPERACIONAL NESTLE (LBCC)

Tichet Cobertura
SOTOTALLE | SOTOTALCC MNamero de Pedidos Promedio | S1=50% S2-75% S3-95% S4=100%
Objetiva Objetivo Objetivo Objetivo Objetivo Objetivo
Mes Mes Mes ia Mes Mes
Avance Avance Avance Efectivo | Avance Avance
Real (%) Real (%] Real (%] Dia Real (%) Real
5,/ 40,000 s/ 20,000 [25 25 5/ 96 360
a— —
5/ 5.000 @ 5/6000 | 30%| 150  24% 22 5/73 U 180
S/ 41,000 5/ 21.000 A5 25 5/ 99 380
&/ 10000 | 24% | /10,000 | 48% |60 20% 26 5125 | 126% 150

PASO 6. CREACION DE PLANES DE ACCION

Participantes: Ejecutor, Supervisor de venta y vendedores.

Luego de hacer el analisis “T” procedemos asi:

Registramos todas las observaciones en la parte de “Revision Planes de Accion” para hacerles

seguimiento al dia siguiente. En el caso de LBCC. Cuando el indicador bajo sea volumen “LB”

o volumen “CC”, se tendrd que revisar el CAD para saber qué categoria estd siendo la

responsable.

PASO 7. ENTREGA DEL PDT.

Participantes: Ejecutor, Supervisor de venta y vendedores.

Luego de hacer el analisis “T” procedemos asi:

1. Luego del registro de planes de accion. El supervisor les entrega a cada vendedor el PDT

de la ruta a trabajar.
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PASO 8. DICTADO DE LOS OBJETIVOS DIARIOS EN SOLES Y PEDIDOS

Participantes: Ejecutor, Supervisor de venta y vendedores.

Ubicarse en el cuadro CAD y segtin la columna “Objetivo Dia de Soles, tomar como referencia

esa cifra para poder dictarle al vendedor el objetivo del dia”

HESTLE PERW
CUADRD DE AMALISIS & DETALLE [CaD)
RESPOMSABLE: Supsrvisor de Ventas

TOTAL
{7 Tebrea 08 ™
| [ o,
I, Temiticu Cebmrtura T T 51-FR S-SR | S-mR |
T
SOLES
i { 1 E
150-0005% Luis Ramirez of G000 5 mooa 1% 5 2,450
151-0005 Lewrr do Valkdiia 5/ 62,000 5/ 20.000 2% 5/ 2130
152-00006 Anbanio Loro 3 &0
I52-0007 Lischy Ben s i =0
152- 0008 Foinl Casinpre % a0
1550040 Gary Fizams % 50
154-0017 Bisity Maldenadn % a0
155004 amnelia Fernondex i 20
0% afn
50
s/0 s/ 0 0% s5f0
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ESTRATEGIA DO

A) Vision de distribucion horizontal (VDH)

Responsable:

Ejecutor y Supervisor de ventas

Concepto:

Hoja de supervision para el canal horizontal. Contiene la evaluacion de 20 clientes

correspondientes a una sola ruta donde se podra medir la disponibilidad y visibilidad.

Finalidad:

Asistir a ejecutar y supervisor de ventas en una ptima gestion de seguimiento en campo.

Conbgucbeboler 5 Warebebars sl Poris SRt Sernees POV Balir 40 PO con Campeer 25 POV iirmpnr 6|

CUADRD DE AMALISIS A DETALLE (CAD) i

LOS INDISPEMSABLES LBCC MESTLE

TOTAL

RESPOMSABLE: Supervisor de Ventas

L AL T

CAFES

B WL HDRTYHL
gl WHLL MCHH VAL

¥AV 0003

[nemipas] o LACTEDS

Bl wHIL 0N

A0

Bgg vOVSMIOHDD

Bt wOVSHIDHOD
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BALDT O DU RDD
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SORND AV 5K

Bgg willL van oY

LIS O T

| POV Dk 5

HEIEHYHY
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a

e

S0 TRV
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B)

Pizarra

Responsable

Vendedor

Concepto

Herramienta nucleo de las reuniones matinales o vespertinas. Muestra los objetivos y

avances por vendedor de los 5 indicadores principales (venta en soles, numero de

pedidos, ticket promedio, cobertura y visibilidad).

Finalidad:

Asegurar el seguimiento diario y comprometer a los vendedores mas desfasados

mediante la exposicion y creacion de los planes de accion en la sala de ventas.

Tebrico: Ticket
595% SOTOTALDT SOTOTALLE | SOTOTALCC | Momero de Pedidos Promedio Cobertura | Visibilidad
Objetivo | Objetivo Objetivo Objetivo Objetive  |Objetivo| Objetivo Objetivo )
Mes Dia Mes Mes Mes Dia Mes Mes Pintar rojo
ve r Avance Efectivo | Avance Avance Avance Efectivo | Avance Avance los que no
W
Real (%) Dia Real (%) Real (%) Real (%) Dia Real (%) Real (%) cumplieron
s/ 70,000 5/1,300 s/ 35,000 s/ 35,000 625 5 n2 320
Vendedor .
| S/ 50,000 [ 719 | 5/ 1200 |5/ 20,000]57% |5/ 30,000 (B6%| 375 |60%| 27 133 | 18% | 243 |[76%
5/ 60,000 5/1.450 | 5/30.000 5/ 30,000 625 5 96 340
Vendedor .
2 5/ 30,000 |50%| 5/1650 |5/ 18,000 |60%s| 5/ 12000 |40%| 33 |so%e| 24 95 |(I00%| 204 |[60%
ve ) 5/65000 | S/1340 | s/32000 5/ 32,000 625 pat 104 310 .
3 S/ 38,000 [58% | 5/1.350 |5/ 20000(63% | /18000 |56% | 388 |26%| 26 94 9% | 236 |76%
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C) Pizarra (Planes de Accion)

[ Vendedor completara segan lo dictado por el supervisor ]

Problema Accién Responsable Fechda Revision ‘
*Volumen Bebidas Traer 15 pedidos con 2 tiras de
*Volumen Lécteos Mesquik y 15 pedidos con 3 doy Luis Ramirez Dia siguiente
* Ticket Promedio pack de condensada. ;
ESTRATEGIA DA

A) Cuadro de Analisis Global (CAG)

Responsable
Ejecutor

Concepto

Herramienta de control que le permita al Ejecutor revisar, medir y comparar en detalle

el desempefio de cada una de las mesas de la distribuidora con relacion a los 4

indicadores esenciales de la gestion comercial (venta en valor, nimero de pedidos,

cobertura y ticket promedio).

EVAPORADAS CAFES BEBIDMAS OTROS LACTEQS CULIMARIOS ] " EVAPORADAS CULINARIOE "

| BODECAS Sidems Atinee % Sales Avoree K- Sides Anwiince | Sy Al e '5{: Sales EyTInie % | [ BOCECAS Rakes Aviane 7(- Sirles I
0% = (o) 1= Uz W' iR

| HERCADDS [ Soles  Jawance] 3‘5 Soles  Aworce ﬁ': | Soles  Jawance] ‘.\E Soles | Awansr ‘Hi. | Sales [avance] ‘%] [ HE o5 [ Zalkes  [Avoncc| 1I£. | Soles  [Awance] &
. | [ o= | I o= [ ] I [ [ I i | [ [,

r [ Seles  [Awonca] ™ Sales  dworke % | Seles  [Awance] % Goles  [Awarse| W | Sales | Awonce] % PRD [ Bakern  Aworwe %[ Goles  [duance] W
|~ FROWEICIAS | | BB e 'k a | | Ju ] IHEIAS | s | a5,
|.- R | Sieles | Awmnce r'% ~ Sales  Aworke ,:"' | Siles [Awance r‘i C o Soles | Avane ;’5{- | Sales [ Avanie r%] [ AATORIETA I Sarbes lAuwﬁEIj-{- I Sules I.ﬁwn:ei ?f"
i = = 3 = 1%, | 1% 3
|'- HTERHO | Sules Aranoe r?:E- Saler  Awvoree :.E| Sules Awance r%;. Soley Awr-:e.-?g Seales Aunnie rﬁ -| l |HTERNO | Sokes | Avome ri(- | Sules Awvance -?:--‘
TOTAL FOLER : TOTAL BILET 1
| CATEBDRIAS | 50 | | |I]'55- 50 . 50 l:l'}é| 50 | 540 ||]‘}':. L] | 40 .I]?E| 50 | 50 |D‘3‘E] . CATECORIAS | S0 . 50 |IJ‘3‘¢| 540 | S0 |".'I'5€~-I
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B) Cuadro de Analisis por Detalle (CAD)

Responsable

Supervisor

Concepto

Herramienta de control automatizado por el area de sistemas de la distribucion que
permite al supervisar revisar, medir y comparar en detalle el desempefio de cada una de
sus vendedores con relacion a soles, numero de pedidos, ticket promedio y cobertura.
Finalidad:

Asegurar el seguimiento diario de cada vendedor en soles (totales y por categoria)
numero de pedidos, coberturas. Ticket promedio.

Definir la cantidad diaria de cada vendedor.

 Tewws | am
MESTLE PERD Flesics 1% Dl 5
CUADRO DE AMALISIS A DETALLE [CAD) Tesrms Lobmrtars 3 si=um | memm | memwm | semm | L Fararies [
RESPOMSABLE: Supervisor de Ventas ) - R c o rmm
L]
g
§ g ""i [ g g!% " g z o 'S'_hg Ea # -
‘ IR RGO
5| ¢ LA EEILE S S t]
Lol o gy, Martha SP6700 | SOR0ES | 4o | s/ian | es0 | R0 | s | omes [3EA | T 564G
Waidhia Pumo. Leasarse S ma0 | SA0A80 | e | s || 650 B8 | 50w | M0 | UEE | AR 4246
Lot By, dauwen 5/ 0600 | SPRET | 4ew | 5| es0 | Bed | sEw | e0 | 265 | e 4400
Finares Barges, Gary bicks. oo | S | e | sfua| s O R ) 454
Lorirr g Humenee By 5/ 26900 | SPEESS | e | s/usr )| es0 | a9d 45w | me0 | Em | aem L]
Famandas Fuomas, Amala S/700 | SOmsE | tow | sfuss)| es0 | T | asw | we0 | 356 | RN 180
Corsaml dykaen e, e duy & A ﬂm s | s oS M | ww | W mn | e Fil= ]
Taspue Gaicieires, ¥ sdorea 5¢ 260500 | S | 4 | s/ | eso | OER e | teo |00 | TR L]
Vicen Soneher, Hapsisa 5 15000 | SAMoe | s | sies| wso | ww | om0 || s a0
Grmfe brtons, hon Carkn SO0 | S0 | e | sum | 650 | 386 | eiw | 10 | 8OQ | TOm 3500
Husaliga Wi, b Beicasl SOLEN | SR ) s | s | oS0 R s | M0 R | e L]
Humrl Eras. fon Boe st bon 5/ | SfesEs | w | sooe | eso | 66 | aw | e0 | 234 | e IEEG
S NN | S/ mEA |ars | aruoe| moo | 03 | s | 0 | 300 | s Al
Vot Rabies, lockebne ok [T U0 001 0% | sfism| %0 | O | 60 | TR B R?
Bokbws poon P ciese  [ERESERRNCFE ) IEEY ESETE S D ESAECE D E) e
5 RS0 | 5 dEs | aw | siaeEE| w0 By | m% | M0 | an | e ]
Humroncen Sasches, Vonst Masion [ERFTC 02 E 0 Y IETED T IO ) O T ) 1200
Pwnrginp Lok b, Wik fotriae 5/20.00 | SFTE | e | srues| eso | B aaw | e0 [BSE | M ne
5 o s i g, bl C i 544400 | SOSMG | 5o | siame| eso | 283 |anx | w0 | am | 9vs (]
Drhaa Purra, Ronal 5/ 7500 | Sfese | 5o | siusa | eso | o@E s | w0 |28 | 600
Amwazgn Tarses, Alan Desis FRETE, Al BT T TN EPRTLTY ] B | s | w0 4 | ire Bl
SV iEE 400 | 5FmEni | 355 | arvar| 3350 Fur B 150 I6A | " 48
% Poucor Rerec, Peon i 5 2ad.000 | SfEEE | 1o 150 42 | 4
Cinar Qhadupe Parmasl 5/ BA.500 | G 3RGE | 1w 10 | 85 | e
5 H0S00 | SOAIIM | 26 w0 | se | o
&/ ATTO0| 5/ 294,208 | 4% T Y
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de Consistencia.

TiTULO FORMULACION DEL OBJETIVOS DE LA METODO
PROBLEMA INVESTIGACION
Pregunta general Objetivo General Disefio de la Investigacion:

Estrategias de
Trade Marketing
para promover las
ventas de Nestle
Purina Pet Care
en la distribuidora
comercial Alvarez
Bohl Piura 2019

(Qué estrategias de Trade
Marketing se requieren para
promover las ventas de Nestle
Purina Pet Care en |la
Distribuidora Alvarez Bohl
Piura 2019?

Proponer las estrategias de
Trade Marketing que se
requieren para promover las
ventas de Nestle Purina Pet
Care en la Distribuidora
Alvarez Bohl Piura 2019.

Preguntas especificas

(Cuales son las caracteristicas
de la estrategia de surtido que
utiliza Nestle Purina Pet Care
para promover las ventas en la
distribuidora Alvarez Bohl
Piura 2019?

(Qué caracteristicas presenta
la actividad promocional de
Nestle Purina Pet Care para
promover las ventas en la
distribuidora Alvarez Bohl
Piura 2019?

Objetivos Especificos

Determinar las caracteristicas
de la estrategia de surtido que
utiliza Nestlé Purina Pet Care
para promover las ventas en la
distribuidora Alvarez  Bohl
Piura 2019.

Identificar las caracteristicas de
la actividad promocional de
Nestlé Purina Pet Care para

promover las ventas en la
distribuidora  Alvarez  Bohl
Piura 2019.

Descriptiva

-Tipo de Investigacion
Investigacion Aplicada o de
Campo.  Transaccional  —
Transversal o de cohorte

-Enfoque: cuantitativo.

Poblacion: 90 clientes de la

cartera mayorista

-Muestra: no probabilistica por
conveniencia, con 60 clientes
mayoristas de Nestle Purina Pet
Care de la Distribuidora
comercial Alvarez Bohl.

-Técnica: Encuesta

-Instrumento: Cuestionario
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,Que caracteriza al

Merchandising de Nestlé
Purina Pet Care para
promover las ventas en la

distribuidora Alvarez Bohl
Piura 2019?

(Cuales son las caracteristicas
de la estrategia de precios
utilizada por Nestl¢é Purina Pet
Care para promover las ventas
en la distribuidora Alvarez
Bohl Piura 2019?

(Qué caracteristicas presenta
el proceso de ventas de Nestlé
Purina Pet Care en |la
Distribuidora Alvarez Bohl
Piura 2019?

Definir las caracteristicas del
Merchandising de  Nestlé
Purina Pet Care para promover
las ventas en la distribuidora
Alvarez Bohl Piura 2019.

Especificar las caracteristicas
de la estrategia de precios
utilizada por Nestlé Purina Pet
Care para promover las ventas
en la distribuidora Alvarez Bohl
Piura 2019.

Identificar las caracteristicas
del proceso de ventas de Nestlé
Purina Pet Care en la
Distribuidora Alvarez Bohl
Piura 2019.

-Método de analisis: Para
realizar el analisis estadistico de
los datos obtenidos se hizo uso
del software estadistico SPSS
version 24
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Anexo 2: Cuestionario.

% UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE ADMINISTRACION
NO

Encuesta a Clientes
Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta, por lo que
se le agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.
Este cuestionario esta destinado a recopilar informacion que sera necesaria como sustento de la
investigacion "ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING PARA PROMOVER LAS
VENTAS DE NESTLE PURINA PET CARE EN LA DISTRIBUIDORA COMERCIAL
ALVAREZ BOHL - PIURA 2019". Lea cuidadosamente cada pregunta y margue con un aspa
(x) la alternativa que Ud. crea conveniente segiin la escala que se presenta a continuacion.
Muchas gracias.
Escala de medicion consta:
(5) TOTALMENTE DE ACUERDO - (4) DE ACUERDO - (3) INDECISO - (2) EN DESACUERDO -
(1) TOTALMENTE EN DESACUERDO

DATOS ESPECIFICOS

iTEI\/IS Totalmente De Inde En Totalmente
de acuer ciso desacu en

TRADE MARKETING Acuerdo do erdo desacuerdo
SURTIDO 5 4 3 2 1

La distribuidora cuenta con el Portafolio
1 |necesario para atender su pedido de Nestlé
Purina Pet Care.

La distribuidora cuenta con los productos de
Nestlé Purina Pet Care para cada segmento.

La distribuidora le brinda las herramientas para
3 | exhibir todas las marcas, categorias que tiene
Nestlé Purina Pet Care

Cree usted que la distribuidora cuenta con todo el
catalogo de productos de Nestlé Purina.
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ITEMS Totalmente be Inde En Totalmente
de acuerdo | 2U°"| ciso desacu en
do erdo desacuerdo
PROMOCIONES 5 4 3 2 1
Considera que las promociones efectuadas le
5 | permitieron tener rotacion en los productos de
Nestlé Purina Pet Care
Las promociones al Shopper que la distribuidora
6 | le entrego, le ayudaron a incrementar sus ventas
de Nestlé Purina Pet Care.
Lo motiva comprar cuando la distribuidora le da
, un descuento comercial en un periodo
determinado, en los productos de Nestlé Purina
Pet Care
La distribuidora cuenta con suficientes puntos de
8 |venta para las promociones de productos de
Nestlé Purina Pet Care.
Totalmente | De En Totalmente
de acuer "?de desacu en
MERCHANDISING Acuerdo do c1s0 erdo | desacuerdo
5 4 3 2 1
La distribuidora le brinda el material de
9 | visibilidad suficiente para las exhibiciones de los
productos de Nestlé Purina Pet Care.
El material que le entregaron, afiches, poli
10 | pasacalles etc., es atractivo para promocionar los
productos.
Suele observar espacios vacios dentro de los
11 | exhibidores, contenedores, gondolas donde esta
Nestlé Purina Pet Care.
1 Las muestras para degustaciones, canjes,
exhibiciones le llegan en buenas condiciones.
PRECIOS Totalmente | De Inde En Totalmente
de acuer | . desacu en
Acuerdo do erdo | desacuerdo
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13

Los Precios de Nestlé Purina son competitivos.

14

Los precios de los productos de Nestlé Purina
Pet Care estan de acuerdo con los precios
sugeridos segun los canales de venta.

15

Se le indic6 correctamente sobre el margen de
rentabilidad que tendria con los productos de
Nestl¢ Purina Pet Care.

16

La distribuidora cumple con los descuentos por
las compras de promociones que Nestlé Purina
Pet Care le ofrece a través de sus asesores de
venta.

VENTAS

Totalmente
de
Acuerdo

De
acuer
do

Inde
Cciso

En
desacu
erdo

Totalmente
en
desacuerdo

NIVEL DE VENTAS

5

2

1

17

Cree usted que Nestlé Purina Pet Care, cuenta
con un proceso de ventas claro.

18

Cree que el equipo de ventas esta capacitado para
brindarle un mejor asesoramiento en la toma de
pedidos.

19

Las escalas de promociones y descuentos que
ofrece Nestle Purina Pet Care son sumamente
atractivas.

20

Los acuerdos comerciales que Nestlé Purina Pet
Care le otorga de manera, trimestral para obtener
descuentos son motivadoras.

21

Los productos de Nestlé Purina Pet Care ofrecen
buenos margenes de rentabilidad.

22

Los productos de Nestlé Purina tienen mayor
rotacion, con las promociones ofrecidas.

23

Las promociones y descuentos que ofrece
Nestlé Purina atreves de la Distribuidora
Alvarez Bohl son satisfactorias.

DATOS GENERALES

1. Edad

2. Sexo

Fecha:

3. Estado civil ;

4. Ocupacion :

Anexo 3: Informe complementario del cuestionario
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Tabla8. Opinion de los clientes por los aspectos relacionados a las estrategias de Trade

Marketing y estado de las ventas

Totalmente de

En desacuerdo Indeciso De acuerdo
Aspectos acuerdo
N* % N* % N* % N* %
24. Ladistribuidora cuenta con el Portafolio necesario para . . . .
atender su pedido de Nestlé Purina Pet Care. 4 6,7% 1 1,7% ro1LT% 48 80,0%
25. La distribuidora cuenta con los productos de Nestle
4 6,7% 4 6,7% 12 20,0% 40 66,7%

Purina Pet Care para cada segmento.

26. Ladistribuidora le brinda las herramientas para exhibir
todas las marcas, categorias que tiene Nestle Purina Pet
Care

27. Cree usted que la distribuidora cuenta con todo el
catalogo de productos de Nestle Purina.

28. Considera que las promociones efectuadas le
permitieron tener rotacion en los productos de Nestlé
Purina Pet Care

29. Las promociones al Hopper que la distribuidora le
entregd, le ayudo a incrementar sus ventas de Nestlé
Purina Pet Care.

30. Lo motiva comprar cuando la distribuidora le da un
descuento comercial en un periodo determinado, en los
productos de Nestlé Purina Pet Care

31. Ladistribuidora cuenta con suficientes puntos de venta
para las promociones que implementa de productos de
Nestlé Purina Pet Care.

32. La distribuidora le brinda el material de visibilidad
suficiente para las exhibiciones de los productos de
Nestlé Purina Pet Care.

33. El material que le entregaron, afiches, poli pasacalles
etc., es atractivo para promocionar los productos.

34. Suele observar espacios vacios dentro de los
exhibidores, contenedores, gondolas donde esta Nestlé
Purina Pet Care.

35. Las muestras para degustaciones, canjes, exhibiciones
le llegan en buenas condiciones.

10 16,7% 12 20,0% 14 23,3% 24 40,0%

7 11,7% 8 13,3% 9 15,0% 36 60,0%

6 10,0% 4 6,7% 20 33,3% 30 50,0%
7 11,7% 3 5,0% 14 23,3% 36 60,0%
3 5,0% 1 1,7% 15 25,0% 41 68,3%
6 10,0% 5 8,3% 27 45,0% 22 36,7%
7 11,7% 12 20,0% 17 28,3% 24 40,0%

6 10,0% 5 8,3% 16 26,7% 33 55,0%

4 6,7% 9 15,0% 36 60,0% 11 18,3%

6 10,0% 5 8,3% 15  25,0% 34 56,7%

36. Los Precios de Nestlé Purina son competitivos. 9 15,0% 4 6.7% 24 40,0% 23 383%

37. Cree usted que los precios de los productos de Nestlé
Purina Pet Care estan de acuerdo con los precios
sugeridos segun los canales de venta.

38. Se le indico correctamente sobre el margen de

10 16,7% 4 6,7% 18  30,0% 28 46,7%

rentabilidad que tendria con los productos de Nestlé 3 5.0% 8 133% 13 21,7% 36 60,0%
Purina Pet Care.
39. Ladistribuidora cumple con los descuentos por las
2 3,3% 5 8,3% 8 133% 45  75,0%

compras de promociones que Nestle Purina Pet Care le
ofrece a través de sus asesores de Venta.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
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Tabla 9.

Marketing y estado de las ventas

Opinion de los clientes por los aspectos relacionados a las ventas de Trade

Totalmente de

En desacuerdo Indeciso De acuerdo
Aspectos acuerdo
N* % N* % N* % N* %
40. Cree usted que Nestlé Purina Pet Care, cuenta con un
proceso de ventas claro. 1 1,7% 11,7% 14 23,3% 38  63,3%
41. Cree que el equipo de ventas estd capacitado para . 5 . .
brindarle un mejor asesoramiento en la toma de 2 3.3% 8,3% 6 100% ar 183%
pedidos.
42. Las escalas de promociones y descuentos que ofrece . ) . .
Nestlé Purina Pet Care son sumamente atractivas. 10 16,7% 13,3% 15 250% 27 450%
43.  Los acuerdos comerciales que Nestlé Purina Pet Care le ) ) . .
otorga de manera, trimestral para obtener descuentos 9 15,0% 15,0% 18 30,0% 24 40,0%
son motivadoras.
44. Los productos de Nestlé Purina Pet Care ofrecen buenos
mérgenes de rentabilidad 6 10,0% 15,0% 19  31,7% 26 43,3%
45.  Los productos de Nestlé Purina tienen mayor rotacion,
con las Promociones ofrecidas. 1 1,7% 8,3% 19 3L7% 35 58.3%
46. Las promociones y descuentos que ofrece Nestlé
2 3,3% 11,7% 18 30,0% 33 55,0%

Purina atreves de la Distribuidora Alvarez Bohl son
satisfactorias.

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores
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Anexo 4: Validaciones

Sy

CESAR VALLEJO

Ue S

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
el instrumento: Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Guia de Pautas Paral peocente | ACEPTABLE | BUENO | MUYBUENO | EXCELENTE
validacidn de cuestionario.
1.Claridad l/
e
2.0bjetividad v
7 //
3.Actualidad b »
1]
4.0rganizacion v
; //
5.Suficiencia v
6.Intencionalidad v
V.
7.Consistencia ‘///
8.Coherencia 4
; v
9.Metodologia /_7

En sefal de conformidad firmo la presente
de abril del Dos mil diecinueve.

7’@ d s 26 dias del mes
ol GRA
o o O
DR. JQ’CQJHML a

DNI - pREwI S, o
Especialidad : MM oo / G

b & “;Ar ~
E-mail : e J\/é / Z@SO @ [(/:%:\Mﬁ (e
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UcCv

v

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

"ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING PARA PROMOVER LAS VENTAS DE NESTLE PURINA PET CARE EN LA
DISTRIBUIDORA COMERCIAL ALVAREZ BOHL - PIURA 2019"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

2 Deficiente [ Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21-40 ] 41-60 61-80 I 81- 100 OBSERVACIONES | ,
ASPECTOS DEVALONCION o le [11 [16 |21 28 |31 !33 41 46 |51 |56 le1 _es |71 |76 |1 lse 08
5 110 |15 |20 |26 |30 |35 40 |45 |50 |55 |60 |85 |70 |75 |80 |es | s 100
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje
apropiado qé i
2.0bjetividad Esta  expresado
en conductas qg
= observables
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la (é
investigacién i
4.0Organizacién Existe una
organizacion
légica entre sus Q{
items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en 4 7 %
cantidad y /f/
calidad. | I 2 l / ]
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hé.-l_ntenciénaldiad T

-

Adecuado  para
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacion

| 7.Consistencia

Basado en
aspectos
tedricos-
cientlficos de Ila
investigacion

8.Coherencia

Tiene relacién

entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracion de la

investigacién

%

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR eva/lﬁe"lé/pertlnencia,
validando. Deberd colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enuncia

i

ficacia del Instrumento que se estad

Piura, 26 de abril del 2019.

w;uég ol Rl

DNI; 78 Y23

Teléfono: 6 Yol g
E-mail: Lﬁc‘mfﬂz_ﬁ @ W‘L (o

61



Ny USY

CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

YoResuma Aty O con DN N2 ORESUA LY D
en.. Mg ..... Quromes iy, A&i/rm/ru—?f?\m:tim/)

N2 ANR/ICOP ..cusssivanss

en MU&/)‘\M

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
el instrumento: Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Guia de Pautas Para
validacidn de cuestionario.

1.Claridad

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

NN RNRE Y

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 25 dias del mes

de abril del Dos mil diecinueve.
(A 3
o B
MG. J

DNI (%) q18
E-srzz‘iilahdad W‘){\W O/r\%@, \,xb:hv )OJ—D wn
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

"ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING PARA PROMOVER LAS VENTAS DE NESTLE PURINA PET CARE EN LA
DISTRIBUIDORA COMERCIAL ALVAREZ BOHL - PIURA 2019"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 2140 41-60 61-80 81 -100 OBSERVACIONES }'
ASPECTOS DE VALIDACION o |6 [41 |18 [21 |26 |31 |38 |41 1 a6 |51 |s6 |81 |88 |71 [76 |81 [88 |91 |96
5 |10 [16 [20 [25 [30 |35 40 |45 |60 (55 |60 |es |70 |76 160 |85 190 |95 |100
1.Claridad Esta formulado ,
con un lenguaje
apropiado OD
2.0bjetividad Esta expresado |
en conductas ! | |
observables ) %1 !
3.Actualidad Adecuado al |
enfoque tedrico |
abordado en |la , %0
investigacion |
4.0rganizacion Existe una
organizacion
légica entre sus %
items '
5.Suficiencia Comprende los 1|
aspectos ‘
necesarios en |
cantidad y | %
calidad. [ !




6.Intencionaldiad

Adecuado  para
valorar las
dimensiones del
tema de la

90

investigacién
7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos-
clentificos de la % '
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables e 70
indicadores
9.Metodologia La estrategia

responde a la
elaboracién de la
investigacion

90

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd

validando. Deber4 colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Plura, 25 de abril del 2015.

Simiang, Chinfo-
o 03664918

Teléfono: HNSASHILC O %
Email: el kur)u/vu’b@" \,\;a"&'ma-a-&- :
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CESAR VALLEID

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, /Ya““’“’“ ................. con DN N2 3274202/ obr.
en..[T8A X 0&""‘" Nﬁfaw»t ......... /UW .............. T
N° ANR/COP Y’?JS " de profesion.... SAC:, Mol

........................................................

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
el instrumento: Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Guia de Pautas Para

. 5 , DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO @ EXCELENTE
validacidn de cuestionario. %

| 1.Claridad

| 2.0bjetividad

4.0rganizacion

5.5uficiencia

%

- T X

| 3.Actualidad x
X

L7

6.Intencionalidad M

7.Consistencia

8.Coherencia

RIX X

9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 25 dias del mes
de abril del Dos mil diecinueve.

DNI
Especialidad :
E-mail

M rancisco A. Ramos Fi "or( $
toieshor Lu.:rum)su.»'mumu IORCEL PLRL
CLW €795

MG. 3 Faund A Kaw (207>
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"ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING PARA PROMOVER LAS VENTAS DE NESTLE PURINA PET CARE EN LA

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

DISTRIBUIDORA COMERCIAL ALVAREZ BOHL - PIURA 2019"

' 3.Actualidad
|

enfoque teérico’
abordado en la’
investigacion !

Indicadores Criterios | °°;‘f'::t° ';’f_":’o' :;‘e'; WAV Sy E::e_'igze OBSERVACIONES |*
AHCTOS DEVALGALION 1o le 26 34 4 |51 |56 76 |81 |86 |91
's 10 30 |35 50 |55 |60 80 |85 |90 |98

1.Claridad Esta formulado |

con un lenguaje | [

apropiado | |
2.0bjetividad Esta expresado | |

en conductas . '

observables | | 5

Adecuado al | i '

4.,0rganizacion
|
|

Existe una |
organizacion
logica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.




6.Intencionaldiad

Adecuado  para

valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacién
7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos-

cientificos de la
investigacion

8.Coherencia

Tiene relacion

entre las
variables e '>§
indicadores

9.Metodologia La estrategia

responde a la
elaboracion de la
investigacion

x

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd

validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 25 de abril del 2019.

o f?cuw // é’au,u; 7@1/:
R29y28 3

Teléfono: @YY 7%/ Gy
alica-ol B _ Vo

b COSGOTEUTHEDC
A\

AMB.A, Pfancisco A. Ramos Klores
BOLEGIOBE LICENCIADOS EN ADMINISTRACION DEL PERU
CLAP. 4735
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Anexo 5: Formatos de confiabilidad

W snvessions céa v | FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
INSTRUMENTO INVESTIGACION

1. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTES * | Rosa Mercedes Jara Valencia
1.2. TITULO DE PROYECTO DE E ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING PARA
INVESTIGACION - ! PROMOVER LAS VENTAS DE NESTLE PURINA PET CARE
EN LA DISTRIBUIDORA COMERCIAL ALVAREZ BOHL -
J PIURA 2018
1.3. ESCUELA PROFESIONAL s i Escuela profesional de Administracion
F——
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario sobre Estrategias de Trade Marketing
(adjuntar) o )
1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson ( )
EMPLEADO H
| Alfa de Cronbach. (X)
i 1.6. FECHA DE APLICACION : | 29-04-2019
| 1.7. MUESTRA APLICADA : 10 5 |
N U | e el WS Rl | Z LT
il.  CONFIABILIDAD
{NDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.898

Ill.  DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ftems iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

Numero de items iniciales: 16
Numero de items iniciales: 16

El valor encontrado cae en un rango de confiabilidad alto, lo que garantiza la aplicabilidad del
instrumento

Estudiante: Rosa M. Jara Valencia.
DN 41481031

Docente
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! ﬁ ;.m;.m cesna v.:um FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
¢ INSTRUMENTO INVESTIGACION

. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTES * | Rosa Mercedes Jara Valencia
1.2. TITULO DE PROYECT O DE ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING PARA
INVESTIGACION : | PROMOVER LAS VENTAS DE NESTLE PURINA PET CARE
EN LA DISTRIBUIDORA COMERCIAL ALVAREZ BOHL -
PIURA 2019
1.3. ESCUELA PROFESIONAL : | Escuela profesional de Administracién
1.4, TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario sobre Ventas
(adjuntar) A )
1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson ()
EMPLEADO S I
Alfa de Cronbach, (X)
1.6. FECHA DE APLICACION : | 29-04-2019
1.7. MUESTRA APLICADA i |10 .
. J

Il.  CONFIABILIDAD

[ e |
|

’fncs DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.901

Iil.  DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ftems iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

Numero de items iniciales: 7
Numero de ftems iniciales: 7

El valor encontrado cae en un rango de confiabilidad alto, o que garantiza l2 aplicabilidad del
instrumento

Estudiante; Rosa M, Jara Valencia.
DNI; 41481031

Decente
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ﬁ i FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE : AREA DE
INSTRUMENTO | INVESTIGACION
I, DATOS INFORMATIVOS
1.1. ESTUDIANTES Rosa Mercedes Jara Valencia
1.2. TITULO DE PROYECTO DE ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING PARA
INVESTIGACION : | PROMOVER LAS VENTAS DE NESTLE PURINA PET CARE
EN LA DISTRIBUIDORA COMERCIAL ALVAREZ BOHL -
PIURA 2012
1.3. ESCUELA PROFESIONAL : | Escuela profesional de Administracién
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario sobre Estrategias de Trade Marketing
__(idlu".‘ai)--_‘_~---_ e
1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD KR-20 kuder Richardson ( )
EMPLEADO H
Alfa de Cronbach. (X)
1.6. FECHA DE APLICACION T L T L a A
1.7. MUESTRAAPLICADA  :, 10
Il. CONFIABILIDAD
iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.898

Il. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ftems iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

Numero de items iniciales: 16
Numero de items iniciales: 16

El valor encontrado cae en un rango de confiabilidad alto, lo que garantiza la aplicabilidad del
instrumento

Estudiante: Ros M, Jara Valendia,
DNI: 41481031

Docente



