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INTRODUCCION

Este trabajo de grado tiene como objetivo principal la presentacion y analisis de
rentabilidad de un plan de visibilidad para la categoria de nutricion infantil de la empresa
Nestlé Dominicana en los Supermercados Independientes de Santo Domingo Norte, Este

y zona central de la Ciudad con mayor rotacion de estos productos.

En este encontrara conceptos béasicos que definen los elementos principales que
componen la propuesta, Ademas, se incluye una breve historia de la empresa Nestlé
Dominicana, descripcion de la categoria nutricién y no menos importante un resumen de
la Ley 8-95 que promueve la Lactancia Materna en los primeros meses de nacimiento del

bebe para su correcto crecimiento.

Se presenta una investigacion de mercado realizada a los gondoleros, mercaderistas y
encargados de los supermercados independientes, donde se da a conocer las variables
mas importantes que determinan la factibilidad de un plan de visibilidad y el hallazgo de
oportunidades de mejora. En el mismo se muestra el trabajo dentro de los puntos de
ventas, por lo que serviria de mucho apoyo para investigaciones futuras enfocadas a este

tipo de Canal de Distribucion.



Ademas, se encuentra en detalle la inversion del plan de visibilidad, la proyeccion del
incremento de las ventas y un analisis del retorno de la inversion del Plan. Esto asegura la
rentabilidad de la implementacién de la propuesta del Plan de Visibilidad en el Canal

Supermercados Independientes.
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CAPITULO I:
HISTORIA Y DESCRIPCION DE LA EMPRESA

NESTLE

Comienzo Sano

Vida Sana
* Nestle
REsTuN
| . .
Gerber.



1.1  Historia de la empresa Nestlé

La compafiia fue fundada en 1866 por el aleman residente en Suiza Henri Nestlé, un
farmacéutico que habia desarrollado una comida para lactantes incapaces de alimentarse
del pecho (o cualquiera de los sustitutos habituales de la época). El valor del
descubrimiento posibilitd una rapida expansion por América y Europa, incrementada por
la fusion en 1905 con la Anglo-Swiss Condensed Milk Company, que a pesar de ser una

empresa mayor, adoptd el nombre de la pequefia que ya era muy famoso.

En 1938, Nestlé¢ desarrolla su producto “Nescafé¢” que es café soluble instantaneo. La
empresa sufrié los inicios de la segunda guerra mundial, pero la inclusion del café soluble

Nescafé, en las raciones del ejército norteamericano favorecié enormemente su difusion.

El final de la Segunda Guerra Mundial fue el principio de una fase dindmica para Nestlé.
Adquirieron un crecimiento acelerado con la adquisicion de otras compafiias. En 1947 se
fusionaron con la compafiia de condimentos (caldo para sopas) Maggi seguido de Crosse
& Blackwell en 1950, al igual que Findus en (1963), Libby (1971) y la diversificacion de
Stouffer (1973). Comprd las acciones de L'Oréal en 1974. En 1977, Nestlé cre6 su

segunda empresa fuera del sector alimenticio adquiriendo AlconLabora.


http://es.wikipedia.org/wiki/1866
http://es.wikipedia.org/wiki/Henri_Nestl%C3%A9
http://es.wikipedia.org/wiki/1905
http://es.wikipedia.org/wiki/Segunda_guerra_mundial
http://es.wikipedia.org/wiki/1947
http://es.wikipedia.org/wiki/1950
http://es.wikipedia.org/wiki/1963
http://es.wikipedia.org/wiki/1971
http://es.wikipedia.org/wiki/1973
http://es.wikipedia.org/wiki/L%27Or%C3%A9al
http://es.wikipedia.org/wiki/1974
http://es.wikipedia.org/wiki/1977

En 1984, la mejora de las finanzas de Nestlé permitio que la compafiia lanzara una nueva
ronda de adquisiciones, siendo la més importante gigante estadounidense alimentaria
Clavel. La primera mitad de los afios 90 seguian siendo favorable para Nestlé: las
barreras comerciales se redujeron y los mercados mundiales negociaban acuerdos de libre
comercio. Desde 1996 ha habido més adquisiciones: San Pellegrino (1997), Spillers
Petfoods (1998) y Purina (2002). En abril del 2009, inform6 que sus ventas se redujeron
en 2,1% en el primer trimestre, comparado con el primer trimestre del 2008 pues acaecid

el fortalecimiento del franco suizo y hubo una caida de las ventas.

1.2 Nestlé en Republica Dominicana

En el 1957 se fundo6 en la ciudad de Santo Domingo Nestlé la cual se ocupaba de la
comercializacion de los productos Nestlé. Once afios después se constituyen en la
compafia Dominicana de alimentos lacteos (CODAL) empresa que empez0 a representar
los intereses del grupo Nestlé en la Republica Dominicana. En el 1980 se inaugura una
planta en la provincia de San Cristébal (SODOCAL) Sociedad Dominicana de Conservas

y Alimentos, para la elaboracion de los productos Maggi-Sodoca-Nestlé.?

! http://es.wikipedia.org/wiki/Nest|%C3%A9
? http://html.rincondelvago.com/lanzamiento-de-nuevos-productos_1.html
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1.3 Descripcién de la Division de Nutricion

La categoria de Nestlé nutricion se maneja independiente a la division de alimentos y

bebidas, por esta razén cuenta con una estructura separada a la del organigrama general .®

1.4 Organigrama de la Division de Nutricion en Nestlé de Republica Dominicana

Bussines Manager DR

Senior Marketing
Manager

Asistente
Admistrativa

Field Operation Demand

Manager Planner

Coordinadora
(Agencia)

Supervisor del
Canal Farmacias

EQUIPO DE
DELEGADOS MEDICOS (
3 Zona Norte, 5 Capital

—comparten sur y este-)
Supervisor de

Mercaderistas del
Canal Farmacias

Supervisores de
Mercaderistas canal
supermercados

EQUIPO DE
MERCADERISTAS (1
Zona norte, 2 Capital)

EQUIPO DE
MERCADERISTAS

® CCSD de Divisién de Nutricién de Nestlé



1.4.1 Descripcién del Organigrama

Bussines Manager, Republica Dominicana

Posicion ocupada por el Sr. José Petit, este se reporta al Director Regional de Nestle,

atendiendo las siguientes responsabilidades:

« Evaluacion de oportunidades de comercializacion y los mercados de destino.

« Manejo de informacidn sobre clientes y competidores para la toma de decisiones.

« Generacion de clientes potenciales para posibles ventas.

» Seguimiento de las ventas.

« Evaluacion y deteccion del potencial del mercado.

« ldentificacion de nuevos mercados y nuevos clientes.

« Analizar y aprovechar las oportunidades de negocio que se presentan a él y a la
organizacion.

» Desarrollo de nuevas fuentes de ingresos de nuevos productos y/o servicios.

« Optimizar los ingresos de las lineas existentes a través de innovaciones de
marketing y la rapida explotacion de las nuevas necesidades y gustos del cliente.

« Desarrollar planes estratégicos y las estrategias de ventas.

» Medicion de los resultados de ventas y marketing.

« Establecer los objetivos a alcanzar para la division en el pais.

« Liderar, supervisar e integrar todo el equipo de la division.



Asistente Administrativa

Posicion ocupada por la Sra. Denisse Pérez, quien se reporta al Bussines Manager,
atendiendo las siguientes responsabilidades:
« Atencion a clientes.
« Coordinacion de los viajes de las diferentes personas de la division e informes de
gastos.
« Elaboracién de memorandums y cartas.
» Asistencia directa a la gerencia.
« Coordinacion de las compras que solicita Gerencia.
» Control del fax y correspondencias.
« Brindar atencion a los clientes internos y/o externos que se comunican a la
divisién, transmitiendo la llamada a la persona requerida.
« Organizacién de las reuniones y presentaciones de la division.
« Coordinacion de actividades sociales de la gerencia.

» Realizar cualquier otra actividad que sea solicitada por su jefe inmediato.



Senior Marketing Manager

Posicion ocupada por el Sr. Guido Gil, quien se reporta al Gerente de Marketing regional

e indirectamente al Bussines Manager quienes coordinan juntos las actividades en el pais,

atendiendo las siguientes responsabilidades:

Establecer la direccion de marketing de la division en el pais.

Desarrollar programas de marketing a través de la mezcla de marketing:
publicidad, marketing directo, internet, marketing digital, eventos, relaciones
publicas, apoyo a ventas.

Supervisar la ejecucion de estos programas mediante la gestion de personal de la
divisién, los vendedores y agencias.

Establecer y medir los objetivos de marketing.

Hacer un anélisis de los resultados y hacer mejoras a los planes para optimizar sus

resultados.



CMM (Consumer Marketing Manager), Republica Dominicana

Posicion de gerencia de marca en Republica Dominicana ocupada por la Sra. Giselle

Mustonen, quien se reporta al Senior Marketing Manager, atendiendo las siguientes

responsabilidades:

Disefar objetivos y estrategias de las marcas.

Fijar estrategia de precio.

Identificar consumidor final, a quien va dirigida la misma.

Fijar objetivos de participacion de mercado.

Conocer los principales competidores, fortalezas y debilidades.

Planificacion y coordinacion de Canales de Distribucion.

Presupuesto de Marketing.

Anélisis de rentabilidad.

Path to Purchase, identificar todos los medios donde el consumidor esta expuesto
a las marcas y donde la inversion deberéa concentrarse.

Disefiar planes de medios y actividades dirigidas a captar la atencion del
consumidor: Muestreo, Degustaciones, Promociones, etc.

Manejo de proyectos.

Planes Anuales de Marketing para las marcas de la Categoria de Nutricion.
Lanzamientos de nuevos productos: Innovacion- Renovacion.

Propuestas para Estudios de Mercado.



» Planes de Marketing con presupuestos tanto para Media (TV, Radio, Prensa,
Exteriores, Internet, etc.) como Non-Media (Materiales POP, Exhibidores,

Promociones, etc.).

CCSDS (Category Channel Sales Development Specialist)

Posicion de trade marketing ocupada por Omar Sr. Santana, este se reporta al Bussines
Manager, atendiendo las siguientes responsabilidades:
« Ejecutar medidas en los canales de ventas basado en una planificacion anual.
» Definir sub-segmentos dentro del canal y los objetivos.
« Desarrollar ofertas especificas y un enfoque comercial para cada segmento de
cada categoria en el canal.
» Enfocar esfuerzos en avanzar en el desarrollo de los sub-segmentos de cada
categoria en el canal.
 Identificar nuevos canales.
« Evaluar las oportunidades de negocio relacionadas con los nuevos canales y
nuevos conceptos de venta.
» Elaborar presentaciones de negocios concretas para nuevas oportunidades de
negocio, incluidos los posibles riesgos y los requisitos.
» Promover los esfuerzos de desarrollo de nuevos negocios.
« Analizar, recomendar y preparar planogramas genéricos y especificos para los

clientes del canal.



Field Operation Manager

Posicion ocupada por la Sra. Wendy Hamilton, esta se reporta al Bussines Manager,
atendiendo las siguientes responsabilidades:

« Gestionar y coordinar el programa de los eventos médicos a nivel nacional para
apoyar el desarrollo técnico y construccion del conocimiento del equipo de
atencion médica.

» Asegurarse de que el presupuesto para el desarrollo es plena y efectivamente
utilizado para el desarrollo del equipo de atencién médica, siguiendo las
instrucciones de la OMS (Organizacién Mundial de la Salud) y los cddigos y
regulaciones locales.

« Representar a Nestlé en los 6rganos técnicos y de gobierno.

« Trabajar con la marca, los asesores de la nutricion y el equipo de campo para
organizar eventos.

« Desarrollar mejores practicas y herramientas estandar para mejorar la eficiencia
operativa.

« Monitorear las métricas clave y desarrollar estrategias operacionales para la
rentabilidad.

« Sugerir que los programas de desarrollo de habilidades para todo el equipo de
nutricion y de atencion médica.

« Proporcionar orientacion y apoyo al personal de las oficinas de campo.



Planificar y coordinar los programas de formacién adecuados.

Garantizar el cumplimiento de las leyes laborales locales.

Desarrollar politicas y procedimientos operacionales para maximizar las ventas y
la rentabilidad.

Controlar y gestionar los gastos de oficina dentro del presupuesto asignado.

Demand Planner

Esta se reporta indirectamente al bussines manager y trabaja muy de la mano con la

CMM vy el CCSDS, atendiendo las siguientes responsabilidades:

Planificar la "demanda base" mediante el analisis y limpieza de datos historicos
de los pedidos de clientes, haciendo una correcta seleccion de modelos
estadisticos con el fin de tener el punto de referencia para la planeacion de la
demanda de los proximos 18 meses.

Analizar, validar y documentar eventos relevantes asi como tendencias y factores
de influencia externos o internos que tengan un impacto en la demanda futura de
los clientes para considerarlos en el plan de demanda de los meses planificados.
Negociar con Ventas, CCSD, Marketing y Finanzas influyendo mediante técnicas
avanzadas de negociacion, comunicacion y andlisis para asegurar un Plan de

Demanda realista y alcanzable.
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Delegados Médicos

El equipo estd compuesto por 8 delegados, 3 en la zona norte y 5 en la capital que se
comparten con el sur y el este. Se reportan a la field operation manager. Atienden a las
siguientes responsabilidades:
» Promover los productos con los jugadores clave en el sector de la salud:
pediatras, enfermeras, clinicas privadas, hospitales.
» Embajadores de la marca.
« Coordinacion de eventos locales y ofrecer recomendaciones para otros servicios y
eventos.
« Formacion e informacion sobre los medios, inteligencia competitiva y las

personas de contacto en el sector salud.

Supervisor canal farmacias.

Posicion de trade marketing ocupada por la Sra. Anais Ramirez, esta se reporta al CCSDS
y al bussines manager, atendiendo las siguientes responsabilidades:

« Controlar asistencia diaria, gestion en venta, merchandising.

« Coordinar y supervisar las actividades con las distribuidoras.

« Velar por la correcta ejecucion de las acciones estratégicas y tacticas en los

puntos de ventas, manteniendo un constante nivel de motivacion dentro de su
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equipo de supervisores y mercaderistas, proveyendo informacién al CCSDS vy al
equipo.

« Manejo de las cuentas de farmacias en la ciudad capital y provincias.

« Resolucion de problemas y atencidn al cliente (falta de mercancia, merchandising,
etc.).

« Manejo de indicadores de gestion (rotacién de mercancia, ganar espacios e
incremento en las ventas del canal).

« Coordinacion de campafas con el area de marketing y ventas.

» Negociacion con los Jefes de Farmacias.

Equipo de ejecucion (agencia).

Este equipo compuesto por una coordinadora, 3 supervisores y 21 mercaderistas del canal

supermercado y 1 supervisor y 3 mercaderistas en el canal farmacias.

» Seencargan de implementar todas las estrategias propuestas, negociadas y
planificadas.

« Dar seguimiento, reportar y gestionar las actividades que se presenten con
todo el equipo de supervision y mercaderistas, y con las situaciones del
mercado como falta de mercancia, rotaciobn de mercancia, espacios,

precios, fechas de vencimientos, materiales POP, exhibidores, entre otras.
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1.4.2 Actividades de Marketing para la Division Nutricion

Medical Marketing Touch points

Conventions, e )
seminars, o Factory trips
congresses

Round tables

‘‘ Crvming Pt o Ay

-I_ Relationship Ma[keting
= |l

Direct Mail (RIMA) Direct visits

Studies, videos and
medical materials

Estas son las actividades de marketing que realiza Nestlé para la division Nutricion, las
mas frecuentes son:
o Visitas a las fabricas de Nestlé.
Objetivos:
« Reforzar relacion con los pediatras a nivel general.
« Ensefiar los procesos e instalaciones de la fabrica "Best in Class™.
Estrategia:

. Se realizan dos 2 viajes planificados por afio.
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o Realizacion de Mesas Redondas
Objetivos:
« Reforzar relacion con los pediatras tipo a de cada Centro Médico
Compartiendo con ellos fuera del consultorio.
Estrategia:

. Se realizan 16 mesas redondas desde Febrero hasta Junio del 2011.

Entre otras de las actividades se realizan seminarios, convenciones y congresos con los
médicos a fin de que conozcan con mayor profundidad los productos de Nestlé. Ademas,

se les otorga videos, estudios y materiales médicos de su interés.”

* Fiel Operator Manager de la Divisidon Nutricion de Nestlé.
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CAPITULO II:
DESCRIPCION DE LA CATEGORIA FORMULAS
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2.1 Leches Infantiles

Las formulas infantiles Nestlé son las mas innovadoras del mercado, por contener
nucleétidos, DHA Y ARA, probidticos, protect plus, opti pro, ademéas de tener las
mejores fabricas a nivel mundial.
e NAN SIN LACTOSA. Formula para casos de intolerancia a la lactosa.
e NAN SOYA. Férmula para casos de intolerancia a la lactosa y alergia a la
leche de vaca, su proteina es totalmente vegetal.
e PRE NAN. Formula para prematuros, desnutridos o bajo peso.
e NAN H.A PRO. Formula hipoalergénica parcialmente hidrolizada para
prevenir alergias, fortalecer el sistema inmune. Mas probioticos
(bifidobacterium Lactis).
e NAN LIQUIDA. Foérmula liquida de inicio, para los primeros dias de
nacido del bebe.
e NAN 1. Férmula en polvo de inicio para lactantes sanos del primer al
sexto mes, con hierro, conteniendo los nuevos sistemas opti pro, protect plus,
prebioticos (bifidobacterium lactis), DHA Y ARA, nucle6tidos.
e NAN 2. Férmula de continuacion con probidticos para lactantes sanos del
sexto mes al afio, con probidticos lactobacilos ramnosus y bifidobacterium
longum, ayudando a una mejor digestion, previniendo infecciones, dermatitis

atopica, diarreas, etc. Tiene los sistemas opti pro, protect plus y DHA.
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e NAN H.A. LIQUIDA. Férmula liquida de inicio para lactantes sanos,
logrando desde el comienzo prevenir todo tipo de enfermedades alérgicas,
fortalecer el sistema inmune, logrando asi ser la formula mas avanzada a nivel
mundial, préximamente también con prebidticos, aparte de todos los
beneficios ya mencionados.

e NESTOGENO 1. Fdérmula de inicio para lactantes sanos, del primer al
sexto mes, elaborada a base de suero, en la misma fabrica de las formulas
NAN.

e NESTOGENO 2. Formula de continuacion desde el sexto mes hasta el
afio, previniendo la sobre carga renal, preparando al bebe, al cambio a otra

etapa a partir del afio, como la leche entera.’

> CCSD de la Divisién Nutricién de Nestlé
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2.2 Cereales Infantiles

Los cereales infantiles Nestlé Nestum, estan disefiados segun el plan nutricional Nestlé,
desde la etapa 1 hasta la Junior, logrando que el bebe no tenga problemas o alergias
alimentarias. Contienen prebioticos que ayudan a una fécil digestion, el che, es decir,
cereales hidrolizados enzimaticamente.
NESTUM- NO LACTEADO: representan el 83% de las ventas.

e ETAPA 1. Nestum arroz, Nestum avena

e ETAPA 2. Nestum trigo y miel, 5 cereales.

e ETAPA 3. Nestum trigo y dos frutas, Nestum 8 cereales.

e JUNIOR. Nestum trigo, miel, flakes y manzana.
NESTUM CERELAC- LACTEADO: representan el 11% en ventas

e ETAPA 2: Nestum Cerelac Trigo.
NUEVOS CEREALES NESTUM PLUS, representan el 6% de las ventas.

e Avenay ciruela, para el estrefiimiento.

e Arroz y manzana, para los flojitos.

e Arroz y manzanilla, para los que no duermen bien.
A partir del sexto mes, no lacteados, y cereales surgidos de encuestas a madres, con las
quejas y necesidades mas frecuentes. Adicionados con prebidticos (bifidobacterium
lactis), los prebioticas y prebidticos juntos hacen una simbiosis ideal de proteccién al

sistema inmune y de ayuda al sistema digestivo.
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2.3 Compotasy jugos

La primera infancia es el mejor momento y el més fécil para familiarizar al bebe con una
variedad de alimentos nutritivos. Gerber ofrece una seleccion de més de 100 variedades
de alimentos y presentaciones creados especialmente para él. Esos productos ademés de
contar con los nutrientes mas importantes en las texturas adecuadas para tu bebé en cada
etapa de su desarrollo, también ayudan a que tu hijo desarrolle habitos sanos de

alimentacion que pueden durar toda la vida.
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http://www.gerber.com.mx/sitio/Alimentacion/ALI_Plan.aspx

2.4 Cartera de Productos de la Division Nutricion

La cartera de productos estd compuesta por las leches infantiles, los cereales y las

compotas con varias presentaciones y sabores.

2.4.1 Leches Infantiles

¢ Nan Liquida, & NAN H.A. Liquida | [™"] NAN sin lactosa
frasco de 6/1 ¢ frascos de 8/1 ' 4 400grs.
NAN Soya @ PreNAN 400grs NAN NAN H.A. PRO
400grs. E gIs. 400grs.
@ NAN 1 4oogrs. E NAN 2 400grs. 5 NAN 900grs.
s
@NESTOGENO 1 0% NESTOGENO NESTOGENO 2

400grs.

we

900grs.

400grs.

NESTOGENO 2

900grs.
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2.4.2 Cereales

Esta amplia linea de productos esta compuesta por cereales No Lacteados, Lacteados y

Cereales Plus.

2421 No lacteados

ETAPA 1. NESTUM
Arroz 300grs.

.

5 ETAPA 2. NESTUM
"2.) 5 cereales 730grs.

1 ETAPA 1. NESTUM
. Avena 300grs.

aé?,; ETAPA 3. NESTUM
"4 TRigo 300grs

€©)

ETAPA 2. NESTUM
(a2 Trigo 300grs.

HESTLM
&

——=4 ETAPA 2. NESTUM
44 Miel 730grs.

ﬂ ETAPA 3. NESTUM
<. ¥ dos Frutas 300grs.
B

ETAPA3. NESTUM
8 Cereales 300grs.

B ETAPA 2. NESTUM
B, | 5 Cereales 300grs.

JUNIOR. NESTUM
Trigo 300grs.

E

=3 JUNIOR. NESTUM
Miel 300grs.

““J JUNIOR. NESTUM
Flakes 300grs.

Lacteados

3
£

JUNIOR. NESTUM
Manzana 300grs.

f 2"" Trigo 400 grs.

S ETAPA 2. Nestum Cerelac

ETAPA 2. Nestum Cerelac
Trigo 1000 grs.
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http://www.google.com.do/imgres?q=leches+infantiles+nestum+de+trigo,+etapa+2&um=1&hl=es&biw=991&bih=702&tbm=isch&tbnid=VQ2hfrMHFvhQjM:&imgrefurl=http://www.tubebefeliz.com/advanced_search_result.php?keywords=m&search_in_description=1&docid=Kt6dCI_gM4EKtM&w=500&h=500&ei=bJg9TpCFDu_HsQKP-q0M&zoom=1

24.2.3

Cereales Plus.

NESTUM PLUS. Avena,
para el estrenimiento de
300grs.

 Nestum
s s 5

NESTUM PLUS. Arroz, para
los flojitos 300grs.

= | NESTUM PLUS. Ciruela,
. ¥ para el estrenimiento
300grs.

. NESTUM PLUS. Manzana,
§ para los flojitos de 300grs.

s
NESTUM

T

NESTUM PLUS. Arroz, para
los que no duermen bien
de 300grs.

NESTUM PLUS. Manzanilla,
para los que no duermen
bien de 300grs.
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2.4.3 Compotasy jugos

% PASO 1.Ya se Sienta. Desde
los 6 meses. Colados de 71grs.
de Manzana

PASO 1. Ya se Sienta. Desde
los 7 meses. Colados de 71grs.
de Ciruela

PASO 1. Ya se Sienta. Jugos
118ml. de manzana

p— ——
b PASO 1.Ya se Sienta. /jugos de PASO 2. Ya Gatea. Desde los 7 Pas02. Ya Gatea. Desde losy
118ml. de uvas blancas meses, colados de 113gs de neses, coladon e 11098
manzana banana.
S—

PASO 2. Ya Gatea. Desde los 7 PASO 2.Ya Gatea. Desde los 7 PASO2. Ya Gatea. Desdelos 7
meses, colados de 113grs. meses, colados de 113grs. meses, colados de 113grs.
pera Frutas mixtas melocoton.

— e —
PASO 2. Ya Gatea. Desde los 7 ==, PASO2.Ya Gatea. Desde los 7 E PASO 2.Ya Gatea. Desde los 7
meses, colados de 113grs. = meses, colados de 113grs. Pl meses, colados de 113grs.
manzana con canela verduras mixtas verduras con pollo.

S p— p—

-

PASO 2. Ya Gatea. desde los 7 PASO 2.Ya Gatea. Desde los 7 PASO 2. Ya Gatea. Desde los 7
meses, jugos de 175ml. de >4 meses, jugos de 175ml. de meses, jugos de 175ml. de
manzana 175ml. de peray manzana mellocoton

— ———

PASO 3. Ya Camina. Desde los
8 meses, colados de 170grs.
de melocoton

PASO 3. Ya Camina. Desde los
8 meses de 170grs. de mango

8 meses de 170grs. de postres
de frutas

hi PASO 3.Ya Camina. Desde los

g

PASo 3. Ya Camina. Desde los

g 8 meses, jugos de 230ml. de
frutas mixtas

.

——

y pera

PASO 3. Ya Camina. Desde los
8 meses de 230mlde manzana
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3.1 Antecedentesy evolucién de la categoria de nutricion

Cuando Henri Nestlé desarrolld su harina lacteada hace mas de 130 afios, ésta salvo la
vida a un recién nacido que no podia ser amamantado. El invento de Nestlé respondia a la
necesidad de ofrecer alternativas seguras y nutritivas a la leche materna. Una noche de

Septiembre de 1867.

Hoy en dia, las investigaciones cientificas y proyectos de desarrollo de Nestlé crean
férmulas infantiles de alta calidad para utilizar en aquellos casos en que sea necesaria una

alternativa segura a la leche materna, asi como excelentes alimentos complementarios.

3.1.1 Posicién con respecto a la Organizacion Mundial de la Salud

Henri Nestlé insistio en que las madres amamantasen a sus bebés siempre que pudieran
hacerlo. Este principio sigue siendo la piedra angular de la filosofia de Nestlé en este
tema, en linea con el contenido del Cddigo Internacional para la Comercializacion de

Sucedaneos de la Leche Materna que la Asamblea Mundial de la Salud adoptd en 1981.

“Durante los primeros meses de vida, la leche materna sera siempre el alimento mas

natural y cada madre que lo pueda hacer debe amamantar a sus hijos.” Henri Nestlé¢,

1869.
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Un Siglo antes del Codigo de la OMS Henri Nestlé pregonaba ya el amamantamiento
Codigo OMS (*)°  Alentamos y apoyamos la lactancia natural exclusiva. No realizamos
publicidad sobre formulas infantiles. Nuestros empleados no reciben incentivos por
ventas de férmulas infantiles. No utilizamos imagenes de bebés en los envases de
férmulas infantiles. No distribuimos muestras gratuitas de férmulas infantiles a las
madres. No damos incentivos a los profesionales de salud para promover las férmulas

infantiles. No donamos formulas infantiles para la alimentacion de recién nacidos.

Extracto de la carta sobre la politica de Nestlé para formulas infantiles en paises en vias de desarrollo.
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3.2 Distribucion en el mercado de formulas Infantiles

Rout to Market
Nestle Nutrition Rep. Dom. Mayo 2011

nales - icipacion en Ton.
Ruta
Nestie FI % Gerber

utrition

Distribuidores Colmados y MiniMarkets

i

v

Consumidores

Compradores

Colmados y Chucheros

Dist. Farmacias, Hospitales
Farmacias Inst. / Otros

Nestlé

Nutrition
Cadenas de Supermercados

Autoservicios

S/M Cadenas

WL

21%

(2%]) (104 [(2%]

S/Mindep. Supermercados Indep.
Autoservicios

3%
Formulas ’ Cereales Compotas
(—_Jsplitdeventas () Crecimiento Canal FI o™ o Cereal po
infantiles wé infantiles Gerber

Los productos de la categoria de Nestlé nutricion se distribuyen a través de los canales
tradicionales de distribucion teniendo en consideracion que el canal supermercados
independientes representa el 22% de las ventas en toneladas de lo que las leches infantiles
representan el 21% teniendo un crecimiento de un 2%, los cereales NESTUM representan

el 32% teniendo un crecimiento de un 10% y las compotas representan el 15% teniendo

un crecimiento de un 2% en el afio 2011 contra el afio 2010.
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3.3 Market Share Cereales Noviembre 2009 — Noviembre 2010

- -
.4

. -

. -

» - 153

NTE 0T EE =
® - | o oo -
NESTUM NUTRIBEN CERELAC HEROEBARBY

ONOVO9 626 156 17.2 27
OENEJID 642 14 175 29
OMAY10 658 139 165 35
mJUL10 649 1438 168 35
bNOV.lll 68.4 158 133 25

La participacion de mercado actual en todos los canales que estan presente Nestum y

Nestum Cerelac se miden por separado donde Nestum tiene un 68.4% y Cerelac un

13.3% sumando un 81.7%, mientras que la competencia solo alcanza un 18.3%.
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Porcontaje

3.4  Market Share Compotas Noviembre 2009 — Noviembre 2010.

108
o
567
“ -
. -
218 4181
u -
e N e
. -
HEINZ HERC
JULSS LT 1
ENOY¥S 24 [ L]
=ENE1S [T F] 147 1
"MAY 10 148 338 176 1S
“ JUL.AS® 192 599 178 24
NOV.Ie 218 567 151 35

La participacion de mercado actual de compotas esta liderada por Heinz con un 56.7 %,
Gerber se encuentra en segundo lugar ocupando un 21.8 % y chupetin alcanza 18.2 del

mercado lo que demuestra el gran margen de ventaja que le lleva Heinz a la competencia.



3.5 Market Share Leches Infantiles Mayo 2009 — Mayo 2010

2
4%
2%
[ ]
B Nutriloesm 3 o4 a4 L ¥ a4
Numbricin 72 75 (X ] 73 s
" Rend Jolusam 32 = 35 21 .4
Abbat 181 185 114 186 26
Blegin Arvals 161 161 166 169 17.7
" Nestle 581 515 561 551 549

A pesar de ser una categoria delicada por las restricciones de comercializacion que posee,
el mercado de leches infantiles se encuentra liderado por Nestlé con las marcas NAN y

NESTOGENO con un 54.9% de participacion vs la competencia.



3.6 Representacion de las ventas de la categoria de nutricion Vs las demas

categorias de Nestlé.

Relacion afio del 2009 y afio 2010.

Gréfico 1 Gréfico 2
Ano 2010
Afio 2009
2% 4% 5% 3% 5% 4%

9%

© Professional ®mF&B ®Nutrition Petcare = CPW

Ventas Base afio 2009 Ventas Base afio 2010

6 mil millones 6, 120 millones

Esta es la representacion de las ventas de cada categoria, donde, nutricion tiene un 9% de

las ventas en el afio 2009 y un 10% creciendo un 1% en el afio 2010.
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3.7 Descripcién del Canal Supermercado Independiente

Los Supermercados Independientes en los que estd presente NESTLE con las marcas
Gerber y Nestum son 218 a nivel nacional, aunque el universo es de 450
aproximadamente. Los demas clientes son atendidos por los distribuidores directos de
NESTLE. Estos supermercados son generalmente atendidos por los duefios o un familiar
cercano, tienen multiples funciones y la cantidad de personal es de una media de 16

personas.

La participacion de NESTLE en estos supermercados es atreves de sus marcas mas
grandes (NESTUM, GERBER, NESQUIK, CARNATION, LECHE EN POLVO,
SUPLIGEN Y MAGGI). Cuentan con alquiler de cabezales de géndola, Exhibiciones

adicionales, participacion en los principales pasillos y colocacién de Podium o Islas.

Las politicas de negociacion se manejan con el duefio o administrador del
establecimiento, algunas de las condiciones para este canal son:
e Los contratos de cualquier negociacion tanto planes de viajes como rapel
dependen del volumen de venta y son firmados por ambas partes por 1 afio.
e Los pedidos son tomados manuales por los vendedores de Nestlé en cada visita la
cual se hace semanal.

e El pedido se entrega a cada punto de venta en un tiempo méaximo de 72 horas.
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e Las devoluciones por averia y/o vencimiento se le reportan al Mercaderista, luego

de ahi pasa a manos del vendedor y la informacion de la mercancia devuelta se le

pasa a servicio al cliente para su digitacion en el sistema, mas adelante se envia al

establecimiento un camion para fines de retirar la mercancia. El cliente recibe una

nota de crédito por el valor de la mercancia devuelta y se rebaja en su proximo

pago. Ademas, Nestlé solo recibe hasta un 75 % de la mercancia devuelta por el

supermercado independiente.7

Los 10 supermercados independientes seleccionados para el plan de visibilidad se

encuentran bajo el parametro de la Ley de Pareto. Es decir el 20 % del total de clientes

que representan el 80% de las ventas de Nestlé Nutricion. Estos son los siguientes:

1.

2.

10.

Supermercado Avanzado
Supermercado 100%
Supermercado Soberano S.A.
Supermercado Caribe
Supermercado M J Cumbre C x A
Supermercado Loly
Supermercado Casa Edwin, S. A.
Autoservicio El Dragon de Oro
Supermercado Amigo, C. por A

Supermercado Fortuna, C. por A

7. . .
Line manager canal supermercado independiente
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3.8 Andlisis de la Competencia

La categoria de nutricion de Nestle estd compuesta por tres lineas de productos y a su vez

el comportamiento de sus competidores es diferente.

3.8.1 Competencia Directa de Gerber

Descripcion de producto: colados para bebe desde los 6 meses
hasta el afio.
Variedad: Frutas y yogurt

Formatos: 113g y 170g.

Preparacion: listo para consumo.
Cantidad de SKU’s: 11 SKU’s frutas 113g, 3 SKU’s frutas

170g y 3 SKU’s yogurt 113g.

Descripcion de producto: colados para bebe desde los 6 meses
hasta el afo.
Variedad: Solo frutas

Formato: 1139

Preparacion: listo para consumo.

Cantidad de SKU’s: 12 SKU’s frutas 113g
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3.8.2 Competencia Directa de Nestum

Cereales desde los 4 meses hasta el afio. Existen dos competidores que son:

Descripcion de producto: Cereal para bebe a patir de los 4
meses de nacido.

Variedad: Con gluten, Sin gluten, 5 cereales y miel

Formato: 300g

Preparacion: 5 minutos

Cantidad de SKU’s: 5 SKU’s frutas 300g

Descripcion de producto: Cereal sin azlcar afiadida para
bebe a partir de los 4 meses de nacido.

Variedad: Cereales y frutas, 8 cereales y miel.

Formato: 300g y 600g.

Preparacién: 5 minutos.

Cantidad de SKU’s: 5 SKU’s frutas 300g.
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3.8.3 Competencia Directa Leches Infantiles

Portafolio de Productos

Competencias e
NesteE  Meadishnson’ = NOMICO VR
utrition Johnson™ NUTRICIA WyEth “‘

IF Primium Enfamil Lipil Nutrion1 [l SMA Gold
Nan 2 Bifidus Enfamil Lipil 2 Nutrilon 2 Promil Gold

Mainstrea RAGECEl) Babsle |
Nestégeno 2 Bebelac 2

Lactose Nan Sin Enfamil Lipil Similac Sin Nutrilon
Free Lactosa Lactose Free Lactosa Low Lactose
soy Nan Soya Prosobee Nutrilon Nursoy
Formula Lipil Soya
Premature PRE Nan Enfacare Special Neonatal S-26
Care
AR
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3.8.4  Competencia Indirecta de la Categoria de Nutricion

Se considera como competencia indirecta el consomé casero, los saborizantes en polvo y
los Té caseros. Estos productos pueden ser sustitutos de los cereales y las compotas a la

hora de acompafiar la leche o simplemente alimentar al bebe.

3.8.5 Situacion de los competidores directos en el mercado

La utilizacion de la mezcla de marketing para la categoria de nutricion debe tratarse con
sumo cuidado para no incurrir en la violacion de la Ley 8-95. Haciendo uso del método
de la observacion, en el caso de las compotas y formulas infantiles existen marcas que
hacen diversas actividades que no estan permitidas. Sin embargo, en el caso de las marcas

de cereales no se percibid ningun tipo de estas actividades.

35



3.8.5.1  Situacién de los Competidores de Gerber

Compotas Heinz.

Esta marca tiene incidencia en violacion a la disposicion de la ley local 8-95 mediante el

uso de:

e Ofertas y descuentos en los puntos de ventas
e Promociones.
e Impulso de ventas con promotoras.
e Publicaciones.
e Media: exteriores y prensa.

-

§

o

£

s

=

8 -
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Compotas Chupetin.

Hace uso de estrategias de marketing no permitidas por la ley local 8-55:
e Ofertas agresivas en los puntos de ventas.
e Impulso de ventas con promotoras.

e Publicaciones.

e Descuentos.
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3.8.5.2 Situacion de los Competidores de Leches Infantiles

En el caso de las leches Infantiles es més frecuente y visible las actividades que hacen las
marcas para incentivar el consumo, se pueden mencionar:
e Muestras dejadas en consultorios médicos en continua violacion a las leyes
locales e internas (Marcas: Mead Johnson, Abbott, Milex).
e Competencia con enfoque en las especialidades y con reciente lanzamiento de
nuevas formulaciones (Marcas: GUM Gain Plus)
e Mead Johnson y Abbott adaptando sus etiquetas de acuerdo a las legislaciones
locales.
e Fortaleza en segmento liquido, con mayor variedad de formatos (Marcas: Mead

Johnson y Abbott).

Formulas de Formulas
Seguimiento Especializadas

Muestras

38



3.8.6 Situacién del Mercado frente a la Regulacion de la Ley 8-95

El mercado de nutricion infantil se encuentra regulado legalmente a nivel mundial con el
objetivo de proteger la lactancia materna, que sin duda es el mejor alimento para los
nifios en sus inicios. Estas regulaciones prohiben la promocion de productos que se
consideren sustitutos de la leche materna, cada pais determina las clausuras y esos

productos sustitutos segun el sistema legal existente en cada uno.

En la Republica Dominicana existe una ley que establece el reglamento para la
promocion, ensefianza y difusién para la practica de la Lactancia Materna. Esta es la Ley
No. 8-95 que declara como prioridad nacional la Promocién y Fomento de la Lactancia
Materna. La misma establece restricciones a la comercializacion de productos como
leches infantiles, cereales y compotas, estos productos no pueden ser promocionados, ni

tener ningun incentivo para los compradores.

Actualmente Nestlé Dominicana cumple a cabalidad esta regulacion, sin embargo goza
de constante competencia desleal con la realizacion de degustaciones, promociones,
impulso de ventas de parte de sus competidores. Debido a estas limitantes no hay mucho
que hacer por parte de las empresas para apoyar los esfuerzos de marketing y ventas de
este tipo de productos, presencia y presentacion es lo unico que los ayuda a diferenciarse

en los puntos de ventas y a incentivar la eleccion de una marca en vez de la otra.
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CAPITULO IV:

ESTUDIO DE MERCADO

%
Nestis
Comienzo Sano
Vida Sana

Gerber.



4.1 Levantamiento de Informacion

El levantamiento se realiz6 en los 10 supermercados independientes con los que se esta
trabajando la propuesta. Se entrevistd a los 10 encargados y se les realizo una encuesta a
los gondoleros de esos establecimientos, y a los 6 mercaderistas que visitan esos puntos

de ventas.

En esta investigacion se utilizo el método de observacion para ver el comportamiento de
los compradores y consumidores en los puntos de ventas. Los objetivos de esta
investigacién son:
e Determinar cuales son las variables que impulsan a los compradores y
consumidores a efectuar una compra.
e Conocer cuales factores se toman en cuenta para hacer las negociaciones.

e Saber cuales son las politicas que rigen los establecimientos seleccionados,

que permiten y que no.
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4.2 Presentacién de los resultados

4.2.1 entrevistas a los Encargados de los Supermercados Independientes

La tabulacion de los 10 Cuestionarios se le realizo a los Encargados de los

Supermercados Independientes de Santo Domingo este y la Zona Céntrica de la Ciudad

de Santo Domingo el 27 de Julio del 2011.

1. Los tipos de espacios adicionales con que cuenta el establecimiento

Islas o Exhibiciones Exhibiciones en

Descripcion | Cabezales | Isletas Exhibidores en Esquineros Pasillos Central Total

Frecuencia 10 4 6 6 5

Porcentaje 33
C0)

1. Tipos de Espacios Adicionales con que cuenta el
Establecimiento
B Cabezales
16%
° 33% M Islas o isletas

19% m Exhibidores

Exhibiciones en esquineros

20%

Exhibiciones en pasillos
central

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 10 encuestas realizadas a los Encargados de los Supermercados el 27 de Julio del 2011.
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De los 10 Encargados de Supermercados entrevistados, 10 utilizan cabezales como
espacio adicional para sus clientes pero, estos también utilizan otros tipos de espacios en
sus establecimientos lo que sefiala que la investigacion tuvo respuestas maltiples que fue
establecida de la siguiente manera: de los 10 antes mencionados hubo 4 respuestas de que
también utilizan islas o isletas, 6 respuestas de que utilizan exhibidores y estos a su vez
también realizan exhibiciones en esquineros por ultimo hubo 5 respuestas de la
utilizacion exhibiciones en pasillos centrales. Lo que arroja un valor porcentual del 33%
para los cabezales, 13% para las islas o isletas, 19% para las exhibiciones, 19% para

exhibiciones en esquineros y un 5% realizan las exhibiciones en pasillos centrales.

Por los datos arrojados en la investigacion se puede observar que los cabezales son los de

su preferencia, ya que ocupan menos espacios en los establecimientos y es de féacil

acceso.
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2. Tipo de negociaciones para los espacios adicionales

Plan Por Pagos en

Descripcion  Rappel | Descuentos Ofertas | Efectivo Mercancia Totales

Porcentaje | 19 24
(%)

2. Tipos de negociaciones que se utilizan para los espacios
adicionales

5% 5% 19% M Plan Rappel
i Descuentos

i Ofertas

Ld Por Pagos en Efectivo
b2x1

14% .1 Mercancia

| 33%

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 10 encuestas realizadas a los Encargados de los Supermercados el 27 de Julio del 2011.

De los 10 Encargados de supermercados independientes respondieron que en ocasiones
pueden utilizar varias negociaciones para los espacios adicionales en los que se pudo
observar que 4 respuestas con el Plan Rappel, 5 respuestas con descuentos, 3 con
ofertas, 7 con pagos en efectivo, 1 respuestas con el 2x1 y 1 con mercancias para sus

negociaciones.

43



Estos valores no estdn en base a 10 respuestas ya que, hubo varios supermercados
independientes que sefialaron que utilizan varios planes y que eso dependia mucho del
cliente en cuestion. Por ejemplo: el Supermercado Fortuna utiliza el Plan Rappel,
Descuentos y Ofertas; el Supermercado Caribe utiliza el Plan Rappel, Descuentos,
Ofertas, 2x1 y pago en efectivo; Supermercado Edwin utiliza Plan Rappel, descuentos y
ofertas; Supermercado Cumbre utiliza Plan Rappel y descuentos; y el Supermercado

100% utiliza Descuentos y pagos en efectivo.

Estos valores un arrojan un valor porcentual del 19% para el Plan Rappel, el 24% para
los descuentos, el 14% para las ofertas, el 33% para los pagos en efectivo y un 5% para
el 2x1 y las mercancias. En este apartado, se puede observar que los supermercados
independientes desean obtener beneficios de inmediato porque, segun la investigacion de

campo, ellos prefieren el pago en efectivo por encima de ningun otro.
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3. ¢Durante qué tiempo se negocian los espacios adicionales?

Porcentaje

Respuesta Frecuencia C)

Trimestral 2 15

SENENIE] 2 38
Anual 6 47

Total

3. éDurante que tiempo se negocian los espacios

adicionales?
20%
B Trimestral
W Semestral
Annual

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 10 encuestas realizadas a los Encargados de los Supermercados el 27 de Julio del 2011.

De los 10 Encargados de los supermercados independientes 2 respondieron que realizan
sus negociaciones de los espacios adicionales por trimestres, 2 respondieron que realizan
sus negociaciones semestral, dependiendo del cliente que van hacer la negociacion, 6

respondieron que realizan sus negociaciones anuales.
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Lo que arroja un valor porcentual del 20% trimestral, 20% semestral y del 60% anual. Es

importante destacar que los encargados de los supermercados independientes realizan la

negociacion en el tiempo que consideren que van a tener mas beneficio y con los

productos que mas rotacion tiene en sus supermercados y que en varias ocasiones las

negociaciones las realiza el duefio del mismo.

4. ¢Cuéles formas de pago usted le facilita a los suplidores?

Descuento | Con Pagos en
Descripcion | en factura | productos | Nota de Crédito | efectivo Total

Frecuencia |7 |

Porcentaje
(%) 36 100%

4. Formas de pago para los suplidores

36% 22% M Descuento en factura

Con prodcutos

g

16% Nota de credito

Pagos en efectivo

26%

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 10 encuestas realizadas a los Encargados de los Supermercados el 27 de Julio del 2011.
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De los 10 encargados de supermercados independientes, respondieron de la siguiente
manera: descuento en factura 4, descuento en producto 3, nota de crédito 5 y pago en
efectivo 7. Estas respuestas son de opciones multiples por lo que no estan basadas en 10
preguntas, 10 respuestas y estan dividido de la siguiente manera: 7 de los supermercados
independientes realizan sus negociaciones con pagos en efectivo, 4 respuestas con
descuentos en facturas, 5 respuestas con notas de crédito, 3 respuestas con productos y

una respuestas con pagos en cheques, cuando es una empresa comercial.

Lo que arrojo un valor porcentual del 22% para los descuentos en factura, un 16% para
pagos con productos, un 26% para notas de crédito y un 36% para pagos en efectivo. En
este se puede observar, segun la investigacion que la nota de crédito es la preferida para

los supermercados independientes a beneficio de sus suplidores.
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5. ¢Harealizado un Plan de Visibilidad en su negocio?

Respuestas | Frecuencia Porcentaje
Si |7 40

No 3 30
Total | 100%

5. éHa realizado un plan de visibilidad en su
negocio?

30%

| W Si
No

70%

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 10 encuestas realizadas a los Encargados de los Supermercados el 27 de Julio del 2011.

De los 10 encargados de los supermercados independientes entrevistados 7 respondieron
que si han realizado plan de Visibilidad en el establecimiento, por ejemplo el
Supermercado Dragén de Oro tiene en el pasillo de las compotas una alfombra de

Compotas Heinz; el resto de 3 supermercados contestaron que no.
El 40% de los encargados entrevistados estan de acuerdo implementar un plan de

visibilidad, se ha decidido realizar la propuesta para el incremento de las ventas y a su

vez obtener la mayor rentabilidad de las partes involucradas.
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6. ¢Si se realizara una propuesta para mejorar la visibilidad de su negocio, con el fin

de incrementar las ventas, estaria dispuesto a implementarla?

Respuesta \ Frecuencia Porcentaje
Si 10

No 0
Totales !
|

6. é¢Implementaria un plan de visibilidad en su
negocio?

mSi

0% No

100%

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 10 encuestas realizadas a los Encargados de los Supermercados el 27 de Julio del 2011.

En esta ultima pregunta los 10 encargados de supermercados respondieron que si estan
de acuerdo en implementar un plan de visibilidad, ya que ellos expresaron que hoy en
dia los negocios lo que buscan es hacer negociaciones con la idea de ganar — ganar, y que

estan en disposicion de realizar las actividades necesarias para incrementar las ventas.
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4.2.2 Entrevistas a los Mercaderistas de Nestlé Nutricion

Tabulacion de los 8 cuestionarios realizados a los Mercaderistas en los Supermercados

Independientes de Santo Domingo Este y la Zona Céntrica de la Ciudad de Santo

Domingo el 27 de Julio del 2011.

1. ¢Cudles elementos que impulsan al cliente a la compra?

Descripcion i Ofertas Disponibilidad Totales

Frecuencia
Porcentaje

1. Elementos que Impulsan la Compra del Cliente

13%

M Precio
m Ofertas
Disponibilidad

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 8 encuestas realizadas a los Mercaderistas de los Supermercados el 27 de Julio del 2011.

De los 8 mercaderistas entrevistados 4 respondieron que el precio es un factor muy
importante para el impulso de las compras de parte del cliente, 3 respondieron que son
las ofertas y 1 la disponibilidad del producto que desean comprar y a su vez del

establecimiento.
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Lo que equivale un 49% para el precio, un 38% para las ofertas y un 13% para la
disponibilidad de los elementos que impulsan al cliente a la compra. Por lo que el precio

es el elemento més importante para que el cliente se motive a la compra.

2. Cuéles variables incrementan la rotacion del producto en el punto de venta?

Descripcion \ Ofertas \ Disponibilidad Visibilidad Totales
Frecuencia 3 2 3 8

Porcentaje 37 25 38 100%

Totales \ \

2. Variables que Incrementan la Rotacion del Producto

38% 37%
m Ofertas

( Disponibilidad
Visibilidad

25%

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 8 encuestas realizadas a los Mercaderistas de los Supermercados el 27 de Julio del 2011.

De los 8 mercaderistas entrevistados 3 respondieron que las ofertas es lo que incrementa
la rotacion del producto en los puntos de ventas, 2 respondieron que es la disponibilidad y
3 respondieron que la visibilidad es lo mas importante para incrementar la rotacion del

producto en el establecimiento.
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Lo que equivale un 37% para las ofertas, un 25% para la disponibilidad y un 38% para la
visibilidad de los productos. Por lo que la oferta juega un papel importante para la

rotacion del producto, segun los mercaderistas.

3. ¢Para impulsar la venta, es necesario descuento en precio?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

Si 50

No 50

Totales 100%

3. ¢ Es necesario el descuento en precios para implulsar
las Ventas?

| Si
No

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

50%

Base: 8 encuestas realizadas a los Mercaderistas de los Supermercados el 27 de Julio del 2011.

De los 8 mercaderistas entrevistados 4 respondieron que es muy necesario el descuento
en precio para impulsar las ventas de sus productos y otros 4 respondieron que no es lo

mas importante. Lo que equivale a un 50% para cada renglon.
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4. Los espacios estan asignados segun las ventas?

Respuesta \ Frecuencia Porcentaje
Si

4. Los Espacios se asignan segun las Ventas?

mSi
No

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 8 encuestas realizadas a los Mercaderistas de los Supermercados el 27 de Julio del 2011.

De los 8 mercaderistas entrevistados 2 respondieron que los espacios si estan asignados

segun las ventas de los productos y 6 respondieron que no, lo que equivale en valor

porcentual a un 25% y un 75% respectivamente.
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5. ¢Para que una empresa reciba espacio adicional, necesariamente debe pagar por

los mismos?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 13

No 87
Totales

5. Los espacios adicionales siempre son pagados?

12%

S
No

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 8 encuestas realizadas a los Mercaderistas de los Supermercados el 27 de Julio del 2011.

En la entrevista de los 8 mercaderistas solo uno respondio que si es necesario pagar para
poder disponer de espacio adicional y 7 respondieron que no era necesario, ya que el
supermercado lo que busca es ganar beneficios y solo hacen la negociacidn si el producto

es rentable para la misma.
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4.2.3 Entrevistas a los gondoleros de los Supermercados Independientes
Tabulacion de los 9 cuestionarios realizados a los Gondoleros en los Supermercados
Independientes de Santo Domingo Este y la Zona Céntrica de la Ciudad de Santo

Domingo el 27 de Julio del 2011.

1. Elementos que impulsan al cliente a la compra?

Precio Ofertas Disponibilidad Visibilidad  Totales

Frecuencia

Porcentaje

1. Elementos que impulsan la compra del cliente

11% 11%
M Precio
22%
Ofertas
Disponibilidad
56%
° Visibilidad

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 9 encuestas realizadas a los Gondoleros de los Supermercados el 27 de Julio del 2011
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Con los 9 gondoleros entrevistados se puede observar que los supermercados valoran
varios elementos que ellos entienden que impulsan la compra de sus clientes por lo que se
encuentran las siguientes preguntas: una respuesta con el precio, 5 respuestas que
destacan las ofertas, 2 respuestas enfocadas a disponibilidad y una para la visibilidad. Lo
que arroja un valor porcentual del 11% para el precio, el 56% para las ofertas, el 22%
para la disponibilidad y el 11% para la visibilidad, en donde la oferta es la que posee,

segun los gondoleros, mayor fuerza ante los clientes.

2. Variables que incrementan la rotacion del producto en el punto de venta?

Visibilidad Espacio Adicional | Totales

Frecuencia 4 1

Porcentaje

2. Variables que Incrementan la Rotacion del Producto

11%

M Precio

H Ofertas

m Visibilidad
Espacio Adicional

22%

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 9 encuestas realizadas a los Gondoleros de los Supermercados el 27 de Julio del 2011.
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Al igual que la anterior los 9 gondoleros destacan varios elementos que son
indispensables para la rotacién del producto en el punto de venta en la que se encuentran
4 respuestas para el precio, 2 respuestas que mencionan las ofertas, 2 para la visibilidad y
1 para los espacios adicionales. También se puede sefialar el valores porcentual que arroja
dichas variables que son el 45% para el precio, el 22% para las ofertas, 22% para la
visibilidad y el 11% para los espacios adicionales dentro del establecimiento, donde el
Precio es el que tiene mayor potencial, segun los gondoleros, para el incremento de la

rotacion de los productos.

3. Para impulsar la venta, es necesario descuento en precio?

Porcentaje
Respuesta Frecuencia (%)

Si 100

No
Totales

3. Es necesario el descuento en precio para
impulsar las ventas?

0%

m Si
No

100%

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 9 encuestas realizadas a los Gondoleros de los Supermercados el 27 de Julio del 2011
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En este renglon vemos que los 9 gondoleros estaban de acuerdo en el descuento en precio

necesario para el impulso de las ventas. Lo que arroja el 100% del valor para los clientes.

4. ¢Los espacios estan asignados segun las ventas?

Porcentaje
Respuesta Frecuencia (%)
Si 5 56

No 4 44
Totales 9 100%

4. ¢Los espacios se asignan segun las ventas?

44%

L

| Si
No

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 9 encuestas realizadas a los Gondoleros de los Supermercados el 27 de Julio del 2011

De los 9 gondoleros 5 respondieron que los espacios si estan asignados segun las ventas

y 4 respondieron que en realidad no, lo que arroja un valor porcentual de un 56% y un

44% respectivamente.
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5. ¢Para que una empresa reciba espacio adicional, necesariamente debe pagar por

los mismo?

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Si 44

No 56
Totales 100%

5. éLos espacios siempre son pagados?

44% uSi
56% R No

Fuente: Supermercados Independientes de Santo Domingo Este y zona metropolitana

Base: 9 encuestas realizadas a los Gondoleros de los Supermercados el 27 de Julio del 2011

De los 9 gondoleros 4 respondieron que si es necesario realizar un pago para poder

recibir espacio adicional y otros 5 respondieron que no, lo que arroja un valor porcentual

de un 44% y un 55% respectivamente.
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CAPITULO V:
PROPUESTA DE PLAN DE VISIBILIDAD PARA LA
CATEGORIA DE NESTLE NUTRICION EN EL

CANAL DE SUPERMERCADOS INDEPENDENTES

Nestle
Comienzo Sano

W ASESE wSaNENa

Gerber.



51 Planteamiento del Plan

En la actualidad las empresas que venden productos de alimentos para bebes tienen la
restriccion de la Ley 8-95 que prohibe todo impulso de compra ya que, esta ley lo que
busca es incentivar a uso del seno para los nifios en sus primero meses, lo que le resta
participacién a Nestlé Dominicana en los Supermercados Independientes, por esta razon
surgi6 la idea de crear un plan de visibilidad para mejorar la imagen de Nestlé

Dominicana e incrementar las ventas en esta categoria de productos infantiles.

Se escogid un Plan de Visibilidad porque es lo Unico que podria ser aprobado para

realizar al mercado en la categoria de colados y/o compotas y para los cereales, ya que

estos se inician desde la etapa en que el nifio esta gateando.
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5.2

Objetivos del Plan de Visibilidad

Objetivo General.

o Hacer crecer la categoria de formulas infantiles mejorando la presencia en

el canal supermercados Independiente.

Objetivos Especificos.

. Lograr mejor ubicacion de los productos de la categoria infantil en los
puntos de venta.

o Incrementar el espacio de los productos de la categoria infantil de Nestlé
en los puntos de venta.

. Proyectar una apariencia esplendida de la categoria infantil de Nestlé en
los puntos de venta.

o Mejorar la ambientacion del espacio destinado a la categoria infantil de
Nestlé en los puntos de venta.

o Causar impacto visual en el proceso de compra de los clientes que visitan

los puntos de venta.
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5.3 Disefio Del Plan de Visibilidad.

Para la categoria de nutricion de las formulas infantiles de Nestlé, se ha disefiado un Plan
de Visibilidad para los supermercados independiente elegidos, el cual consistira en la
colocacion de rompe tréafico, dangles y tope de cabezal en las gondolas para llamar la

atencion y diferenciar los productos de la competencia. Las acciones del plan son:

e Se colocaran floor stickers desde la entrada del establecimiento hasta donde estén
colocados los productos dentro del establecimiento tanto en géndola como en

exhibidores.

e Se hara uso de termoencogible directamente desde la empresa los baberos,
cucharitas, bowls y rasca. La distribucién de los articulos sera de 18,000 unidades

para los 10 supermercados independientes elegidos.

e Se disefiaran topes de cabezal con una luz intermitente alrededor, de varios

colores: azul, naranja, verde y rojo que son los colores que identifican las

diferentes etapas de los productos. Ademas, tendra un sensor de movimiento que

reproducira una risa de bebe.

e Se otorgara una oferta al canal intransferible a los compradores y/o consumidores.
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e Se realizara un plan de incentivo al equipo de ejecucion, los mercaderistas, para

motivar al equipo a realizar una ejecucion perfecta.

5.3.1 Propuesta gréafica del Plan de Visibilidad

Material Promocional

Estos articulos fueron seleccionados por ser los que con
mas frecuencia necesita la madre del bebe en los
primeros anos
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Exhibidores Adicionales y cenefas

Explora Nuevas Textura: r

Base Nutricional del Infante

Se colocaran cabezales con luces LED en los Los rompe traficos marcaran con el color
tres ositos de Nestum para captar la atencién correspondiente la etapa de cada cereal que

de las personas y cambiar a una imagen se recomienda de acuerdo a la edad de cada
moderna e innovadora de la marca. nifo.
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Cabezal y Rompe tréafico de Gerber

Comienzo Sano )

L Gerber. Vida Saria

Cabezal

Rompe trafico

Se colocaran cabezales con luces LED
alrededor del logo de Gerbery la foto de los
nifos para captar la atencién de las personas

y cambiar a una imagen moderna e
innovadora de la marca.

Los rompe traficos marcaran con el color
correspondiente a cada etapa de jugo o
papilla Gerber que se recomienda de
acuerdo a la edad de cada nifno.

El dispensador de GERBER se colocara en las géndolas del pasillo de pafiales desechables,

especificamente a la vista de una persona tamano promedio. Con la finalidad de tener
participacion en este pasillo a través de este moderno dispensador.
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5.4  Ejecucion del Plan de Visibilidad

Durante todo el periodo del plan las actividades a realizar seran como se detalla a
continuacion:
1. Colocacion de Dangles, Floor stickers, Tope de cabezal y Papel satinado para

forrar las bandejas de las gondolas, durante todo el periodo de enero a junio.

2. Modificacion de exhibidores a traves de la agencia, la cual los recogera al centro
de promociones, les haré las modificaciones y los retornara al centro.

Estos exhibidores los distribuira a los puntos el soporte de promociones de la compafiia.

3. Colocacién de un dispensador de compotas GERBER en la gdéndola de los

pafales desechables.

4. Colocacién de un exhibidor de cereales NESTUM en el pasillo de la leche en
polvo.
5. Los baberos, las cucharitas, los bowls y los rasca encias seran colocados de la

siguiente manera:
o Las cucharitas seran empacadas con NESTUM de 300 grs. Y las compotas
GERBER de 170 grs.

o Los bowls seran empacados con los formatos de NESTUM de 300 grs.
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o Los rasca encias y los baberos seran empacadas con NESTUM de 730 grs.

Dentro de los 6 meses los productos a regalar seran distribuidos de la siguiente manera:

o Las cucharas seran colocadas durante todo el periodo enero — junio.
o Los Bowls se colocaran los meses enero y febrero
o Los rasca encias seran colocados los meses marzo y abril
. Los baberos seran colocados en los meses mayo Yy junio.
6. Se hara una oferta al canal, intransferible al comprador o consumidor final: oferta

1/12 equivalente a 8.3% de descuento (pagado en producto).

7. Plan de incentivo (mercaderistas):
. RD$1,000 por tener un exhibidor de Nestum en el pasillo de leches en
polvo.
. RD$1,000 por tener un exhibidor de Gerber al lado de los pafales

desechables.
Durante los 6 meses.

Nota: se paga al cumplir con estos requisitos por tienda.
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55 Evaluacién

Se mide con un monitoreo a las ventas mensuales de la categoria por establecimiento,

esto con la analista de ventas.

Se miden los resultados mensuales a traves del RPT — Retail Performance Tracker es una
herramienta de medicién que permite Conocer la efectividad de la ejecucion en el punto
de venta desde un solo click (la informacion estd disponible en todo momento, online a
través de un usuario), Identificar las areas de oportunidad de sus canales de distribucion,
Alinear los esfuerzos de toda la empresa bajo una misma métrica. Esta herramienta
evalia los KPI's de disponibilidad, evaluacion lineal (espacios), planograma vy

exhibiciones fuera de gondola.

5.6 Control

Reporte de fotos desde al inicio, a mediado y al final del periodo de toda la ejecucion por

punto de venta.

Reporte de la cantidad de cajas que se colocan por dia de cada linea de producto:

cereales, leches o formulas y compotas en gondola y exhibidores en cada establecimiento.
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5.7 Pronostico de las ventas de acuerdo al plan de Visibilidad

Enero- junio 2012

Venta base Ventas Incrementales
RDS . RDS Und. RDS
RDS RDS
6,645,321.02 2,553 RDS 2,150,609.10 | 961 | 8,795,930.12 | 3514

Se estima incrementar las ventas en un 20% sobre las ventas base mas aproximadamente

un 15% con los exhibidores adicionales.
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5.8 Representacién Monetaria en el incremento en ventas.

Ventas Base Ventas Incrementales (20%) Incremento

RDS Und. RDS . RD$

2,553| $ 6,645,321.02 3,064 $7,974,385.22 511 S 1,329,064.20

Ventashl.r;f:;ementa:.t:)s. I:\dlClonaI Ventas Incrementales Ventas |
(Exhibi o.r}/ Exhibiciones Esperadas (uds) Incrementales
Adicionales) Esperadas RD$S
Nestum 240 S 717,408.00
Gerber 210 S 104,136.90

$ 821,544.90

ventas incrementales

RDS

RDS  2,150,609.10 961
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5.9

Inversion del Plan de Visibilidad

Inversion
Oferta

Incentivo mercaderistas

Tope de cabezal
Floor stickers

Danglers

Dispensador

Articulos primium:

(cucharas, baberos, rasca encias,
bowls)

Termoencogible
Sensores de movimiento con audio

Lampara de luz

Costos de agencia:
(creatividad y diseno de las piezas)

RDS
RDS
RDS
RDS
RDS
RDS

RDS$

RDS
RDS

RDS

243,140.11
20,000.00
14,000.00

4,900.00
1,150.00
19,000.00

208,000.00

28,800.00
58,000.00

26,000.00

80,000.00

Inversion Total

RDS

702,990.11
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5.10 Retorno de la inversion

5.10.1 Estado de Resultados

Estado de resultados

Venta base RDS 6,645,321.02

Ventas incrementales RDS 2,135,732.40
RDS 8,781,053.42
Costo de adquicision RDS (5,183,356.47)
Utilidad Bruta RDS 3,597,696.95

Gastos

Oferta RDS 243,140.11

Incentivo mercaderistas RDS 20,000.00

Tope de cabezal RDS 14,000.00

Floor stickers RD$ 4,900.00

Danglers RDS 1,150.00

Dispensador RDS 19,000.00
Articulos primium:

. RDS 208,000.00
(cucharas, baberos, rasca encias,

bowls)
Termoencogible RDS 28,800.00
Sensores de movimiento con audio RDS 58,000.00

Lampara de luz RDS 26,000.00

Costos de agencia:

RD 80,000.00
(creatividad y diseno de las piezas) ?

RDS$ (702,990.11)

Utilidad Neta 2,894,706.84




5.10.2 Analisis ROI

ANALISIS ROI

ROI sobre las ventas base |9.4529367

Por cada peso invertido sobre las ventas base retornan 9.45
pesos a la empresa

ROI sobre las ventas totales |12.49100563

Por cada peso invertido sobre las ventas totales retornan 12.49
pesos a la empresa

ROI sobre las ventas incrementales |3.038068914

Por cada peso invertido sobre las ventas base retornan 3.03
pesos a la empresa
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CONCLUSIONES

Al finalizar este trabajo de grado se lleg6 a la conclusion de que los planes dentro de los
puntos de ventas son muy importante, no importa cuales sea, ya que estos ayudan a
mejorar la imagen de la empresa ante los consumidores y a su vez incrementa los

beneficios esperados porque incrementan las ventas.

Cabe destacar que para realizar y presentar una propuesta de un plan a un supermercado
se debe de tener bien claro cuando, como y donde se va invertir, cuanto costara la
inversion y cual seria el margen de beneficio para la empresa en cuestion y para la
empresa que realizar dicha propuesta. Esto es, porque para toda empresa es de vital
importancia cumplir con lo que hoy dia se ha convertido en una ley ganar — ganar, no es
tan solo lo bonito que pueda parecer la propuesta sino, cual sera el efecto monetario que

podria ocasionar.

Sin embargo, hay que considerar que para que un plan sea efectivo se debe conocer el
mercado meta, se debe trazar objetivos, estrategias y las tacticas que se va a implementar
para alcanzar los objetivos, ya que se debe tener bien claro lo que se quiere lograr con la
implementacion del mismo y cual es la preparacion profesional con la que se cuenta para

facilitar el logro del plan.
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RECOMENDACIONES

La categoria de formulas infantiles por naturaleza es delicada. La presentacion en los
puntos de ventas es la Unica oportunidad de promocién con que cuenta la categoria.
Entendemos que por ser un producto delicado, existe la necesidad de concientizar los

supermercados independientes en cuanto a la organizacion y localizacion en los mismos.

En el canal de supermercados Independientes Nestlé debe activar mas la presencia de la
categoria de férmulas infantiles con una mejor colocacion y exhibicion en el punto de
venta, debido a que no existe una distribucion fisica adecuada de los espacios por
categoria dentro del establecimiento, carecen de poco espacio. Los Supermercado
Independientes no cuentan con un planograma bien estructurado. Y debe disefiar una
linea de comunicacion impactante ya que la visibilidad es la Unica arma de diferenciacion

y motivo de preferencia ante la competencia en el punto de venta.

En vista de que Nestlé se preocupa por mantener los niveles de calidad tanto de la
produccién como la exhibicion de sus productos, identificamos la necesidad vy
oportunidad de mejora para desarrollar un Plan de Visibilidad con la finalidad de colocar
los productos de la categoria formulas Infantiles adecuadamente, mejorando su

localizacion, rentabilidad, espacios, visibilidad y sefializacion en el punto de venta.
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Plan De Visibilidad Para La Categoria De Formulas Infantiles En EI Canal De

Supermercados Independientes, Santo Domingo 2012.

Caso: Nestlé Dominicana.

El Plan de Visibilidad es una herramienta utilizada en Trade Marketing para colocar los
productos de manera estratégica en el punto de venta, con la finalidad de provocar un
impacto y captar la atencion del cliente para inducirlo a la compra. Un buen plan de
visibilidad permite mejorar la presencia e imagen tanto del producto como de la marca en
el punto de venta.

En el caso del canal Supermercado Independiente es de gran oportunidad explotar una
iniciativa de mejora principalmente para la categoria de Formulas Infantiles, que
representa uno de los mayores retos del mercado por ser una categoria delicada debido a
las regulaciones y restricciones que posee a nivel mundial en proteccion de la lactancia

materna.
Planteamiento Del Problema De La Monografia Final

Hoy en dia existe una amplia gama de empresas dedicadas a la produccién y
comercializacion de productos sucedéaneos de la leche materna, conocidos como formulas
infantiles para nifios desde 0 afio hasta su crecimiento y desarrollo, dentro de la gran
variedad de productos de esta categoria se pueden mencionar; cereales, leches en polvo,

liquidos concentrados y alimentos ya preparados como compotas o papillas, entre otros.

En el canal de supermercados Independientes, en especial Santo Domingo, la categoria de
formulas infantiles tiene poca participacion en la colocacion y exhibicion en el punto de
venta, debido a que no existe una distribucion fisica adecuada de los espacios por
categoria dentro del establecimiento, carecen de poco espacio, el Supermercado

Independiente no cuentan con un planograma o deficiencia en la administracién de la



empresa. En una evaluacion rapida se pudo percibir compotas al lado de enlatados,
cereales arriba de los caldos o sazonadores, pafiales desechable al frente de los panes,

entre otros casos criticos.

Nestlé Dominicana, trabaja bien segmentada la categoria de formular infantiles por
tratarse de productos delicados porque son dirigidos para el consumo de nifios. En dicha
categoria Nestlé cuenta con las marcas: Cereales NESTUM, Compotas y jugos GERBER

y las leches infantiles NAN y NESTOGENO en sus diferentes presentaciones.

En vista de que Nestlé se preocupa por mantener los niveles de calidad tanto de la
produccion como la exhibicion de sus productos, y debido a la problemaética
anteriormente detallada en el canal Supermercado independiente, identificamos la
necesidad y oportunidad de mejora para desarrollar un Plan de Visibilidad con la
finalidad de colocar los productos de la categoria formulas Infantiles adecuadamente,
mejorando su localizacion en los pasillos del punto de venta, mayor rentabilidad para la
categoria con relacion a los espacios, mejor visibilidad y sefializacion en el punto de

venta.

Objetivo General.

e Diseflar un plan de visibilidad en la categoria de Formulas Infantiles con la
finalidad de mejorar su presencia e imagen, y a la vez incrementar las ventas en el

canal de supermercados independientes.



Objetivos Especificos.

e Mejorar la visibilidad y ambientacion en el punto de venta de la categoria

formulas infantiles, proyectando una imagen moderna hacia el target.

e Lograr mayor penetracion en el mercado de las marcas GERBER y NESTUM

frente a la competencia.

e Aumentar la rotacion y rentabilidad de los espacios de la categoria de formulas

infantiles en el canal supermercados independientes.

e Obtener mejores ubicaciones estratégicas de las marcas GERBER y NESTUM

en el punto de venta.

e Evaluar el impacto del plan de visibilidad de las marcas GERBER y NESTUM en

cuanto a inversion, ventas y beneficios.

Justificacion.

La categoria de formulas infantiles por naturaleza es delicada. A nivel mundial esta
prohibido realizar campafias para su consumo por la proteccion de la lactancia materna,
de manera que toda empresa que se dedica a comercializar esta categoria de producto
debe saber realizar de forma estratégica un buen plan de visibilidad porque la
presentacion en los puntos de ventas es la Unica oportunidad de promocién con que

cuenta la categoria.

Es importante destacar que estos productos no se le pueden hacer publicidad ni tener
promotoras, no se puede recomendar al menos que sea por el médico, no se puede

incentivar a la compra motivada por un descuento aplicado.



La importancia de conocer los productos que mejor satisfagan la necesidad de nutricion
que los bebes necesitan para su desarrollo y crecimiento. Por ser un producto delicado, la
necesidad de concientizacién en los supermercados independientes en cuanto a su

localizacién en los mismos.
Tipo de Investigacion

Se realizara una Investigacion de campo. Porque se requiere visitar a los puntos de

ventas para hacer el estudio del lugar, y asi conocer la situacién actual del mercado.

Se utilizara el tipo de investigacién Descriptiva, del caso de la situacion de categoria de
Formulas Infantiles de Nestlé Dominicana en el canal de supermercados independientes
en santo domingo. Donde se identificaran las variables que interfieren en su crecimiento

y se observara la influencia de cada una de esas variables.

Se trata de la investigacion aplicada para comprender y resolver alguna situacion,

necesidad o problema en un contexto determinado.

Métodos, Procedimientos y Técnicas.
Los métodos a utilizar son:
e Método Observacion

Se utilizara el método de la Observacion para estudiar con atencién la situacién actual del
punto de venta, ademas analizar el comportamiento de la categoria, la reaccion, conducta
y preferencias de los compradores, con la finalidad de recolectar datos que permitan

identificar y comprender el manejo de la categoria en Supermercados Independientes.
e Meétodo de Analisis

Se utilizara el método Analitico para estudiar la visibilidad de la Categoria Formulas

Infantiles en el canal Supermercado Independiente, especificamente concentrandose en



las partes o elementos relacionados, tales como: Espacio en gondola, Imagen de Marca y
del producto, higiene y seguridad de los productos, presencia de materiales

promocionales y cualquier otra herramienta que se determine importante para el estudio.

El Procedimiento a implementar es la salida a campo, haciendo visitas a los
Supermercados Independientes seleccionados, a la empresa Nestlé Dominicana y al
Centro de Promocion para observar los materiales y articulos promocionales con lo que
cuenta la categoria. Ademas, se investigara cuales son las herramientas de visibilidad
permitidas dentro de las politicas de los Supermercados Independientes para implementar

con factibilidad el plan de visibilidad.

Dentro de las técnicas a implementar estan las entrevistas a los Gerentes de Compras de
los supermercados independientes, realizar fotos, medicion de espacios, visita a los

Gerentes de Trade Marketing y hacerle encuestas a los mercaderistas de Nestlé.

Marco de Referencia.
Marco Conceptual

Anaquel: Estanteria de metal o madera utilizada para exhibir productos

Canal: Diferentes etapas que siguen los productos desde su produccion hasta la

adquisicion por el consumidor final.

Categoria: Categoria es un grupo de productos que son considerados por el consumidor
final como iguales, complementarios o sustitutivos de la funcién que realizan o el

beneficio que ofrecen.

Cliente: es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma

voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona o



para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,

producen, fabrican y comercializan productos y servicios

Colocacidn en el punto de venta: es la actividad de activacion, montaje o surtido de un

producto, exhibicion o promocion en un espacio en un punto de venta.

Columnas: Son columnas donde se colocan gancheras u otro dispositivo para exhibir

productos de un proveedor.

Comprador: Persona que recibira un bien o servicio por un pago (dinero o especies)
acordada previamente con el vendedor, todo esto, independiente de que la compra haya

sido por impulso o por mera necesidad.

Consumidor: Se entiende por consumidor al individuo que requiere satisfacer cierta
necesidad a través de la compra u obtencion de determinados productos, para lo cual debe

llevar a cabo algun tipo de operacion econémica.

Cross Merchandising: Objetivo primario asociar y enlazar los patrones de consumo en
distintos productos, cruzandolos dentro y fuera de su categoria, creando una cadena
horizontal con proveedores de distintos segmentos del mercado y con las propias cadenas
de autoservicios para sus marcas privadas, generando de esta forma una mezcla

promocional interesante.

Exhibicién en puntos de venta: Estas son exhibiciones especiales de un producto o
gama de productos que se hacen dentro de una tienda. Ademas de los productos ubicados
en los anaqueles acostumbrados, se exhiben productos en otros sitios; con frecuencia, en

el caso de los supermercados, cerca del area de salida.

Gondola: Mobiliario o espacio con diferentes divisiones, dedicado a la exhibicion de

productos. Tienen diferentes tamarios o alturas.



Impulsadora: Persona que promociona 0 muestra las ventajas de un producto en un
punto de compra, con el fin de influir en la compra por impulso.

Isla 0 mamut: Espacio en zona promocional con estibas o arrumes para ubicar
mercancia del proveedor.

Lineal: Parte de la gdbndola donde se exponen los productos para su venta

Merchandising visual: Es la actividad de promocion de la venta de productos, en

especial por su presentacion, en los puntos de venta. *

Negociacion: Acto de hacer coincidir posiciones dispares sobre un asunto. Una
negociacion es exitosa cuando las dos partes logran sus objetivos.

Niveles de exhibicion: Esquemas para el ordenamiento del producto de acuerdo a la

altura de ojos, manos y suelo.

Packaging: Envasado, presentacion, disefio para contener, proteger y hacer mas atractivo

el producto para los consumidores.

Planeacién: Funcién esencial de la administracion: planeacién, organizacién, direccion y
control.

Planificacion estratégica: Proceso directivo que desarrolla y mantiene un ajuste viable
entre los objetivos de la organizacién, los recursos, y las oportunidades cambiantes del
mercado.

Promotora: Personas que promueven los productos que se desean vender en los puntos

de ventas.

Punto de venta: Espacio fisico donde se colocan y exhiben productos disponibles para la
venta. Donde se da una interaccion entre los compradores y/o consumidores de mara

directa con los productos a adquirir, teniendo la opcion de elegir.

Segmentacion del mercado: La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en

dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e



internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad

de segmentar adecuadamente su mercado.

Supermercado Independiente: Tienen un area minima de doscientos cincuenta (250)
mts2 de exhibicion, un minimo de dos (2) cajas registradoras y cuenta con facilidades de
auto servicio. Tienen limitadas facilidades de estacionamiento. Comercializan entre

ciento diez y ciento veinte (110 y 120) categorias de productos.

Marco Tedrico

Trade Marketing

Conjunto de acciones empresariales para mejorar tanto el margen de los industriales

como el de los distribuidores y aportar un mejor servicio a los consumidores®.

El Trade Marketing es un camino para dirigir el poder que los proveedores tienen en una
categoria en términos de capacidad productiva y fortaleza de sus marcas, para aumentar

la atencion de la distribucién e incrementar su acceso al consumidor final.

La filosofia del Trade Marketing se basa en la actitud de preocuparse del negocio de

detallista como un punto diferencial respecto a otros departamentos de la compafiia.?

La funcion principal es la de apoyo a los jefes nacionales de cuentas claves, pero ademas,

Mintel Internacional, en su panel de expertos, indica cinco funciones:

1 www.emprendedoresucu.com/diccionario.htm, 3 de junio del 201

2 Antonio Diaz Morales, Prologo de Fernando Sanchez Sudrez, Gestion por Categoria y Trade Marketing, pp. 121 - 123


http://www.emprendedoresucu.com/diccionario.htm

a) Construir la base de datos de informacion relativa a la actividad de los principales
clientes, de los principales competidores, de motivaciones de consumidores, de la
actividad promocional de la competencia, etc.

b) Crear planes para alcanzar los objetivos de la marca por sectores de distribucion.

c) Identificar oportunidades de volumen en los sectores de la distribucion y en las
principales cuentas.

d) Desarrollar caminos creativos para conseguir oportunidades de volumen a través

de promociones orientadas a los consumidores a través de la distribucion.

Asegurar que toda la actividad esta analizada y evaluada.

El Trade Marketing es una disciplina relativamente joven surgida a finales de los 80‘s en
Estados Unidos. Surge como respuesta a la masiva llegada al mercado de productos y
referencias, y gran cantidad de SKU por producto. Y a los Distribuidores que no
alcanzaban tener gran rotacion en el punto de Venta. Ante este panorama, Procter &
Gamble, en una iniciativa pionera, decide con Wal-Mart para poner en marcha la

Ilamada ECR (Efficient Response Consumer-Respuesta eficiente al consumidor)

Factores claves para la implementacion de trade marketing: Mercado, competencia,

factores econdmicos, sociales y culturales, consumidores, rentabilidad, y distribuidores. *

Gestion por Categoria

Es un proceso que envuelve a la gestion de productos como unidades de negocio, y los
distribuye a medida en cada tienda para satisfacer las necesidades de los clientes. La
gestion por Categoria surge por dos motivos; primero por dar respuesta a la forma en la
que piensa el consumidor en su arbol de decision y la segunda para reducir la
complejidad de gestion de las miles de referencias del surtido en el punto de venta a

través de la agrupacion en categorias.

3 Anthony caraballo, Wilson pou. Manual del modulo de trade marketing



La gestion por categorias transforma al comprador y al vendedor en contratistas, cada uno
responsable de un pequefio negocio con una empresa. En definitiva, se permite operar
una categoria dentro de una empresa como un negocio, y a través de ese proceso se puede
identificar la gama Optima de productos para almacenar en cada tienda los productos

especificos que los compradores potenciales de marca geografica desean adquirir.

Una gestion por categoria va a necesitar evaluacion continua de ventas y datos
demogréaficos para poder determinar quien compra, que compra, donde lo compra, con
que regularidad y cuanto gastan. La informacion, la tecnologia y las aplicaciones
informaticas van a ayudar a dar respuesta a las anteriores preguntas y a otras.

Se va a poder garantizar fidelidad a las marcas de los consumidores e identificar a los
grandes compradores, conocer sus preferencias y juzgar sus respuestas con promociones
especificas. Se puede incluso llegar a identificar como afectan en la tienda unas

categorl'as a otras.

Nielsen, en su estudio “Category Management” identifica cinco estados que se
desarrollan de forma continua, que influyen cada uno de ellos al siguiente y que permiten
adaptarse de forma rapida a los cambios de industria y distribucion:

e Revisar la categoria

e Identificar los consumidores objetivos.
e Planificar el merchandising

e Implementar la estrategia

e Evaluar los resultados. 3

3 Antonio Diaz Morales, prologo de Fernando Sanchez Suarez, Gestion por Categorias y Trade Marketing, pps 49-50



Plan De Visibilidad:

Plan: se define como la intencion y proyecto de hacer algo, 6 como proyecto que, a partir
del conocimiento de las magnitudes de una economia, pretende establecer determinados
objetivos. Asimismo se ha definido como un documento en que se constan las cosas que
se pretenden hacer y forma en que se piensa llevarlas a cabo y también se sefiala como la

Organizacién y coordinacion de las actividades econdmicas.

La visibilidad: es la cualidad perceptible, que permite ver objetos a una determinada
distancia. A menor visibilidad peor se veran objetos a la lejania, mientras que a mayor

visibilidad se veran mejor objetos lejanos.

Plan de Visibilidad: No es mas que el procedimiento de colocar los productos de manera

més llamativa para captar la atencion de los consumidores y/o posibles clientes. *

Ambientacion: Cualquier establecimiento bien estudiado no debe abandonarse a la
monotonia, en cada tienda debe haber un ciclo de animacién que renueve el intereés,
despertando la curiosidad de los compradores. La ambientacién o animacién puede ser
provocada por el fabricante, distribuidor o cada vez en la accion conjunta y coordinada de

ambos.

En la animacién en los puntos de ventas podemos considerar tres metodos de

ambientacioén:

e Vender mucho y rapido en un corto periodo, ofreciendo ventajas excepcionales y
suplementarias y desplazando las ventas de todo un sector determinado.
e Crear nuevas razones de compra, atraer clientela nueva, reforzar la fidelidad de

los compradores a la seccion o al establecimiento apoyandose en publicidad local.

4 Plan De Visibilidad. www.emprendedoresucu.com/diccionario.htm 3/06/1

5 Antonio Diaz Morales, Prologo de Fernando Sanchez Sudrez, Gestién por Categoria y Trade Marketing, pp 96, 97
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e Responder a los ataques de la competencia atrayéndose nuevas capas de
compradores a través de: promociones, animacion en el punto de venta y material

PPV (promocional de punto de venta) °

La estética y ambientacion de los puntos de venta es hoy en dia es un tema importante de
tratar. Los clientes ya no solo buscan en la compra la adquisicion de un producto sino que
ademas les interesa tener plena confianza en el producto que estan obteniendo, y sentirse
complacidos con la experiencia de compra. Por lo anterior se ha decidido realizar una
investigacion en los diferentes supermercados independientes, para la elaboracion de un

plan de visibilidad con las formulas infantiles de Nestlé.

Sefalizacion: Una sefial es un signo, un gesto u otro tipo que informa o avisa de algo. La
sefial sustituye por lo tanto a la palabra escrita o al lenguaje. Ellas obedecen a
convenciones, por lo que son facilmente interpretadas. Cuando se trata de simbolos, las
sefiales estan colocadas en lugares visibles y estan realizadas normalmente en diversos

colores y formas.

También se puede decir que las sefializaciones son indicadores que utilizan flechas, pasos
de cebra, seméaforos, etc. guian la atencién del comprador hacia el producto que se desea

destacar. ©

Para el Trade Marketing las sefializaciones son muy importantes ya que por medio de
ellas se llama la atencion de los clientes y se impulsa a la compra de los productos que se

desea vender.
Merchandising:

Técnicas utilizadas en el punto de venta para ganar rentabilidad y hacer atractivos los
productos y el lugar de compra para los clientes, de tal forma que lo prefieran. Punto de

encuentro entre el comercio y el Marketing. Persona encargada de mejorar exhibicion de

6 Antonio Diaz Morales, Prologo de Fernando Sanchez Suarez, Gestion por Categoria y Trade Marketing, pp. 96
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productos en punto de compra, cambiar los productos y actualizar mercancias o

productos de los anaqueles, gondolas o neveras.

El Merchandising en pocas palabras, es la persona que se encarga de colocar los
productos en las géndolas, también deben impulsar a los clientes a que ejecuten su

compra colocando los productos de manera atractiva.

El merchandising es el conjunto de estudios y de técnicas de aplicacion y puesta en
practica, separada o conjuntamente, por los distribuidores y los productores con el fin de
incrementar la rentabilidad del punto de venta y la circulacion de productos a través de
una adaptacion permanente del surtido a las necesidades del mercado, y a través de la

presentacion apropiada a los productos.

Es la planificacion y el control necesario de la comercializacion de bienes o servicios, en
los lugares, en los momentos, en los espacios y en las cantidades susceptibles de facilitar

la consecucién de los objetivos de marketing de la empresa. ®

Proceso de Compra (path to purcase)

El proceso de compras seria la secuencia de fases y actividades que transforman, por
medio de los recursos disponibles de la organizacion, una solicitud de un bien o servicio
realizada por un departamento en la provision del bien o la prestacion del servicio

solicitado por parte del proveedor. ’

La gestion eficaz del proceso de compras seria aquella capaz de incorporar en cada fase
un valor afladido como las mejores condiciones de calidad y precio, rapidez, comodidad y
simplicidad para todos los participantes en el mismo, ademas por su puesto, del

cumplimiento del procedimiento legalmente establecido.

8. American Marketing Association

7. Instituto Francés de Merchandising  http://www.compraspublicaseficaces.com/2007/11/el-proceso-de-compras-visin-general.html
i)


http://www.compraspublicaseficaces.com/2007/11/el-proceso-de-compras-visin-general.html

Férmulas infantiles

Son productos alimenticios disefiados para suplir las necesidades nutricionales de los
bebés. Estos productos son, entre otros, leches en polvo, liquidos concentrados vy

alimentos ya preparados. Las formulas infantiles de Nestlé son:

Cereal Infantil Nestlé NESTUM:

El Cereal Infantil NESTLE NESTUM 8 Cereales contribuye a que el bebé continte
desarrollando el sentido del gusto. Son faciles de tragar y diferir. Aportan vitaminas y

minerales que contribuyen al proceso de crecimiento y desarrollo.

Los cereales infantiles NESTLE NESTUM Son los Unicos que contiene Bifidus BL e
inmunonutrientes que en conjunto esta cientificamente probado que ayudan al

fortalecimiento de las defensas naturales del bebé.

El Cereal Infantil NESTLE NESTUM Arroz es ideal para ayudar al bebé a comenzar con
la alimentacién complementaria por ser de facil digestion. Beneficios: Aportan vitaminas
y minerales que contribuyen al proceso de crecimiento y desarrollo. Los cereales
infantiles NESTLE NESTUM son los UNICOS que contiene Bifidus BL e
inmunonutrientes que en conjunto esta cientificamente probado que ayudan al

fortalecimiento de las defensas naturales del bebé.

Los Cereales Infantiles NESTUM son excelentes para acompafar la etapa de
alimentacion complementaria, ya que ademas de ser predigeridos, estan fabricados bajo
un proceso exclusivo de Nestlé, de hidrdlisis enzimatica (CHE). Ademas son los Gnicos
en el mercado que contienen Prebio 1, que es una combinacion de fibras solubles, que
favorecen el desarrollo de la flora intestinal, promoviendo el buen funcionamiento del

sistema digestivo. ¢Sabias que dos papillas de NESTUM preparadas con la leche



recomendada para el bebé cubre el 80% de las necesidades de hierro y calcio que el bebé

necesita diariamente para crecer sano.

Formulas para lactantes

Son productos alimenticios disefiados para suplir las necesidades nutricionales de los
bebés menores de un afio de edad. Estos productos son, entre otros, leches artificiales en
polvo, liquidos concentrados y alimentos ya preparados.

Fuentes alimenticias

Existe una gran variedad de férmulas (leche maternizada o artificial) disponibles para
nifios menores de 1 afio que no estan tomando leche materna. Dichas leches varian en

nutrientes, nimero de calorias, sabor, capacidad para ser digerida y costo.

Las pautas para las formulas y la alimentacion normal de los bebés a base de leche
materna humana estdn disponibles en la Academia Estadounidense de Pediatria

(American Academy of Pediatrics).

Tipos Especificos de Formulas (leches maternizadas)

Férmulas a base de leche comuUn:

e Casi todos bebés toleran bien estas formulas. Los melindres y colicos son
problemas comunes. La mayoria de las veces, las formulas a base de leche de
vaca no son la causa de estos sintomas y los padres no necesitan cambiar a una
formula diferente.

o Estas formulas estan hechas con la proteina de leche de vaca que ha sido
modificada para que sea mas parecida a la leche materna. La lactosa y los
minerales de la leche de la vaca, al igual que los aceites vegetales, minerales y

vitaminas también estan en la formula.


http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/ency/article/002451.htm
http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/ency/article/000978.htm

Formulas a base soya:

« Estas se elaboran usando proteinas de la soya y no contienen lactosa. La
Academia Estadounidense de Pediatria recomienda las formulas de soya para los
padres que no quieren que su hijo consuma proteina animal y para los bebés
con galactosemia o deficiencia congénita de lactasa.

« No se ha demostrado que las formulas a base de soya ayuden con las alergias a la
leche o los cdlicos. Los bebés que son alérgicos a la leche de vaca también pueden

ser alérgicos a la leche de soya.
Formulas hipoalergénicas (de hidrolizado de proteina)

» Este tipo de formula puede ser util para bebés que tengan verdaderas alergias a la
proteina de la leche y para aquéllos con salpullidos o sibilancias causadas por
alergias.

e Las formulas hipoalergénicas generalmente son mucho mas costosas que las

comunes.
Férmulas deslactosadas:

« Estas se utilizan para galactosemia, deficiencia congénita de lactasa y la
deficiencia primaria de lactasa. La deficiencia de lactasa con mayor frecuencia
empieza después de que un nifio cumple el primer afio de vida. La afeccion se
diagnostica usando examenes especiales.

e Un nifio que tenga una enfermedad con diarrea por lo regular no necesitard

férmula deslactosada.
Formulas especiales que solo deben usarse bajo la vigilancia de un médico:

o Las formulas para el reflujo se espesan previamente con almidén de arroz y, por
lo regular, se necesitan sélo para los bebés con reflujo que no estdn aumentando

de peso o que estan muy incomodos.


http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/ency/article/000366.htm

e Las formulas para bebés prematuros y de bajo peso al nacer tienen calorias y
minerales adicionales para satisfacer las necesidades de estos lactantes.

e Se pueden usar formulas especiales para bebés con cardiopatia, sindromes de
absorcion deficiente y problemas para digerir la grasa o procesar ciertos

aminoacidos.
Férmulas més nuevas sin un papel claro:

« Se afirma que las formulas con grasas poliinsaturadas de cadena larga, como el
acido araquidonico (AA) vy el acido del docosahexaenoico (DHA), mejoran el
desarrollo del cerebro y de los ojos. Sin embargo, estas afirmaciones no estan bien
demostradas.

o Las formulas para nifios pequefios se ofrecen como nutricion agregada para estos
nifios que son comensales exigentes. Hasta la fecha, no han demostrado que sean

mejores que la leche entera y las multivitaminas. También son costosas.
La mayoria de las formulas pueden comprarse en las siguientes formas:

o Lista para el consumo: no necesita prepararse con agua
e Formulas en polvo: deben mezclarse con agua, pero son la forma menos costosa

o Formulas liquidas concentradas: también es necesario mezclarlas con agua

Recomendaciones

La Academia Estadounidense de Pediatria recomienda que los bebés sean alimentados

con formula fortificada con hierro o leche materna durante al menos 12 meses.

Las formulas estandar contienen 20 Kcal/onza y 0.45 gramos de proteina/onza. Las
férmulas a base de leche de vaca son apropiadas para la mayoria de los bebés a término y

prematuros.



Los bebés que toman suficiente formula y estan aumentando de peso por lo regular no
necesitan vitaminas ni minerales adicionales. EI médico o la enfermera le pueden recetar

fluoruro extra si la férmula la estdn preparando con agua que no ha sido fluorada.

La férmula para bebés se puede usar hasta que un nifio cumpla un afio de edad. La
Academia Estadounidense de Pediatria no recomienda la leche de vaca para nifios
menores de un afio. Después del afio, el nifio debe recibir sélo leche entera, no desnatada

ni baja en grasa.
Preparar, Limpiar, Almacenar y Alimentar con Férmula

Limpie los biberones y tetinas con jabon y luego hiérvalos en una cacerola cubierta

durante 10 minutos. Se deben enfriar mientras alin estén cubiertos.

Los padres pueden preparar suficiente formula que les dure hasta 24 horas.

e Prepare la formula de acuerdo con las instrucciones. No la diluya ni la prepare
mas concentrada de lo recomendado, ya que esto puede provocar que su hijo
tenga dolor, no crezca bien o, en raras ocasiones, que presente problemas mas
graves. No le agregue azucar a la formula.

e Guarde las latas de férmula en polvo en un lugar fresco y seco y con una tapa
plastica encima. Lavese siempre las manos y lave la parte superior del recipiente
antes de manipularlo.

e Una vez hecho esto, guarde la formula en el refrigerador en botellas individuales
0 en una jarra con tapa hermética. Durante el primer mes, su bebé puede necesitar

por lo menos ocho biberones de formula al dia.
Alimentacion:

o Caliente la formula lentamente poniendola en agua caliente. NO hierva el agua y
NO use un microondas. Pruebe siempre la temperatura de la formula en usted

misma antes de alimentar a su bebé.



e Sostenga a su hijo cerca de usted y establezca contacto visual. Sostenga el biberon
de manera que la tetina y el cuello del biberon estén siempre llenos con formula,
lo cual ayudard a evitar que su hijo trague aire.

« Bote la férmula sobrante después de cada alimentacion. No la guarde ni la use de

nuevo. >>°

Lactancia Materna

Durante los ultimos decenios se han seguido acumulando pruebas sobre las ventajas
sanitarias de la lactancia materna, sobre la que se han elaborado numerosas
recomendaciones. La OMS puede afirmar ahora con plena seguridad que la lactancia
materna reduce la mortalidad infantil y tiene beneficios sanitarios que llegan hasta la
edad adulta.

Para el conjunto de la poblacion se recomienda la lactancia materna exclusiva durante los
seis primeros meses de vida y a partir de entonces su refuerzo con alimentos

complementarios al menos hasta los dos afios.

Para que las madres puedan practicar el amamantamiento exclusivo durante los seis

primeros meses, la OMS y el UNICEF recomiendan:

« Iniciar el amamantamiento durante la primera hora de vida;

e Practicar el amamantamiento exclusivo, es decir, proporcionar al lactante
Unicamente leche materna, sin otros alimentos o bebidas, ni siquiera agua;

« Dar el pecho cuando el nifio lo reclame, ya sea de dia o de noche;

o No utilizar biberones, tetinas o chupetes.

9 Dr. rango.  version en inglés revisada por: Jennifer K. Mannheim. Fdérmulas para lactantes.

http://www.nIm.nih.gov/medlineplus/spanish/ency/article/002447.htm. 06/08/11
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La leche materna es el primer alimento natural de los nifios, proporciona toda la energia y
los nutrientes que necesitan durante sus primeros meses de vida y sigue aportandoles al
menos la mitad de sus necesidades nutricionales durante la segunda mitad del primer afio

y hasta un tercio durante el segundo afo de vida.

La leche materna promueve el desarrollo sensorial y cognitivo, ademéas de proteger al
bebé de enfermedades infecciosas y cronicas. La lactancia natural exclusiva reduce la
mortalidad infantil por enfermedades de la infancia, como la diarrea o la neumonia, y

favorece un pronto restablecimiento en caso de enfermedad.

La lactancia natural contribuye a la salud y el bienestar de la madre, ayuda a espaciar los
embarazos, disminuye el riesgo de cancer ovarico y mamario, incrementa los recursos de
la familia y el pais, es una forma segura de alimentacion y resulta inocua para el medio

ambiente.’
Marco Espacial

El plan de visibilidad sera realizado en la ciudad de Santo Domingo en los siguientes

supermercados independientes:

Supermercado Avanzado Supermercado Loly

6
Supermercado 100% 7. Supermercado Casa Edwin, S. A.
Supermercado Soberano S.A. 8. Autoservicio El Dragon de Oro
9

Supermercado Caribe Supermercado Amigo, C. por A

o &~ w D

Supermercado M J Cumbre C x A 10. Supermercado Fortuna, C. por A.

Marco Temporal

El Plan de Visibilidad se realizara el ler. Semestre del afio, los meses enero- junio del 2012.
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ANEXO IlI:
CUESTIONARIO DE LA INVESTIGACION DE

MERCADO

Nestle
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Cuestionario para los encargados de los supermercados:

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: CARGO:

1. ;Con que tipo de espacios adicionales usted cuenta en su establecimiento?

Cabezales Exhibiciones en esquineros
Islas o isletas Exhibiciones en pasillo central
Exhibidores

2. ¢Qué tipo de negociacion utiliza usted para la asignacién de los espacios adicionales?

Plan Rappel Por Pago en efectivo
Descuentos Segun las Ventas
Ofertas

3. ¢ Durante qué tiempo se negocian los espacios adicionales?

Quincenal Semestral
Mensual Anual
Trimestral

4. ;Cuales formas de pago usted le facilita a los consumidores?
Descuento en factura Nota de crédito

Con productos Pagos en efectivo



5. ¢Se ha realizado algun plan de visibilidad en su negocio?

Si No

6. Si se disefiara una propuesta para mejorar la visibilidad de su negocio, con el fin de
incrementar las ventas, ¢Estaria dispuesto a implementarla?

Si No



Cuestionario para los Mercaderistas y Gondoleros:

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: CARGO:

1. ¢ Cuales son los elementos que entiende usted impulsan al cliente a la compra?

Precio Visibilidad
Ofertas Descuento
Disponibilidad

2. ¢Qué variables incrementa la rotacion del producto en el punto de venta?

Precio Visibilidad
Ofertas Descuento
Disponibilidad Espacios adicionales

3. Es necesario el descuento en precio para acompafar todo esfuerzo que se haga para el

impulso de la venta?

Sl NO

4. ;Los espacios estan asignados segun las ventas?

Sl NO



5. Para que una empresa reciba espacio adicional necesariamente debe pagar por los

mismos? Si es Sl, especifique.

Sl NO



ANEXO III:
LEY 8-95 DE PROMOCION Y FOMENTO DE LA

LACTANCIA MATERNA

Nestle
Comienzo Sano
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Ley No.8-95 que declara como prioridad nacional la Promocion y Fomento de la
Lactancia Materna.
EL CONGRESO NACIONAL

En Nombre de la Republica

Ley No0.8-95

COMPROMISO DEL ESTADO

Articulo 1.-  Promocion y Fomento de la Lactancia Materna. Se declara como
prioridad nacional la promocion, ensefianza y difusion de la practica de la lactancia
materna, por ser ésta indispensable para garantizar un sano desarrollo y crecimiento de
los nifios y nifias, quienes reciben de su madre no s6lo los nutrientes necesarios, sino

también proteccién inmunolégica y apoyo socio-afectivo.

Articulo 2.- Programas Materno-Infantiles. Dentro de los programas dirigidos a
embarazadas y parturientas, al igual que en los programas de educacion para la salud a
nivel de la poblacion general, la Secretaria de Estado de Salud Publica y Asistencia
Social (SESPAS) y el Instituto Dominicano de Seguros Sociales (IDSS), el Cuerpo
Médico y Sanidad Militar de la Secretaria de Estado de las Fuerzas Armadas y el Consejo
Estatal del Azucar (CEA) desarrollaran programas dedicados a incentivar:

a) La lactancia materna exclusiva en los primeros seis (6) meses del nacimiento.



b) La lactancia materna hasta los dos (2) afios, con alimentacion complementaria.

Articulo 3.- Coordinacion de los Programas de Lactancia Materna. La
Secretaria de Estado de Salud Publica y Asistencia Social (SESPAS) y los organismos
estatales precedentemente citados coordinaran, conjuntamente con la Comision Nacional
de Lactancia Materna, la puesta en préctica de las recomendaciones de la Organizacién
Mundial de la Salud (OMS) y del Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia
(UNICEF), para la proteccion, fomento y apoyo de la lactancia materna:

a) Con clinicas y maternidades privadas y publicas;

b) Con organizaciones no gubernamentales de caracter comunitario.

Articulo 4.- Coordinacion con las Instituciones Educativas. La Secretaria de
Estado de Salud Publica y Asistencia Social (SESPAS) y los organismos estatales
precedentemente citados coordinardn, conjuntamente con las instituciones educativas de
nivel superior, como con las instituciones de formacién técnico vocacional, programas

especificos destinados a la educacion relativa de los recursos humanos y agentes de salud.

Articulo 5.- Desarrollo de Programas Acerca de Lactancia Materna, a cargo de
la Secretaria de Estado de Educacion, Bellas Artes y Cultos. La Secretaria de Estado de
Educacion, Bellas Artes y Cultos, dentro de su programa ordinario de ensefianza de la
biologia, desde su nivel basico, de educacion para el hogar y educacion en poblacion, de

educacion de adultos a todos los niveles, implementaran modulos especificos de nutricion



para difundir el sentido, alcance y beneficio de la lactancia en los seres humanos. Dichos

programas deberan ser desarrollados tanto en escuelas publicas como privadas.

DEFINICIONES

Articulo 22.-Definiciones:

a) Sucedaneo de Leche Materna: Todo alimento comercializado o presentado

como sustitutivo parcial o total de la leche materna, sea o no adecuado para ese fin.

b) Alimento Complementario: Todo alimento, manufacturado o preparado
localmente como complemento de la leche materna o de las preparaciones para lactantes
cuando aquélla o éstas resulten insuficientes para satisfacer las necesidades nutricionales

del lactante. Este tipo de alimento se suele Ilamar también "Alimento de Destete".

c) Comercializacion: Cualquier método de presentar o vender un producto
designado, incluyendo, pero no exclusivamente, las actividades de promocion,
distribucion, publicidad, distribucion de muestras, relaciones publicas para un producto

designado e informacion acerca de un producto designado.



d) Distribuidor: La persona individual o juridica que directa o indirectamente se
dedique a la comercializacion de cualquiera de los productos a que se refiere la presente
ley, incluyendo toda persona que se dedique a proporcionar servicio de informacion o de

relaciones publicas para los mismos.

e) Preparaciones para Lactantes: Todo sucedadneo de la leche materna
preparado industrialmente de conformidad con las normas alimentarias aplicables, para
satisfacer las necesidades nutricionales normales del lactante hasta la edad de cuatro (4) a

seis (6) meses y adaptado a sus caracteristicas fisiologicas.

f) Personal de Salud: Toda persona, profesional o no, incluidos los agentes
voluntarios no remunerados, que trabaje en un servicio que dependa de un sistema de

atencion de salud.

g) Publicidad: Cualquier actividad de presentacion, por cualquier medio, con el
fin de promover o inducir, directa o indirectamente, la venta o el uso de un producto
designado, incluyendo toda forma de publicidad, sea:

« En publicacion por la television, la radio, una pelicula, un video, un teléfono,

correos u otros medios de comunicacion.

« Por exposicion de signos, pancartas, afiches o bienes.

» Por exposicion de imagenes o0 modelos; o

» De algln otro modo.



h) Promocion: Cualquier método de presentacion o de familiarizacion de una
persona con un productor designado, o cualquier método de estimular a una persona a

comprar un producto designado.

i) Comision Nacional de Lactancia Materna: Es la comision establecida para el
fomento y la proteccién de la lactancia natural, compuesta por los siguientes miembros:
El Secretario de Estado de Salud Publica y Asistencia Social o su representante; un
representante de la Secretaria de Estado de Industria y Comercio; un representante de la
Secretaria de Estado de Educacion, Bellas Artes y Cultos; un representante de la
Direccion General de Telecomunicaciones; el Director Nacional del Programa Nacional
de Promocion de Lactancia Materna de la SESPAS; un representante de la Asociacion
Médica Dominicana; el Presidente de la Sociedad Dominicana de Pediatria; el Presidente
de la Sociedad Dominicana de Gineco-obstetricia; un representante del Centro de
Integracion Familiar (CIF); cualquier otra persona que el Secretario de Estado de Salud
Publica y Asistencia Social nombre como miembro de la comision nacional; Ninguna de
las personas nombradas podré tener algun interés financiero, directo o indirecto, en un

producto designado.

j) Envase: Toda forma de embalaje de un producto designado para su venta al

detalle, incluido el envoltorio.



k) Producto Designado:

« Una férmula infantil.

« Una férmula de seguimiento.

« Cualquier producto comercializado, suministrado, presentado o comunmente
usado para alimentar a lactantes.

» Cualquier otro producto comercializado o embalado.

» Los biberones, tetinas, chupetes (bobos) y pezoneras.

 Cualquier otro producto que el Secretario de Estado de Salud Publica y Asistencia
Social o la Comision Nacional de Lactancia Materna califiqgue como incluido en
el campo de aplicacion de la presente ley, previa publicacién en un diario de

circulacién nacional.

I) Formula de Seguimiento o Leche Entera: Una leche con alto contenido de
proteinas, de base animal o vegetal, para nifios mayores de seis (6) meses, fabricada

industrialmente de conformidad con las exigencias del Codex Alimentarius.

II) Servicio de Salud: Cualquier institucion u organizacion gubernamental,
semiestatal no gubernamental o privada, o un profesional privado, dedicado a brindar
servicio de salud, directa o indirectamente. Incluye los centros de puericultura,

guarderias y otros servicios afines.

m) Lactante: Un nifio hasta la edad de dos (2) afios cumplidos.



n) Formula Infantil: Todo producto fabricado industrialmente de conformidad con
las normas del Codex Alimentarius, para satisfacer las necesidades nutricionales
normales de lactantes hasta la edad de seis (6) meses y adaptados a sus caracteristicas

fisioldgicas.

DADA en la Sala de Sesiones de la Camara de Diputados, Palacio del Congreso
Nacional, en Santo Domingo de Guzman, Distrito Nacional, Capital de la Republica
Dominicana a los quince (15) dias del mes de marzo del afio mil novecientos noventa y

cuatro; afio 151 de la Independencia y 131 de la Restauracion.

Norge Botello Fernandez,

Presidente.

Zoila T. de Jesus Navarro, Eunice J. Jimeno de Nufiez,

Secretaria. Secretaria.

DADA en la Sala de Sesiones del Senado, Palacio del Congreso Nacional, en Santo
Domingo de Guzman, Distrito Nacional, Capital de la Republica Dominicana, a los
veintitrés (23) dias del mes de junio del afio mil novecientos noventa y cuatro; afio 151 de

la Independencia y 131 de la Restauracion.



José Osvaldo Leger Aquino,

Presidente

Luis Angel Jazmin, Amable Aristy Castro,

Secretario Secretario

JOAQUIN BALAGUER

Presidente de la Republica Dominicana

En ejercicio de las atribuciones que me confiere el Articulo 55 de la Constitucion
de la Republica.

PROMULGO la presente Ley y mando que sea publicada en la Gaceta Oficial,
para su conocimiento y cumplimiento.

DADA en Santo Domingo de Guzman, Distrito Nacional, Capital de la
Republica Dominicana, a los diecinueve (19) dias del mes de septiembre del afio mil

novecientos noventa y cinco; afio 152 de la Independencia y 133 de la Restauracion.

Joaquin Balaguer



2.2.2 Reglamento para la aplicacion de la Ley sobre promocion, ensefianza y

difusion para la practica de la lactancia materna.

Articulo 12.- El presente reglamento es para la aplicacion de la ley 8-95 que
declara como "Prioridad Nacional La Promocion, Ensefianza y Difusion de la Préctica de

la Lactancia Materna y Regula la Comercializacién de Férmulas Infantiles".

PARRAFO III: Se incluye entre las practicas promocionales o publicitarias
prohibidas la colocacion o exhibicion de formulas infantiles en los supermercados y otros
establecimientos comerciales en la misma gondola o estante en que se colocan o exhiben
otros productos no indicados para lactantes, como leches enteras, preparados de factores

nutritivos basicos y otros productos no lacteos.

Articulo 13.- Promociones Publicitarias.
Toda promocion visual u oral relacionada directa o indirectamente con sucedaneos de
leche materna, alimentos complementarios, preparaciones para lactantes, productos
designados, biberones, tetinas, chupetes (bobo), pezoneras y ordefiadores debera de

cumplir, ademas de los requisitos establecidos en la Norma Dominicana, NORDOM 53:

Rotulado de alimentos preenvasados, con ser aprobado por la Comision Nacional y por el

Departamento de Control de Alimentos de la SESPAS.



Avrticulo 14.- Etiqueta.

Las etiquetas o rétulos de los sucedaneos de la leche materna, alimentos
complementarios, preparaciones para lactantes, productos designados, biberones, tetinas,
chupetes (bobos), pezoneras y ordefiadores deberdn cumplir los requisitos establecidos en
la Norma Dominicana, NORDOM 53: Rotulados de alimentos preenvasados. Asimismo,
contendran la siguiente informacion:

a) Una declaracion de la superioridad de la alimentacién al pecho, objetivada en la
leyenda "La Leche Materna es el Mejor Alimento para el Lactante™ impresa en tipo de
color visible y letras de altura no menor de 5mm;

b) Los ingredientes utilizados en orden cuantitativo de contenido;

c) Composicion y analisis del producto;

d) Condiciones requeridas para su almacenamiento;

e) Numero de serie y fecha limite para consumo del producto;

f) Instrucciones para la preparacion y medidas higiénicas a seguir y la edad del

nifio para quien esté indicado su uso.

PARRAFO I: Queda prohibido el empleo de imagenes de nifio lactante, leyenda,
dibujos o ilustraciones que tiendan directa o indirectamente a crear la conviccién de que
el alimento sustituto es equivalente o superior a la leche materna o a idealizar el empleo

del biberén.

Articulo 15.- Donaciones.



Toda donacion de cualquiera de los articulos enumerados en el articulo 14 que antecede
deberd ser aprobada, por la comision nacional de lactancia materna, previa inspeccion
visual del departamento de control de alimentos y los analisis de laboratorio

reglamentarios.

I11.- DE LA COMPETENCIA, EL PROCEDIMIENTO Y LAS SANCIONES.

Articulo 16.- La Secretaria de Estado de Salud Publica y Asistencia Social, a
través de su departamento técnico de control de alimentos, tendrd la autoridad para
conocer e investigar las infracciones a las leyes y los reglamentos vigentes relacionados
con la lactancia materna.

La Comision Nacional de Lactancia Materna designard a uno de sus miembros 0 a un
delegado para que esté presente cuando se realicen inspecciones sanitarias a fabricantes

y/o distribuidores de alimentos infantiles industrializados.

Articulo 17.- Las violaciones a las disposiciones de la ley nimero 8-95 que
declara como prioridad nacional la promocion, ensefianza y difusion de la practica de la
lactancia materna, y de sus reglamentos, tendran la caracteristica de infracciones de
salud y seran sancionadas de conformidad con los procedimientos que determinan los
articulos del 192 al 212 del Codigo de Salud, referentes a infracciones sanitarias y

sanciones.



Articulo 18.- Sanciones especificas aplicables a las infracciones sanitarias
concernientes a la Lactancia Materna. Sin perjuicio de las sanciones que establecen los
articulos del 198 al 212 del Cédigo de Salud, las infracciones o violaciones a las leyes y
los reglamentos relacionados con la lactancia materna seran sancionadas
administrativamente por el Secretario de Estado de Salud Pdblica y Asistencia Social, de
acuerdo con la gravedad y frecuencia de la infraccion, en la siguiente escala:

a) Amonestacion escrita o llamada de atencién;

b) Suspension temporal de la comercializacion del producto o los productos
sujetos a la infraccion, hasta un plazo de 30 dias;

c) Suspension definitiva de la comercializacion temporal del producto o los
productos sujetos a la infraccion, y

d) Si se tratare de personal de salud, suspension temporal de sus labores sin
disfrute de sueldo o cancelacion de su contrato de trabajo, sin responsabilidad para el

empleador.

Articulo 19.- Sin perjuicio de las sanciones que establece el articulo 18 que
antecede, todo sucedaneo de la leche materna, alimento complementario, preparaciones
para lactante, producto designado, biberdn, tetina, chupete (bobo), pezonera u ordefiador
que no se ajuste a las disposiciones de la citada ley 8-95 del y sus reglamentos, podra ser
retirado inmediatamente de circulacion por el departamento de control de alimentos de la

Secretaria de Estado de Salud Pablica y Asistencia Social y decomisado si se tratare de



un articulo nocivo para la salud, a fin de proceder, en caso necesario, a su destruccion
inmediata, sin obligacién de pagar indemnizacion alguna. Asimismo, se procederd a
clausurar de forma inmediata y sin requisitos previos, los establecimientos comerciales e
industriales donde se comprueben las infracciones sanitarias que violen disposiciones
legales y reglamentarias en materia de Lactancia Materna, en concordancia con los

articulo 94 y 201 del Codigo de Salud.

Articulo 20.- La ley No. 8-95 del y el presente reglamento derogan todas las

disposiciones que se contrapongan a la Lactancia Materna.

Articulo 21.- Enviese a la Secretaria de Estado de Salud Publica y Asistencia

Social, para los fines correspondientes.

DADO en Santo Domingo de Guzman, Distrito Nacional, Capital de la Republica
Dominicana, a los veinte (20) dias del mes de enero del afio mil novecientos noventa y
seis, afio 152 de la Independencia y 133 de la Restauracion.

Joaquin Balaguer

El suscrito: Consultor Juridico del Poder Ejecutivo
Certifica que la presente publicacion es oficial.
Dr. Héctor Pérez Reyes

Santo Domingo, D. N., Republica Dominicana
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ANEXO IV:
PRESUPUESTO Y PRONOSTICO DEL PLAN DE

VISIBILIDAD

a4

Nestle
Comienzo Sano

viada oanda

ESTUM

Gerber.




PROYECTO

Gerber, Nestum, Nestogeno y Nan

TOPE DE CABEZAL
FLOOR STICKER 3" X 5"
DANGLERS 5.5" X 5.3"
DISPENSADOR

CUCHARAS

BOWLS

RASCA ENCIAS
BABEROS
TERMOENCOGIBLE

SENSORES DE MOVIMIENTO CON AUDIO
LAMPARA DE LUZ
*PRECIOS LLEVAN INSTALACION

COSTOS DE AGENCIA
CREATIVIDAD Y DISENO DE PIEZZAS

Presupuesto Activacion Categoria Nutricion - 2012

20.00
700.00
50.00
10.00

18,000.00
5,000.00
3,000.00
2,000.00
8,000.00

18,000.00

10.00
20.00

© B B B

B B B B B

700.00
7.00
23.00
1,900.00

3.00
7.00
34.00
13.00
1.60

5,800.00
1,300.00

ITBIS
TOTAL GENERAL

FEBRERO

1 2 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

$ 14,000.00
$ 4,900.00
$ 1,150.00
$ 19,000.00

$ 39,050.00

$ 15,000.00
$ 21,000.00
$ 68,000.00
$

104,000.00
28,800.00

$ 236,800.00

$ 26,000.00
$ 84,000.00

80,000.00

439,850.00

s 5800000 [ [ S

$
$ 70,376.00
$ 510,226.00
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