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RESUMEN EJECUTIVO

El Trade Marketing es una herramienta esencial entre la relacion fabridante
consumidor, consiguiendo que el canal de distribucion se ponga de su lado y colabore
conjuntamente en beneficio mutuo, es decir, haciendo que sus productos sean atractivos

para el canal.

El Trade Marketing nos ayuda para tener mejor rotacién en los productos, a impulsar y

acelerar las ventas, teniendo una buena planificacion y coordinacion de promocion.

El objetivo de este trabajo de investigacion es desarrolifarlevantamiento de
informacion en los colmados, conocersltuacion de cada colmado como las unidades
vendidas y/o rotacion de los diferentes SKU de Induveca que se encuentran en cada
colmado. Implementaremos un plaromocional que busca el incremend® la rotacion

y venta de todos los productos y una motivacion extra para continuar impulsando el
comercio minorista aumentando un 20% el crecimiento de las ventas. También un plan de
visibilidad a Clientes Exclusivos, donde se establecera un vinculoledtreeca y los
detallistasdonde se pretende crear una afiliacion en cada punto de ventas, en el caso
colmados, cambiando el formato visual de sus fachadas y mostradores. Esto con el fin de
identificar los puntos de ventas donde se tenga cierta exchgivid los productos
Induvecadurante el periodo JuniBeptiembre2012 y logrando asi un blindaje del

mercado frente a la entrada de los existentes y nuevos competidores.



INTRODUCCION

Con el gran incremento poblacional en los espacios urbanos de la Badohinicana,
los comerciogdetallistashan aprovechado esta ventaja estratégica para multiplicar sus

puntos de ventas.

Este aumento de los puntos de ventas, tales como los colmados, ha representado para las
grandes compafiias manufactureras de produgdéosconsumo masivo, una opcion

altamente rentable para su distribucion y comercializacion de dichos productos.

También, estos representan un contacto directo entre el distribuidor y el consumidor final,
por ende, la imagen de estos puntos de ventas pdedana caracterizar la marca de un

producto en especifico.

Es por esto que en este trabajo se plantea el desarrollo e implementacion de las
estrategias de Trade Marketing necesarias para puntos de detalifistasen los cuales

se establezcan planes desibilidad y planes promocionales que logren entrelazar
comercialmente los puntos de ventas colmados con una de las marcas de productos de

consumo masivo mas importantes del pais, como lo es INDUVECA.

Xi



CAPITULO I: TRADE MARKETING

1.1Concepto de Trade Marketing

Si lo definimos brevementgpodemos decir que es el marketing para el canal de
distribucion.Pero eltrade marketinges mucho mas que eso, ya que supone un nuevo
enfoque del fabricante para generar negamasiguiendo que el canal de distribucion se
ponga de su lado y colabore conjuntamente en beneficio mutuo, es decir, haciendo que

sus productos sean atractivos pelreanal.

Se trata, por tanto de una herramienta esencial en la relacion fabacastenidor, fruto

de su estrecha colaboracion y que en un entorno altamente competitivo como es el de
gran consumo se convierte en imprescindible, ya que la concentdaciardistribucion,

la guerra entre canales, la evolucion de la marca y la aparicién del consumidor infiel se
convierten en factores decisivos que comienzan a marcar las relaciones comerciales del

siglo XXI.

Los cometidos principales detade marketingson: mejorar la rotacion en el punto de
venta, impulsar y acelerar las ventas mediante la planificacion y coordinacion de
promociones, desarrollar eterchandisingy generartraffic building (conseguir que el

consumidor pasee por el establecimiento).

1 Martinez, Rafael. Marketing en el Siglo XXI, 3ra Edicién, Capitulo 5. La Distribucion, Mercado y Clientes.
Consultado el dia 29 Junio 2012 en la Whtp://www.marketingxxi.com/trademarketing64.htm



1.2  Objetivos y Funciones del Trade Marketing

Los objetivos del Trade marketing pretenden asentar y compatibilizar el método del
proveedor con la estrategia de la actividad empresarial del distribuidor, la unificacion de
las acciones ofrece diversas ventaj&$.hecho de compartir toda la informacion seré
altamente beneficioso para ambas partes, puesto que les permitirh tomar las decisiones

mas precisas Yy disefiar conjuntamente planes de marketing que estimulen la demanda.

Entre los principales Objetivos dehde marketing podemos destacar:

x Buscar el balance entre los Canales de Conizaxi#gdon por areas geogréficas
Busqueda de nuev@anales

x Mejorar la rotacion en el punto de venta

x Impulsar y acelerar las ventas mediante la planificagiénoordinacién de
promociones

x  Desarrollar el merchandising

x Generar At r af(domseguir bquei leld consgnaid recorra el
establecimiento)

x Lograr la fidelizacion de las marcas con los Consumidores a través del canal



El profesional de TradeMarketing debera tomar decisiones sobre Distribucion,
Marketing Mix, Administracion de Espacios, Promociones al comercio, Publicidad con el
Comercio, Andlisis demogréaficos ppackaging y tamafos, Area test y Category

Management, siendo los responsablelas ganancias y los volimenes del negbcio.

En lo que respecta a las funciones que debe asumir el afgaddeMarketing se pone

de manifiesto que son pocos los trabajos que identifican las actividades que conforman el
ambito de responsabilidad de eftacion desde el analisis de la aplicacion Telde
Marketingen las empresas, y que no puede apreciarse acuerdo en lo que se refiere a la
delimitacién de su contenido, que, en plena fase de desarrollo, todavia no ha alcanzado su
configuracion definitiva

Las funcionesnasdestacadas del trade marketing son:

x 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.

x Crear planes para alcanzar los objetivesadmarca por sectores de distribucion

x Identificar oportunidades de volumen en los sectores de la distribucion y en las
principalescuentas.

x Desarrollar caminos creativos para conseguir oportunidades de volumen a través
de promociones orientadas a tmmsumidores a través de la distribucion

x Asegurar que toda la actividad esté analizada y evafuada

2 Pifieiro, German. Marketing, Comunicacion y Gestién Empresarial 2.0. Consultado 3 Julio 2012 en la Web:
http://www.elblogdegerman.com/2009/05/29/tradarketingdefinicion-objetivosfuncionesaplicacions/

3 Labajo, Victoria y Cuesta, Pedro. El Trade Marketing: Bisqueda de un modelo de colaboracién eficiente entre
fabricante y distribuidores. El punto de vista del fabricante. Consultado el dia 29 Junio 2012 en la Web:
http://www.epum2004.ua.es/aceptad@§\pdf



1.3  Estrategias de Trade Marketing

Actualmente son varios los criterios y estrategias de Trade Marketing implementadas en
los diferentes canales y puntde venta (PDV), todas con el mismo objetivo: que el

punto de venta recomiende nuestros productos y que el consumidor los elija.

El PDV como canal deomunicaciénnos ofrece una interactividad que ningun otro

medio tiene, y nos permite trabajar a medidacada marca o producto.

Para que el Exito suceda en el punto de venta deben actuar 4 factores:

x Comunicacion en el PDV.

x Gestidn estratégica y posicionamiento del lineario.

x Material POP Eficiente.

x Relacionamiento con el PDV / Equipo de Trade Marketing.

En resumen, las estrategias de Trade seran éxitosas si todas sus piezas funcionan en
sintonia. Tomamos entonces lme gl a d e que todo GBrenteé R defe de Trade

Marketing deberia tener en su cabeza a la hora de disefiar estrategias o acciones en punto

de venta:

x Recursos (humanos y materiales), se debe buscar la excelencia

x Ruteo eficiente.

x Relacionamiento, el principal objetivo en cada PDV.

x Reporting, informacion confiable y actualizada para tomar decisiones.

x Recomendacion, de nuestros productos parabgigente nos elijé.

4 Proven Group. Disponible ehitp://provengrouptradenews.wordpress.com/2011/12/01/estratksgfissle
marketing/


http://provengrouptradenews.wordpress.com/2011/12/01/estrategias-de-trade-marketing/
http://provengrouptradenews.wordpress.com/2011/12/01/estrategias-de-trade-marketing/

1.4  Fundamentos del Trade Marketing

Los fundamentos del Trade son diversos y se adaptan segun la situacién del mercado y la

circunstancia en que se encuentre el producto, por lo tanto se basan en lo siguiente:

x Lograr la meta de ligar al mercado con nuestros productos,

x Ser la eleccionle los consumidores y ampliar nuestra participacion en el mercado

x Para poder vender resulta fundamental aplicar diplomacias que tengan como
objetivo ver al punto de venta como wrti® y no como unampetidor.Y para
alcanzar este objetivo debemos convertir al canal en un socio

x Apoyo constante de la direccion general a esta funcion

x Poseer la tecnologia suficiente para colaborar con los clientes de canal y ofrecer
un valor afiadido

x Manejar de formadecuada las perspectivas de marketimmgercial

x Delimitacion clara de los objetivos y ambitos de actuacion del trade dentro de
marketing y comercial

x Integracion total del Trade marketing en los procesos y cadena de valor de la
organizacion

x Cambio de ment@ad y cultura en la organizacion

x Existencia de uKey Account Manage{AM ) i Vendedor De Cuentas Claves

x  Alineamiento de las unidades de servicio 0 apoyo con las primarias

x Conocimiento adecuado del mercado de la distribucidn de los sistemas de valor

x Existencia en el cliente deawal de la figura del Category alagementi

Administrador de l&ategoria



Sector preparado para el desarrollo de Trade marketing

Apuesta decidida en el fabricante por el Trade para tener un equilibrio de poder
con el distribuidr y ofrecer valores afiadidos

Confianza mutua entre fabricardestribuidor y trabajo a medilargo plazo

Espiritu de colaboracién

Agilidad y flexibilidad para cambiar procesos y forma de trabajo

Para finalizar, recordar que el trade marketing es unaptiiscique se va
imponiendo poco a poco en todos los sectores y que su implantacién debe ser
ajustada a las necesidades que tenga el sector, y a los objetivos y estrategias de

cada organizacion.



1.5 Proceso de Trade Marketing

A la hora de implantar el Trade marketing en las organizaciones, hemos de tener en

cuenta que no todos los sectores tienen la misma necesidad de implantar esa figura.

Hasta estos momentos, han sido todas las empresas dedicadas al gran consumo las que
han desarrollado mas este concepto, mientras que en otros sectores o categorias de
producto, esta disciplina todavia no astdy desarrollada.También aclarar que cuando
hablamos de trade marketing, nos situamos siempre en la esfera del fabricante, ya que las
ensefas distribuidoras tienen su homologo en el category management, que es la persona

gue negociara y colaborara directamente con el departamento de trade.

Dicho esto, existen dos modelos basicos de implantacion del trade marketing en la

organizacion.

El primero de ellos es hacerlo depender de un director de marketing. El director de
marketing seria el responsable de dirigir tanto el marketing eoltsumidoresle canal

como el marketing al consumidor final.

Las ventajas de este modslin tener una mayor coordinacion con la estrategia global de
marketing, una linea clara presupuestaria que evite los roces entre los dos tipos de
marketing que se van a trabajar, mayor coherencia en las acciones y estraitapas) e

de duplicidad de esfuerzos y facilidad de compartir informacién entre los dos tipos de
marketing.Las desventajas son un alejamiento del trade marketing de la operatividad y
de la red comercial y los KAM (Key Account Manager), que son los quienamée han

de cerrar los acuerdos de venta con los distribuidores. Esto provoca que los KAM acaben



negociando sin estar alineados con la estrategia de marketing, perdiendo las posibles
ventajas competitivas que puede ofrecer en este sentido la puestacha del trade

marketing.

La otra opcion es ubicarlo en el departamento comercial; aqui las ventajas serian que el
trade marketing se convertiria en el nexo de unién entre comercial y marketing,
favoreciendo un flujo de informacién adecuado y llevandcedtategia global de
marketing a la red comercial. También permitiria estar mas cerca de las necesidades del

cliente de canal y participar mas en la operativa.

Como desventajas aparecen los problemas a la hora de coordinar la estrategia de
marketing de ensumidor con las del trade, la reparticion de responsabilidades entre

ambos marketing, la asignacion de presupuestos, y el posible alejamiento del trade
marketing de aspectos de mercado de consumidor importantes para comprender la

globalidad del comportaento del consumidor.

Si analizamos el proceso que han seguido las empresas mas experimentadas en el trade
marketing, observaremos que primeramente lo ubicaron en el departamento de marketing,
luego paso a comercial y finalmente se ha hecho un propiotai®eato independiente

con poder para influir en algunas decisiones comerciales y de marketing.

En realidad, no existe un modelo ideal, sino que dependiendo del ciclo de vida del
producto y de la empresa, del sector y de los objetivos y estrategiasadencadse

debera adoptar un modelo determinado.

5 Fajardo, Oscar. FriendBusiness. Trade Marketing Cuando el Distribuidor se Convierte en Nuestro Aliado.
Consultado el dia 29 Junio 2012 en la Web: http://fbusiness.wordpress.com/2007/10/a¥dtiedmgcuandeel-
distribuidorse-convierteennuestrealiado/



CAPITULO II: PLAN DE TRADE MARKETING COLMADO: CASO
INDUVECA

2.1 Empresa Induveca: Hitoria, vision, mision y valores.

Don Pedro Rivera quien fundé Industrias Vegayas) el afio de 1968 se constituyo lo
qgue es actualmentelnduveca, S. A. una de las empraesasimportante y de mayor

crecimiento en la Republica Dominicana, siendo actualmentésgrande y moderna

empresa procesadora de carnes, destacandose en la a@trigu manufactura de

productoscarnicos lo que la ha colocado como lider absoluto del Mercado.

En el 2001 se lleva a cabo la alianza estratégica MercaSID e Industrias Veganas bajo el
nombre de Induveca, S. A. Con esta adquisicion se da continuidacralzéid en la

innovacion, producciéon y mercadeo de productos carnicos y lacteos.

Induvecaes pionera en el uso de los mas avanzados métodos de produccion para
garantizar a los consumidores los mejores productos, y constantes investigaciones y
analisis del rarcado, nos permiten mantenerlos a la vanguardia en el desarrollo de la

industria.

Cuentan con una granja modelo, Unica en la region del Caribe, cuyos avances cientificos
contribuyen a fomentar la genética porcina, lo que junto a la crianza de ganadodvovin
nuestras propias fincas, nos garantizan la mas pura y sana materia prima para elaborar los

productos en los que siempre ha confiado la familia dominicana.

Induveca es una marca que ofrece la mas amplia variedad de productos disponibles
siempre emtmasde 40,000 puntos de ventas, visitados semanalmentengmde 150
vendedores que dia a df@nen al alcance de nuestros consumidores frescura, sabor y

calidad.
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Induveca, marca pionera de la empresa, tradicion que a lo largo de 30 afios ha perdurado,
mantaiéndose como lider indiscutible en el mercado de embutidos.
Una gran variedad de categorias de productos conforman la gama, todos con el Unico e

inconfundible sabor que los caractefiza.

Con més de 35 afios en el mercado dominicano, Induveca es actudamerniteipal
empresa de productos refrigerados en la Republica Dominicaoa. una interesante
mezcla de tradicion e innovacién permanente, Induveca les ofrece a los consumidores
una variedad de productos refrigeradoganto carnicos como lacteds quele permite
satisfacer los gustos y necesidades de todas las familias dominicanas. A lo largo de su
historia Induveca se ha caracterizado por convertir sus innovaciones en tradicion, desde
el salami de mallita, pasando por la gran variedad de jamones,|dsmgt@ductos de

pavo,todaspuntas de lanza en el mercado.

En cada una de sus marcas; Campofrio, Don Pedro, Caserio, Mister, Rivera, Induveca,
Induveca Lacteos, Yoka, Yoki, Naranjal, Estelar, Popular y Sabrosa, se refleja al
consumidor dominicano. Y erada una de sus lineas de salamis, jamones, salchichas,
productos curados, productos ahumados, quesos y yogures, se produce una extraordinaria
combinacion de sabores que le permiten complacer los gustos tan personales y diferentes,

gue tal parece que estgensados para cada familia en particular.

Induveca es una empresa lider del mercado en sus distintas categorias, pero no es algo

gue se lo toma a la ligera porque es una empresa comprometida con el consumidor, con

6 Cepeda, MichelleAnalisis de Productos Carnicos. Consultado el dia 29 Junio 2012 en la Web:
http://www.todomonografias.com/publicidanarketingy-relacionespublicas/analisisnercadologicede-productos
carnicos/
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sus clientes, suplidores y su personal. Este compromiso lo ha manifestado no sélo por la
calidad de los productos que brinda, sino por propiciar buenas relaciones de negocios a
través del tiempo con sus clientes y suplidores y por brindar un lugar dp tyaba
progreso a sus mas de dos mil empleados, muchos de ellos por afios en la empresa.
Ademas, cabe mencionar la fuerza de distribucion de Induveca, la cual constituye un pilar
importante de la empresa, permitiéndole llegar a sus clientes de maneraeeéiciérdo

el pais.

V Vision

Ser la empresa preferida de productos refrigerados de marca de la Republica Dominicana

y competir activamente en los mercados Canbkefi

V Mision

Crear bienestar.

V Valores

Proteger, Compartir, Servir y Crecer.
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2.2 Portafolio de Productos
Salamis

Elaborados a base de carnes de cerdo y res, condimentados con especies naturales,
ofrecen gran versatilidad para la preparacion de apetitosos platos. Estos productos
acompafian a la familia dominicana en todos los momentos del dia cdifesestes

marcas, tamafnos y sabores, ofreciendo una variedad que satisface las necesidades de

nuestros consumidores.

Descripcion Modalidad de uso  Presentaciones

Salami Almirante: Producto
semicuradelaborado a parti  Sdndwiches, pastas
de carnes seleccionadas d rellenos, picaderas ) 2 Lb.
cerdo, condimentadas con pinchos.
exquisitas especias.

Salami Grano de Oro:
Producto semicuradmn

carne de res, cerdo y creadi

de toro, cocido y secado. Cc Picaderas para
delicioso sabor y textura  acompafar bebidas
firme, caracteristicos del
proceso de afiejamiento.

1Lb.

Salami Supremo
(Don Pedro): Producto
-1 semicurado, cocido y secad
&> elaborado con carnes cerdo
res. Fina seleccion de carne
gue pasan por un proceso (
afiejamiento para satisface
los mas exigentes paladare

Pinchos, picaderas
frias, rellenos y 1y3Lb.
sandwiches.
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Salami de Pavo Caserio:
Producto 95% libre de gras:
elaborado con una fina Sandwiches,
mezcla de carnes de pavo  Picaderas frias y 1y2Lb
condimentacion acentuada calientes, pinchos, '
95% libre de grasa, ligero, d  frito o guisado.
gran sabor y altamente
nutritivo.

Salam Rivera: Producto
cocido elaborado con la
mejor seleccidn de carnes ¢
res y cerdo, condimentado
con especias naturales.
Manteniendo un sabor

original.

Frito o guisado,
sandwiches, pinchos
pastas, rellenosy 3.5,2.25y1.5
picaderas frias y Lb.
calientes.

Salami Super Especial

Limon: Producto cocido
elaborado con carnes Frito, sandwiches,
seleccionadas de res y cerd  pinchos, pastas y

. . . 3.2 y15Lb.
condimentado con una fina picaderas al natural. y
mezcla de especias y un
ligero sabor a limén.
Salami Super Especial a la
Criolla: Producto cocido
elaborado con carnes Locrio, pinchos,
seleccionadas de res, cerdc asta y picaderas
. pasta y P 3.2y 15Lb.
trocitos de verduras, frias.

condimentado con una fina
mezcla de especias.
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Salami Super Especial
Induveca: Producto cocido
elaborado con carnes Frito o guisado,
seleccionadas de res y cerd sandwiches, pinchos
condimentado con una fina pastas, locrios, 3.5,15,1y25

mezcla de especias. Ofrect  rellenos, sopas y Lb.
una firme textura camica co  picaderas frias y
sabores y condimentos del calientes.

gusto dominicano.

2 Salami Super Especial de
S Pollo: Producto cocido Frito, guisado,
elaborado con seleccionad: sandwiches, pinchos
carnes de pollo y pastas, locrios, 2 Lb.
condimentos del gusto picaderas frias y
dominicano. calientes.

Salami Super Especial con

2 Queso:Nuestro
acostumbrado sabor del Frito, sdndwiches,
salami super especial inchos, picaderas
| per esp PINChoS, pi 35y15Lb
induveca con trocitos de frias y calientes.
gueso cheddar, mantenienc
los condimentos tradiciotes
del gusto dominicano.
Salamburger: Producto
cocido elaborado a base d
carne de res y otras mezcle ) )
. Frito o guisado,
de carnes, condimentado cc ; )
. . sandwiches, pinchos
una seleccién de especias )
. pastas, locrios,
aromas caracteristicas de | 7 Lb

rellenos, sopas y
picaderas frias y
calientes.

hamburguesa. Cuenta con t
empaque innovador y
atractivo con rotulacion par:
el corte.



Salami Super Especial
Naranjal: Producto cocido
elaborado con carnes de res
cerdo, condimentado con
especias de sabor tipico. S
gran sabor ragnal lo
caracteriza con una opcion

para todas las comidas

Frito o guisado,
séndwiches, pastas
locrios, rellenos y
picaderas frias y
calientes.

Salami Naranjal Especial:
Producto cocido elaborado
con carnes de res y cerdo,
condimentado naturalmente
con sabor criollo.

Frito o guisado,
sandwiches, pastas
locrios

Salami Super Especial
Estelar: Producto cocido Frito o guisado,
elaborado con carnes de res pastas, locrios,
cerdo, condimentado con picaderas frias y
especias, creando asi su calientes.
agradable sabor

Salami Super Especial
Popular: Producto cocido
elaborado con carnes t&s y Frito o guisado,
cerdo, condimentado con sandwiches y locrios
especias.

Salami Super Especial
Popular Picante Producto
cocido elaborado con carne
de res y cerdo, condimentac
con especias con un toque

picante

Frito o guisado,
sandwiches, locrios
picaderas frias y
calientes

15

3y15Lb

2Lb

3.5Lb

3,15y1.4Lb

1.4 Lb
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Jamones

Son productos cocidos elaborados a base de carnes de cerdo, pavo o criollo
seleccionadas, con textura y condimentacion suave. Ofrecen diferentes formatos y

sabores afjusto de cada consumidor.

Descripcion Modalidad de uso Presentaciones

Pechuga de Pavo
Ahumada: Jamoén
elaborado de 100%
pechuga de pavo ahumad  Sandwichey
una pieza de carne blance picaderas frias y 7Llb
corte uniforme. Bajo en calientes.
grasas y colesterol y muy
rico en proteinas.

Jamon Cocido Extra:

Jamén de pierna cocido e
Su propio jugo, por lo que

conserva la situacion

original de todos sus  Sandwiches, pasta
musculos, asegurando ul y picaderas friasy 15,55y 1.5Lb
rebanado idéntico en todc calientes.
los jamones. Se destaca |

su calidad y formato
diferenciador tipo peray s

gran sabor y textura.

Jamoén Cocido Extra
Horneado: Jamén cocido
extra ahumado, elaborad
cuidadosamente con la Sandwiches, pasta
mejor seleccién de pierna vy picaderas frias y 7Llb
horneadas naturabnte. calientes
De excelente sabor y
aroma, con horneado
natural.
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Jamon York Campofrio:
Jamén cocido elaborado
con la mejor seleccion de
carne magra, que ofrece
regularidad en el corte Sandwiches, pasta:
. . 12y7Lb
debido a su forma 97% rellenos y guisos.
libre de grasa. De gran
textura, aroma y sabor, y
excelente relacién calidac
T precio.

Mortadela Siciliana
Campofrio: Producto con
carne finamente picada y Sandwiches, 4Lb
ligeramente especiada, cc rellenos y picadera:
aceitunas enteras
adecuadamente distribuid:

Jamén Cocido Caserio:
Producto cocido elaborad
con pierna de cerdo
cuidadosamente . .
: . Sandwiches, recete
seleccionada, con bajo
. gourmets y
nivel de grasa y excelentt ..
. tradicionales 5y2Lb
perfil de aroma y sabor. :
: rellenos y picadera:
98% libre de grasa, por Ic . :
-, frias y calientes.
gue es una opcion de
consumo ligero que
mantiene el sabor y textur
tipicos del producto.

Jamoén Cocido Ahumado
Caserio: Producto cocido

elaborado con pierna de Sandwiches, recete

cerdo cuidadosamente gourmets y
seleccionada, con bajo tradicionales, 11.1Lb
nivel de grasa, ligero sabc rellenos y
ahumado y excelente perf picaderas frias y
de aroma. 95 % libre de calientes.

grasa, con ligro toque de
sabor ahumado.
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Caser®o Jamon Pechuga de Pavo Sandwiches, pasta:
A Caserio: Producto cocido rellenos y
- . : 5.33 Lb.
elaborado de pechuga de picaderas frias y
pavo 100% libre de grasa. calientes.
Jamon de Pavo Caserio:
Producto cocido elaborad Sandwiches,
con carne seleccionada d picaderadrias y
muslo de pavo, 95% libre calientes, pastasy 6.8 Lb
de grasa, de consumo rellenos.
ligero, manteniendo su
textura y agradable sabol
Jamorl Pechuga de Pgllo Sandwiches,
Caserio: Producto cocido
ensaladas, pastas 5.4 Lb
elaborado de pechuga d¢ caderas
pollo 98% libre de grasa. P '
Jamon Picnic Bolo
Ri P i . , .
ivera: Producto cocido y e caides
ahumado elaborado con | astas. picaderas
mejor carne de cerdo P P 4.85Lb

frias y calientes,

troceada. Excelente .
rellenos y pizzas.

rebanado, textura y
mordida suave.

Jamon Picnic Cocido
Rivera: Producto cocido
elaborado con carne
seleccionada y troceada
Inigualable sabor y texture

Sandwiches, pasta:
picaderas frias y 7 Lb.
calientes y rellenos




2 Jamdn
Bolo Especial
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Jamén Ahumado:
Producto cocido y
ahumado elaborado con
carne de cerdo troceada
Excelente sabahumado y
rebanado uniforme.
Recomendado como
condimento en caldos y
guisos.

Frito o guisado,
sandwiches, pizzas

pinchos, pastas, 4.97 Lb
rellenos, picaderas

frias y calientes.

Jamon Bolo Especial:
Producto cocido y
ahumado elaborado con
carne de cerdo troceada
Excelente sabor ahumado
rebanado uniforme.
Recomendado como
condimento en caldos y
guisos.

Frito o guisado,
sandwiches, pizzas

pinchos, pastas, 4.3 Lb
rellenos, picaderas

frias y calientes.

Jamén Carne
DeshuesadaProducto
cocido y ahumado

elaborado con paleta de
cerdo condimentada.
Toque inconfundible de
sabor ligeramente ahumau

Frito, locrios,

. 5.44 Lb
caldos y guisos.

Jamon de Pollo
Induveca: Producto cocidc
elaborado con carne
seleccionada de pollo de
excelente olor y sabor.

Sandwiches,
picaderas frias y
calientes, pastasy

rellenos.

7 Lb
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Jamon Picnic Especial:
Producto cocido elaborad : i
Frito o guisado,
con carne de cerdo, , )
: ) sandwiches,
finamente picada y de inchos. pastas
Picnic Especal condimenacion acentuada P P ' 7y2Lb.
rellenos, ensaladas
Excelente sabor, rebanad . ,
: picaderas frias y
uniforme y alto :
. calientes.
rendimiento.
e Jamoneta: Producto
;2‘:::_-: cocido elaborado con Frita, picaderas
:i} e carnes deres y cerdo  frias y calientes,
r i ) . 0 2,4y5Lb.
{ jomonete B finamente picadas y de sandwiches y
- ::: condimentacion acentuad guisos.
“:?7,/
1 Super Jamonada:
Producto cocido elaborad )
Guisos,
sandwiches, pizzas
P 22y3.5 Lb.

con carnes de cerdo y re:
de condimetacion .
. locrios, caldos,
acentuada y delicioso sab
pastas y rellenos.
ahumado.

Jamén Cocido Popular:
Producto cocido elaborad
n carn r rde Fri andwich
con carnes de res y cerd: Frito, sandwiches, 7y2Lb.
pasta y rellenos.

finamente picadas y de
condimentacion acentuad
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Salchichas

Son productos cocido elaborados a base de carnes de cerdo, res y pollo. Su suave textura
las hace ideales para preparar todo tipo de comida para el disfrute de toda la familia. Son
perfectas para pacleras, hot dogs y parrilladas, provocando el deleite del paladar de
grandes chicos. Nuestras salchichas estan fabricadas con los méas altos estandares de

calidad para llevar a nuestros consumidores lo mejor.

Descripcion Modalidad de uso Presentaciones

Salchichas de Pavo
Caserio: Producto cocido Hot dogs, picadera:
elaborado con carne frias y calientes,
seleccionada de pavo. 95 pinchos, parrilladas
libre de grasa, de mordid: y rellenos
suave y jugosa.

6/1y 30/1 Lb

Salchichas de Cerdo
Caserio: Producto cocido
elaborado 100% con fino

cortes de carne de cerdo
presentado asi un produc

Hot dogs, picadera:
frias y calientes,

pinchos, parrilladas 6/1Lb

bajo en grasa con delicios y rellenos
sabor.

Mister Hot Dog: Producto

cocido elaborado cda

mejor seleccion de carne Hotdbgs

de res y cerdo, rico en i '

proteinas y minerales por . parilladas, 30/1y8/1Lb

su alto contenido carnico p|(_:aderas, pastas,
pinchos y BBQ

De mordidad excelente,
consistente textura e
inigualable sabor ahumad



Mister Hot Cheese:
Producto cocido elaborad
con la mejor seleccion de
carnes de res y cerdo, ric
sabor y aroma a queso. Li

salchichas estan 100%
cocidas, solo hay que
calentarlas.

Salchicha Gigante:
Producto cocido elaborad
con carnes de cerdo y re
finamente picadas. Carne
seleccionada de primera
calidad, textura suave y
jugosa.

Salchicha Gigante
Picante: Producto cocido
eleborado con la mejor
seleccion de carnes de re:
cerdo, con un sabor pican

gue las hace irresistible.

Salchicha Induveca de
Pollo: Producto cocido
elaborado con carne de
pollo finamente picada.
Carne de pollo
seleccionada de primera
calidad, textura suave y
jugosa.

Salchichas Sabrosa:
Producto cocido elaborad
con carne de cerdo y res
finamente picadas. Proce:
de enlatado sometido a
pasteurizacion.

Hot dogs,
parrilladas,

picaderas y pincho:

Hot dogs,
parrilladas, fritas,
locrios, pinchos y

pastas.

Hot dogs,
parrilladas, fritas,
locrios, pinchos y

pastas.

Hot dogs,
parrilladas, fritas,
locrios, pinchos y

pastas.

Picaderas frias y
calientes, pastas,
salsas, locrios,

bocadillos, guisos y

rellenos.

22

30/1y 8/1 Lb

8/1y 32/1 Lb

32/1 Lb

30/1y 8/1 Lb

24/10, 48/5y
Six Pack
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Salchichas Sabrosa de
Pollo: Producto cocido
elaborado con carne de

Picaderas frias y
calientes, pastas,

: ) salsas, locrios, 24/10, 48/5
pollo finamente picada. : .
bocadillos, guisos

Proceso de enlatado

i ., rellenos

sometido a pasteurizacior
Salchicha Estelar:
Hot dog,

Salchichas cocidas
elaboradas con carnes d
res y cerdo, condimentad:
con especias, creando as
un agradable sabor.

parrilladas, fritas,

pinchos, locrios, 32/1y16/1
picaderas frias y

calientes y guisos.

Salchicha Gran Estelar:

Hot dog,
elaborado con carnes de r . ot dog .
cerdo condimentadas cc parilladas, fritas,
y pinchos, locrios, 30/1

especias que crean un
producto de delicioso
sabor.

picaderas frias y
calientes y guisos.

Longaniza Popular:
Producto cocido y
ahumado con carne de
cerdo y troceada, de
condimentacion
tipicamente criolla.
Especial para cocidos y
frituras, que destaca por ¢
tipico sabor criollo.

Fritos, locrios y

oS 5.35y2.5Lb
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Curados

Son productos que pasan por un proceso de maduracién y secado para llegar a su punto
optimode consumo. Para su produccién se utilizan cortes selectos, que facilitan el picado

especial de la grasa y las carnes para ofrecer un producto de excelente calidad.

L, Modalidad de )
Descripcion SO Presentaciones

Chorizo Sarta Don Pedro:
Producto madurado elaborac
con una mezcla especialmer
seleccionada de carne de Pastas, rellenos
cerdo. Su proceso de  cocidos, caldos ) 0.56 Lb.
maduracién es de 15 dias. chorizas al vino.
Sobresale por su textura firn
y mordida suave, que es ur
deleite para el paladar.

Salami Genoa Don Pedro:
Producto madurado elaborac
con una mezcla especialmer

: Sandwiches,
seleccionada de carne de . .
picadera frias,
cerdo. Su proceso de
., pastas, rellenos" 4y 8 oz.
maduracion y secado es de ‘
. - ensaladas.
dias. Un toque de pimienta:
sabor particular que solo el
tiempo de maduracion y
secado puede lograr.
Chorizo Vela Don Pedro:
Producto madurado elaborac
con una mezcla seleccionac . .
Sandwiches,
de carne de cerdo. Su proce
., pastas, rellenos
de maduracion y secado es .
picaderas, caldo 4y 8oz

30 dias. Se destaca por st
sabor y aroma,
particularmente delioso y
Unico en su categoria.

y cocidos, pizzas
y chorizo al vino
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Palitos Cerveceros Don
Pedro: Producto
semimaduradelaborado a
partir de una mezcla
especialmente seleccionada
carne de cerdo, pasando pc
un ligero proceso de coccior

maduracién y secado de 9

dias. Excelente sabor con u

toque de picante caracteristir
del producto.

Picaderas, BBQ
y excelente pare
acompanar
tragos

Salchichén Cervecero Don
Pedro: Producto curado
elaborado con carnes de res
cerdo. Su condimentacion lc
hace especial para acompaf
tragos.

Picaderas

Salchichén de Lomo Don
Pedro: Producto madurado
elaborado a partir dena Sandwiches,
mezcla especialmente  pastas, rellenos
seleccionada de carne de picaderas frias y
cerdo. Su proceso de cocidos
maduracién y secado es de .
dias.

25

8/1.

1Lb.

8 oz.
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Jamones Curados

Campofrio elabora sus jamones Bodegas a partir de una cuidatexsadn de la materia
prima, con un tradicional y cuidado proceso de curacion de once meses, terminando su
estancia en sus bodegas, donde se potencian sus cualidades que traducen en el

excepcional aroma y sabor caracteristicos de estos jamones.

Descripcion Presentaciones

Centro Jamoén Bodega Campofrio 12.125 Ib

Jamon Serrano Campofrio 15.43lb

Jamon Serrano Campofrio Sobre 100 gr.
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Chorizos

Elaborados con una cuidadosa seleccion de materias primas, que unido a que son curados

de laforma mas tradicional hace que desarrollen un aroma y sabor excepcionales.

Descripcion Presentaciones
Chorizo Ibérico Navidul Sobre 120 gr.
Chorizo Extra Campofrio Sobre 100 gr.
Chorizo Tradicién Revilla Sobre 80 gr.

Chorizo Pueblo Extra Revilla Sobre 280 gr.

Chorizo Pueblo Extra Picante Revilla  Sobre 280 gr.
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Salchichones

Elaborados exclusivamente con magros seleccionados de cerdo. Estas cuidadas
selecciones de magros y los mohos blancos que lo recubren les confieren sus especiales

caracteristicasrganolépticasun sabor suave y sensacional aroma.

Descripcion Presentaciores

Salchichon Ibérico Navidul Sobre 120 gr.

Salchichon Gran Serrano Campofrio 352 Lb.

Salamis

Calidad extra,picadafino, formatos y diversidad de sabores gracias a las distintas

especias con las que son cubiertos.

Descripcion Presentaciones
Salami Extra Campofrio 100 gr.
Salami Alerce Campofrio 3.858 Lb.

Salami Palaciego Campofrio 4.4 Lb.
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Quesos

Productos elaborados con leche fresca bajo los mejores estdndares de calidad. Con un
sabor fresco, textura y delicioso aroma preferidolpsidominicanos. Estos productos

son ideales para frituras, sdndwiches, picaderas, panes, ensaladas, rellenos y pastelones.
Deben mantenerse refrigerados a una temperatura entre 3 y 8 grados C. disponemos de

las variedades Cheddar, Blanco de freir, Crendalgndés

Descripcion Presentaciones

Queso Cheddar:Producto elaborado

N con leche frescq bajo los mejores

| e MR estandares de calidad. Sabor fresco
textura firme.

E A=

5y1Lb.

Queso Blanco de FreirProducto
elaborado con leche fresca bajo los

mejores estandares de calidad. Manti 5y1Lb.
el sabor y textura preferidos por los

— dominicanos cuando se frie.

Queso Crema:Producto elaborado col
leche fresca bajo los mejores estands
de calidad. Diee mantenerse refrigerac
a una temperatura entre 3 y 8 grados

5y1Lb.

Crema Agria Yokesso:Sabor fresco y
natural, con una gran versatilidad de 1Lb.
usos.

Queso Holandés VegandProducto
elaborado con leche fresca bajo los
mejores estandares de calidad par

obtener un verdadero sabor holandé

Textura firme, con un delicioso sabor
aroma.

2 Lb.
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Yogurt

Producto elaborado con ingredientes de la méas alta calidad en base de leche y agradable
sabor de frutas naturales. Rico en calcio y fosforo, elementos esenciales para el
organismo. Es un alimento probiético que promueve la salud en general, ideal para
postes, con cereales, para el desayuno, batidas, jugos, ensaladas, salsas y como merienda

en general.

Yoka

Es una marca pionera en el mercado local de productos lacteos frescos fermentados con
mas de 20 afios de experiencia. Los productos Yoka son 100% emiussd preocupan
por la salud y bienestar de los consumidores, ofreciéndoles una variedad de ricos sabores

tropicales y para el gusto de los nifios.

Descripcion Presentaciones

Sabores:Natural, fresa,
pifia, guayaba, chinola,

Yoka 2.5 %
CocCo.

Yoka 0 % Sabores:libra, natural,
fresa, pifia, mango,
guineo, tutti frutti,

Yoka s 0z vainilla, pack 8/6.

Sabores:Pifia, vainilla,

Yoka 32 oz

natural, fresa, tutti frutti.

Sabores:Natural6 oz.
Natural ¥2 galdn, Natura
Yoka Slender 32 0z. Fresa 6 oz.
Melocotén 6 oz. Natural
galdn.




Yoka Bebible 8 oz

Yoka Bebible 32 oz

Yoka Bebible 1/2 galén

Yoki 8 oz

Yoki 32 oz

Surtido de Frutas

Yoka Bebible Galén

Yoka Crema Leche
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Sabores:Vainilla, fresa,
guayaba, chinola, mang:
morir sonando, pifia
colada, fresa/ guineo,
natural.

Sabores:Vainilla, fresa,
guayaba, morir sofiandc
pifia colada, fresa
guineo, mango.

Sabores:Fresa, guayabe

mango, pifia colada,
vainilla, natural.

Sabores:Natural, fresa,
melocotén, manzana,
uva, cereza, chicle.

Sabores:Fresa, natural.

Sabores:Frutas, natural.

Sabores:Vainilla, fresa,
natural.

80z, 320z, galdn.
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Rebanados

Buscan proporcionar alternativas dinamicas y agiles a nuestros consumidores,
cumpliendo con el compromiso de innovar y ofrecer un producto de la planta a su mesa
con la confianza, calidad, frescura e higiene que nos caracterizan; con la variedad y
accesildidad de nuestro portafolio de marcas que actualmente respaldan nuestra lealtad al
pueblo dominicano. Porque nos preocupa su bienestar y salud, pues cada uno de nosotros
tiene una marca Induveca favorita, ahora en lonjas, con un novedoso empaque que
permie mejor exhibicion del producto y mayor facilidad de manejo, con frescura y sabor

garantizado.

Campofrio
Descripcién Presentaciones
Jamén pechuga ahumado 0.5 Ib.
Jamon pechuga ahumado 11b.
Jamon extra horneado 051b
Jamon extra horneado 1lb
Jamédn extra cocido 0.51b
Jamon extra cocido 11b
Jamédn York 0.51b
Jamon York 11b
Mortadela siciliana 051b
Mortadela siciliana 11b
Lomo embuchado 8 oz

Salami palaciego 8 0z



Don Pedro

Caserio

Descripcion

Salami Genoa

Chorizo Vela

Salchichén Cervecero

Salchichén Lomo

Descripcion
Jamén ©@cido

Jamon Cocido

Jamén Ahumado

Jamon Cocido Ahumado

Jamon Pechuga de Pavo

Jamon Pechuga de Pavo

Jamon Pechuga de Pollo

Jamon Pechuga de Pollo
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Presentaciones

8 0z

8 o0z

8 oz

8 0z

Presentaciones

051b

1lb

0.51b

1llb

0.51b

1lb

051b

1llb



Rivera

Queso Cheddar

Induveca

Descripcion

Jamon Picnic Bolo

Jamon Picnic Bolo

Jamdn Picnic Cocido

Jamon Picnic Cocido

Descripcion

Queso tipo Cheddar

Descripcion

Jamoén Ahumado

Jamoén Ahumado
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Presentaciones

051b

1llb

051b

1llb

Presentaciones

Yslb

Presentaciones

0.51b

1lb



2.3

35

Perfil de Trade Marketing: INDUVECA

Perfil del Gerente de Trade Marketing en Induveca

DATOS GENERALES:

Titulo del Puesto:Gerente Trade Marketing

Formacion: Licenciado en Mercadeo o Administracion de empresas ygpadb en area

de Marca, Administracion ofn.

Experiencia: Dos afios de experiencia en puestos similares.

COMPETENCIAS TECNICAS:

X

Conocimientos administrativos (Planeacion, Coordinacion, Ejecucion y Control).
(E)

Conocimientos avanzados en Mercadeo y VegBs.

Conocimientos amplios sobre Publicidad y Promocion de productos de consumo
masivo.(Sig)

Conocimientos de los canales dstdbucion.(Sig)

Conocimientos y manejo de datos e informaciones estadi$8og)s.
Conocimientos para la elaboracion de informes técn{Sig)
Conocimientos del manejo de los procesos de produdSim).
Destreza en la elaboracion de presupuei)s.

Destreza en la elaboracion de presentacidEes.

Manejo de Sistemas de Informacion SAFIQ)

Conocimientos amplios de Microsoft Office (Excel, Word, PowerPoint), Outlook,
Internet.(E)

Conocimientos del idioma ingléSig)

Conocimientos sobre sensibilizacibn ambiental, identificacion y evaluacion de
Aspectos Ambientales, Sistema de Gestion Ambiental basado en la Norma ISO
14001.(Sig)

Leyenda: (E) Esencial(Sig) Significativo; (S) Suplementario yM) Minimo.
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COMPETENCIAS GERENCIALES:

LIDERAZGO

1. Orienta la accién de los grupos en una direccion, fijando objetivos, estableciendo
prioridades, dando seguimiento y brindando feedbBiteccidon

2. Motiva e inspira a otros para lograr un alto sentido de compromiso y
responsabilidadon la organizaciérMotivacion

3. Se conduce sin problemas frente a pares dificiles de manejar, pudiendo trabajar con
ellos en armonia y dominando las situaciones de tencidon que estas personas
generanAdaptacion y Flexibilidad

4. Persuade, convence, influye impresiona a los demas para que contribuyan a

alcanzar sus propios objetivolmfluencia

DESARROLLO DE EQUIPOS

1. Actla sefialando consistentemente la importancia del desarrollo para crear un
ambiente que promueva y premie el crecimiemesarrollo de Equipos

2. Se comunica de forma clara y correcta, realiza presentaciones, comparte
informacion e ideas, tiene habilidad para escuchar a @owsunicacion

3. Proporciona retroalimentacion y tutorias, asume la funcion de mentor, estimula y
desarrolla a los entgados, proporciona oportunida@oaching

4. Permite la  participacion de sus colaboradores en la toma de decisiones
proporcionando la autoridad necesaria para cumplir con sus obligaciones.

Empowerment
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PENSAMIENTO ESTRATEGICO

1.

2.

3.

Comprende rapidamente los dains del entorno, las oportunidades del mercado,

las amenazas competitivas y las fortalezas y debilidades del GZopoiencia
organizacional.

Identifica nuevas oportunidades en los nego@dsgqueda de Oportunidades

Analiza situaciones, evalla altativas, discute ideas, calcula los riesgos.
Habilidad analitica.

Se reconoce como visionario y estratega, actuando en momentos criticos de fuerte

cambio.Vision

ORIENTACION A RESULTADOS

1.

Actia con velocidad y sentido de urgencia cuando se deben tomar decisiones
importantesSentido de Urgencia

Se concentra en aquellas actividades que optimizan la ganancia del negg@o.

de resultados.

Establece altos estandares de desempefio y pelsigumetas con dedicacion.
Disciplina personal.

Supera los obstaculos y realiza repetidos intentos por alcanzar los objetivos,

manteniéndose firme en un proyecto hasta compleRelseverancia
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COMPETENCIAS UNIVERSALES:
CRECER

1. Mantiene constantemente una actitud de aprendizaje continuo, busqueda de
oportunidades educativas y desarrollo de sus habilidades para su crecimiento
personal y profesionafprendizaje Continuo

2. Incorpora la visibn ganada por la experiencia, reforzandoepos, productos o
servicios, buscando afadir valor para la mejora contiiediendo Valor

3. Genera, desarrolla, enriquece e implementa ideas para construir soluciones a
problemas planteados u oportunidades de crear cosas rinegascion

4. Busca oportnidades de arriesgarse en toma de decisiones que optimicen las
ganancias del negocio considerando sus costos y beneficios expKtoair

Riesgos
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SERVIR

1.

Indaga y se informa sobre necesidades actuales y potenciales de clientes internos,

externos yproveedoresAnticipacion a necesidades

2. Fomenta la comunicacion abierta generando espacios habituales para el encuentro y
para que se comparta la informacion relevante para el funcionamiento de la
organizacionComunicacion

3. Cumple con los compromisgsrocurando la satisfaccion del cliente interno y
externo con respuestas correctas, rapidas y precisas dando seguimiento a las
situaciones atendidaServicio

4. Ejecuta el servicio con atencién, buena disposicion, confiabilidad y cortesia
cautivando los clietes internos y externoslodalidades de Contacto

PROTEGER

1. Actia en un marco de trabajo que respeta tanto las politicas de la organizacion, las
buenas costumbres y las buenas practicas profesiolNdesas Eticas

2. Promueve la preservacion de los actidesla empresa, cumpliendo las normas y
procedimientos de seguridad, salud y medio ambiSeguridad

3. Muestra compromiso, orgullo de pertenencia y solidaridad con la empresa.
Compromiso

4. Guia, Cree y demuestra respeto para su equipo de trRlesjoso
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COMPARTIR

1. Demuestra cooperacion, receptividad y entusiasmo comprendiendo las
necesidades y actitudes de los der&aspatia

2. Participa y coopera con equipos multidisciplinarios dando prioridad a las metas
compartidas antes de los intereses individudlegajo en Equipo

3. Crea vinculos manteniendo un ambiente de amistad y relaciones calidas entre las
personas que son o podréer (tiles para alcanzar los objetivi@estrezas
Interpersonales

4. Transfiere conocimientos, informaciones, experiencias e inquietudes propias que

impacten los objetivos comundsansferencia de conocimientos

2.4 Canales de Distribucion:detallistagmayoristas

2.4.1Canal de distribucién

Es el circuito a través del cual Iésbricantegproductores) ponen a disposicién de los
consumidorequsuarios finales) loproductospara que los adquieran. La separacion
geografica entre compradores y vendedoresimpesibilidad de situar la fabrica frente
al consumidor hacen necesaria la distribuctéeméportey comercializaciéhde bienesy

serviciosdesde su lugar de produccién hasta su lugar de utilizacion o consumo.

El punto de partida del canal de distribucion es etlpetor. El punto final o de destino
es el consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que estan entre productor y
usuario final son los intermediarios. En este sentido, un canal de distribucion esta

constituido por una serie de empresas y/o pasajue facilitan la circulacion del


http://es.wikipedia.org/wiki/F%C3%A1brica
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor_final
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Transporte
http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio
http://es.wikipedia.org/wiki/Bien_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)
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producto elaborado hasta llegar a las manos del comprador o usuario y que se denominan

genéricamentatermediarios

Los intermediarios son los que realizan las funciones de distribucion, son empresas de
distribucion siuadas entre el productor y el usuario final; en la mayoria de los casos son

organizaciones independientes del fabricante.

2.4.2Detallistas

El distribuidor minorista o detallistaes la empresa comercial o persona en régimen de
autonomo que vende productoscahsumidor final Son el ultimo eslabén deknal de
distribucion el que esté en contacto con el mercado.

El comercio minorista compra productos en grandes cantidades a fabricantes o
importadoresbien directamente o a través denuayorista Sin embargo, vende unidades
individuales o pequefias cantidades al publico en general, normalmente, en un espacio
fisico llamadotienda También se les llama detallistas. Ldatallistasse encuentran al

final de lacadena de suministrbos responsables de marketing compranelecomercio

minorista dentro de su estrategia global de distribucion.

Las tiendas pueden estar en zonas residenciales, zonas comerciales o también integradas
en centros comerciales.

Son importantes porque pueden alterar, frenando o potenciando, lagesaccie
marketingy merchandisingle los fabricantes y mayoristas. Son capaces de influir en las

ventas y resultados finales de los articulos que comercidlizan.

" Wikipedia. Canal de Distribuciéisponible enhttp://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_distribucién
8 wikipedia. Minorista. Disponible enhttp://es.wikipedia.org/wiki/Minorista


http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor_final
http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_distribuci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_distribuci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio
http://es.wikipedia.org/wiki/Importaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Mayorista
http://es.wikipedia.org/wiki/Tienda
http://es.wikipedia.org/wiki/Cadena_de_suministro
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising
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2.4.3Mayorista

El mayoristao distribuidor mayoristaes un componente de dadena de distribuci¢oren

gue laempresa el empresario, no g@nenen contacto directo con l@®nsumidore®

usuaios finales de sus productos, sino que entrega esta tarea a un especialista. El
mayorista es un intermediario entre el fabricante (o productor) y el usoemimedio
(minorista); intermediario quecompraa un productor (independiente o asociado en
cooperativy a un fabricante, a otro mayorista o intermediariggydea un fabricante,

otro mayorista, uminoristg pero nunca al consumidowusuario final.

En el caso de productos agricolas, compran a pequefios agricultores, agrupan la
produccion, la clasifican, envasan, etiquetan... Las empresas mayoristas estan perdiendo
protagonismo a favor de las grandes empresas de distribucion o deciasesiade

detallistas que estan asumiendo funciones propias de los maydristas.

® Wikipedia.Mayorista.Disponible enhttp://es.wikipedia.org/wiki/Mayorista


http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_distribuci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor_final
http://es.wikipedia.org/wiki/Cooperativa
http://es.wikipedia.org/wiki/Minorista
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2.5 Los Colmados

Es un término exclusivo de las Antillas, el cual se utiliza para designar un negocio
detallista multifuncional colmado de diversos tipos de alimentos, bebidas, productos de
limpieza domeéstica y otras mercancias destinadas principalmente al uso en el hogar.
Hemos visto que en la Republica Dominicana, la entidad que en zonas urbanas se
denomina fAcol madoo se |l aman en <ciertas zoa
de tales diferencias terminoldgicas todo el territorio naci@séh cubierto de estas

peqiefias entidades comerciales, las cuales constituyen quizds la manifestasion
impresionante estadisticamente o por lo mands visible o bulliciosa de la energia

micro empresarial dominicana.

El que decide abrir un colmado, tiene que resolver, antegayle el dilema basico de
conseguir el capital. Resuelto ese problema, enfrenta otros cuatros problema de orden

logistico, los cuales tiene que resolver antes de comprar ninguna mercancia.

x  Conseguir un local (ubicacion)
x Comprar el equipo.
x Organizar el esgdo interno del local.

x Resolver el problema del transporte.
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Para el detallista de alimentos no procesados en el pais, hay tres caminos disponibles: el

ventorrillo, colmado, colmadon, minimarket y supermercados.

Para la variante especifica que escogadiViduo dependera del dinero que tenga a su
alcance. Los que tienen menos de RD$15,000 o RD$20,000 tendran que conformarse con
Aun precol madoo, Aun ventorillod de baja v

global.
Ya para establecer un colmadiebe tener un aproximado minimo de RD$100,000.

Al otro lado del espectroestd| a vari ant e Ahi percapitali:
supermercado. El nivel de capitalizacion de un supermercado es 10 veces mas que el

nivel del colmado promedio.
U Ventorrillos

Es un tipo de establecimiento que basicamente expende productos agricolas. Su
estructura esta fundamentada en su duefio, que es quien realiza todas las funciones de

comercializacion.

El medio mas comun para suplir éste modelo, es la compra con cierta frearelusa

mercados de productos agricolas que existen en la Capital.
U0 Colmados

El cual se utiliza para designar un negocio detallista multifuncional de diversos tipos de
alimentos, bebidas, productos de limpieza doméstica y otras mercancias destinadas

principalmente al uso en el hogar.
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U Colmadén

Constituyen la evolucion mas extrema de este fenbmeno comercial y en el caso concreto
de cada uno de los colmados que inician ese proceso, se puede dar el estado de
intermediario de una combinacion comercial dpesmercado, bar, discoteca, banca de

apuesta y con la implementaciéon del novedoso servicio de "delivery".

0 Supermarket o Minimarket

Este tipo de negocio representa el modelo intermedio entre colmado y supermercado,
debido a que le facilita los productas consumidor, a través del autoservicio. Los
mismos disponen de mas espacio que el colmado comun, ademas de que el proceso de
cobro se realiza en una caja, que en su mayoria es administrada por el propietario del

negocio.

U Supermercados

El supermercado ela actualidad representa el punto de comercializacion que mayor
cantidad de clientes posee, que genera la mayor cantidad de utilidad y que realiza un
mayor numero de transacciones comerciales. El supermercado puede considerarse como
un establecimiento mamista que utiliza la forma de venta de autoservicio y que trabaja
principalmente productos alimenticios y articulos del hogar. Su superficie puede oscilar

entre los 150 y mas de 2,500 metros cuadrados.

Una de las formas de formar un colmado o establealonanera genuina, es la
maniobra de buscarse un socio que tenga dinero. En este caso el socio pone el capital y el

yo (el administrador) pone el trabajo y se encarga de llevar el negocio. Para el socio que
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pone el capital, la ventaja es que no tieneiguelucrarse en el manejo del colmado y

este pude visitar su colmado si lo desea 1 vez al mes para cobrar las ganancias del
colmado.Los determinantes de inventario del colmado, es decir, aquellos factores de que
alguna u otra manera canalizan, gui@stringen o hasta determinan las decisiones del
comerciante en cuanto a los productos con que se surtird en los colmado; el inventario
refleja las decisiones personales del comerciante, pero estas decisiones se toman bajo la
influencia de varios factoresstructurales y culturales, la mayoria de ellos externo al
negocio. El colmado cuyo inventario no encaje con las posibilidades econdmicas y

expectativas culturales de su clientela quebrara.

Las principales compafiias dominicanas que surten adettiss son los siguientes:
Adams dominicana, Agromolino de Moya, Baldom, Barcel6 y Compafia, Brugal y

Compaiiia, Cerveceria Nacional DominicatRefrescos Nacionales, Colgate Palmolive,

Frito Lays Dominicana, Cortes Hermanos, Embotelladora Dominicana, liadustr
Lavador, Kinder, Knorr Alimenticia, Medrano y Compafia, Maya y Compafiia, Pasta
Princesa, Pasteurizadota Rica, Molino el sol, Induveca, Industria Banileja, Termo envase,

Peravia Industrial, Rayovac Dominicana, E. Ledn Jiménez, entre otros.

Segun estadisas de PROMIPYME (programa para la mipequeiia y mediana
empresa), en el pais hay alrededor de 65,000 colmados, pulperia y ventorillos, para un

aporte de empleo directo de unos 130,000 puesto de trabajo y 400,000 intfirectos.

10 pefinicién de Colmados. Disponible erttgh//html.rincondelvago.com/colmadosahit
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CAPITULO Ill: PROPUESTA P LAN DE TRADE MARKETING A COLMADOS:
CASO INDUVECA

3.1Situaciéon Actual

3.1.1Situacién Actual de los Colmados eRepublica Dominicana.

Segun estadisticas de PROMIPYME (programa para la fpegaefia y mediana
empresa), en el pais hay alrededor de 65,000 colmados, pulperia y ventorillos, para un

aporte de empleo directo de unos 130,000 puesto de trabajo y 400,000 indirectos.

De estos 65,0masdel 67% son colmados, es decir que actualmente en la Republica

Dominicana operan alrededor de 44,000 colmados.

En dichos comercios se clasifica el inventario en tres fuentes principateductos

Criollos, Productos Internacionales y Productos Geogr

Dentro de estas fuentes podemos encontrar una extensa gama de productos tales como:

Arroz La Garza Productos Kraff Platano
Arroz Selecto Avena Quaker Yuca
Guandules La Famosa Cereal Nestun Arroz
Guandules Victorina Jugos Parmalat Papa

Café Sto. Dgo Productos Goya Habichuela
Sal molida Perla Snapple Tomate
Sazon liguido Ranchero | Chiclets Adams Aji

Cachup Victorina Gatorade Cebolla
Mayonesa Baldom Pampers Ajo
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Pasta dd omate Bella Nosotras Sal

Pasta de Tomate Linda | Kotex Azulcar
Sazdén Ranchero en polvo| Chivas Regal Orégano
Vinagre Victorina Wiski JB Puerro
Mantequilla Rica Jhonny Walter Vainita
Mantequilla Manicera Smirnoof Guineo
Harina del Negrito Red Bull Name
Harina de Maiz Mazorca | Cerveza Brama Chuleta
Malta India Cerveza Miller Pollo Fresco
Malta Morena Coca Cola Balon
Cerveza Presidente PepsiCola Masita
Cerveza Bohemia Fanta Arepa
Lowenbrau Jugos Tang Pan

Jugos 100% Rica Ciclon Detergente
Leche Rica Axion Tayota
Leche Listamilk Fab Remolacha
Frutarica Ariel Auyama
Chocolate Embajador Cloros Yautia
Ron Barcel6 Gran Afiejo | Omo Guandules
Ron Bermudez Downie Albejas
Ron Brugal Afiejo Sopita Maggi Huevo
Vino Moscatel Snikers Aguacate
Vino La Fuerza Trident Repollo
Ron Macoris Zero Pepino
Aceite Crisol Oreo China
Aceite El Manicero Twins Limon

Ron Ciboney

Papita Pringles

Naranja Agria

Cigarrillo Constanza

Condones Durex

Verdura
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Cigarrillo Nacional

Nacho Doritos

Apio

Galletas Guarina Papitad.ays Cilantro Ancho
Salami Induveca Clorets Berro

Jamon Caserio Sazon en polvo Maggi Manzanilla
Queso Michel Mantequilla Dorina Jengibre

Salchicha JAJA

Leche Carnation

Jugos Bon

Leche Condensada La Lechera

Jabon Lavador

Leche Nido

Jaboén ElCandado

Leche Kanny

Fosforo Estrella Malboro
Fosforo Sol Newport
Agua Planeta Azul Duracell
Agua Cristal Energizar
Hielo Nacional Coqui

Papel de bafio Domino

Jugo de Manzana Motts

Desodorante Deporte

Productos Vic

Shampoo Miskey Menta Hall
Maicena Zuko
Chocolate CarchCrachi Tang
Mistolin

Fabuloso

Ponche crema de oro

Ginebra Bermudez

Cocoa Sobrino




50

Los colmados actualmente tienen ciertas ventajas y desventajas en slicdotal;

entre las ventajas principalestan

1 Contacto directo con el cliente.
1 Poder de persuasion.

1 Constante ingresidquido.

1 Bajos riesgos financieros.

1 Venta al detalle.

1 De facil acceso.

M No tiene fronteras sociales.

Desventajas:

1 No ofrecen una amplia variedad de productos.
1 Los productos se venderua precio mas costoso.
1 Es vulnerable al fraude.

1 Baja calidad en cuanto a la imagen de los productos y su entorno.

3.1.2 Situacién Actual de la Marca Induveca en Colmados

Hoy dia la marca Induveca tiene una participacion de mercado de un 65% en todos los

mercados en que compjtademas tienmasde un 95% de recordacién inmediata.

La empresa busca dotar a langa Induveca de una nueva dimension y elevarla para
convertirla en una marca aeasvalor, que refleje los atributos de todas las marcas que

produce la empresa.
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De laextensa poblaciéde colmados en ladpublica Dominicana, Induvecalme el

80% de la totalidadfreciendo una amplia cartera de productos.

De dicha poblacionhemos tomado una muestra para analizar la situacion de los

productos de Induveca en dichos colmados.

La realizacidon de este levantamiento de informacién, presenta tanto la situacion de cada
colmadocomolas unidades vendidas y/o rotacién de los diferebkdd de Induveca que

se encuentran en cada colmado.

Estos puntos de ventas estan ubicados en distintas partes de la Zona Urbana del Distrito

Nacional.
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Slper Bodega Gaby- Ave. Cayetano Germosen No.40, Esq. Viento del Este.

Personal:

1 Encargado

1 Despachador
2 Delivery

Ventas Actuales por Mes:

Salami Super Especial5Ib

20

31500

6,30000

JamoénCocidoCasericblb

950.00

5,70000

Total

26

126500

12,00000
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Bodega Luisin- Roberto Pastoriza No. 757, Evaristo Morales.

Personal:
1 Encargado
1 Despachador

2 Delivery

Ventas Actuales por Mes:

Salami Super Especial5Ib 20 31500| 6,30000
JamoénCocidoCaseridblb 4 95000| 3,80000
Jamon Picnic Especidlb 4 84000| 3,36Q00
SalamiSupremo Don Pedrd 3lb 4 54000| 2,16Q00
Yogurt Yoka Bebible 80z 12 30.00 360.00
Total 44 267500 | 15,98000





















































































