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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto es acerca de un plan de marketing para el desarrollo y expansion
comercial de las marcas que distribuye la empresa DIPROPY en la provincia de Imbabura,
como primer paso esta el diagnostico situacional, que permitié conocer a la empresa como se
encuentra actualmente, analizando la parte interna como externa, identificando el foda y con
ayuda de las matrices de sintesis estratégicas, de igual forma contiene la debida
fundamentacion teorica, respaldada por la investigacion bibliografica de cada autor, para la
correcta aplicacion del proyecto. En el estudio de mercado, trata de identificar como estéa la
comercializacién de los productos que distribuye la empresa actualmente, utilizando las
distintas herramientas como son encuestas, observacion directa, entrevistas, etc y encontrar la
demanda insatisfecha del mercado. Con respecto a la propuesta, propone aplicar las estrategias
elegidas, para la promocién de las marcas de los productos y la captacion de nuevos clientes.
Finalmente esta la evaluacion de los distintos impactos que genere el proyecto, dando como
resultado un impacto medio positivo en la aplicacion del mismo, por lo tanto puede dar marcha

para su realizacion.



EXECUTIVE SUMMARY

The present project is about a marketing plan for the development and commercial
expansion to the brands distributed by the company DIPROPY in the Imbabura province, as
the first step is the situational diagnostic, which allowed to know the company, as it's currently,
analyzing the internal part as external, identifying the foda and with the help the strategic
synthesis matrices, likewise contains the proper theoretical foundation, supported by the
bibliographical research of each author, for the correct implementation to the project. In the
market study, tries to identify how is the commercialization the products that the company
currently distributed, using the different tools such as surveys, direct observation, interviews,
etc. and find the unsatisfied demand in the market. With regard to the proposal, it intends to
implement the chosen strategies for promoting brands the products and attracting new
customers. Finally, there is the evaluation to the different impacts generated by the project,
resulting in a positive impact on the application to the same, therefore it can give way for its

realization.
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PRESENTACION
DIPROPY es una empresa distribuidora de alimentos de consumo masivo de las marcas El
Ranchito, Embuandes, La Suiza, La Italiana y Oro, ubicada en la ciudad de Ibarra en el sector
huertos familiares de Azaya, naci6 como un negocio de la familia Pinargote Yépez hace mas

de 30 afios, ahora convertida en sociedad an6nima.

El presente proyecto consiste en elaborar un plan de marketing para el desarrollo y
expansion comercial de las marcas que pertenecen a la empresa DIPROPY en la provincia de
Imbabura, con la finalidad de captar nuevos clientes, posicionar las marcas e incrementar sus

ventas.

En primer lugar se aplicé un diagnostico situacional, para determinar la matriz foda con las
matrices de sintesis estratégicas, permitiendo conocer la situacién actual que se encuentra la

empresa e identificar los problemas que exista en ella.

Luego se investigaron las bases tedricas, proporcionadas por los dintintos criterios por parte
de expertos en marketing, a través de la investigacion bibliogréfica, donde se resaltan términos

conceptuales que se analizaron y transcribieron para la estructuracion del marco tedrico.

En el estudio de mercado se determind como se encuentra la comercializacion de las lineas
de productos que distribuye la empresa en la provincia de Imbabura, mediante la aplicacion de

instrumentos de investigacion a la poblacion que se desea investigar.

Para la propuesta del plan de marketing se utiliz6 el analisis del diagndstico situcional de la
empresa y el estudio de mercado, para poder realizar estrategias de marketing que ayude al

crecimiento de las marcas y la captacion de nuevos clientes en el mercado.

Por ultimo se determind los distintos impactos que genera al aplicar este proyecto, para lo
cual se analizé el econdmico, empresarial, socio - cultural y mercadologico a traves de una

matriz de valoracion para conocer el efecto final de cada impacto en el proyecto.
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INTRODUCCION

Antecedentes

DIPROPY es una distribuidora de alimentos de consumo masivo al por mayor y menor
ubicada en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura, comenzé sus operaciones hace 30 afios,
estuvo conformada como una microempresa familiar iniciando con la distribucion de huevos
marca Oro, con el paso del tiempo fue aumentando nuevas lineas de productos, de tal forma
que fue captando maés clientes y aumentando su cuota de mercado, no solamente en la ciudad
de Ibarra, expandiéndose hasta el Carchi y llegando a Tabacundo.

En el 2001 se aumenta una nueva linea, lacteos EI Ranchito y toda su cartera de productos,
es asi que surge la necesidad de incrementar la infraestructura, equipamiento tecnoldgico,
transporte y recurso humano para su distribucion.

Para el 2006 debido a la creciente demanda de otros tipos de productos se incrementa otra
linea, embutidos Embuandes del grupo Gerardo Ortiz, en el afio 2011 paso a ser una sociedad
anonima, formandose Pinargote Yépez Distribuciones S.A. siendo sus principales socios
dentro de la familia misma, conformado por la Presidenta de la empresa la Sra. Lucia Yépez
Rivera y el Gerente General el Ing. Christian Pinargote Yeépez, por lo que se adopta un nombre
comercial DIPROPY, para su posicionamiento a nivel de distribuidoras de productos de
consumo masivo en la provincia de Imbabura. En el afio 2015 adquieren una nueva marca de
embutidos La Suiza y recientemente en el afio 2016 la marca La Italiana, buscando orientarse
a otro segmento de mercado, como también incrementar nuevos clientes, por lo que se da a
conocer el siguiente proyecto que busca solucionar los problemas de la empresa, en la parte

mercadoldgica, ya que no existe un especialista en marketing que se encargue de esta area.
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JUSTIFICACION
El proyecto que se propone trata de identificar que problemas estan sucediendo a nivel
mercadoldgico dentro de la empresa, para ofrecer las soluciones pertinentes que ayuden a

captar nuevos clientes y posicionar a mediano o largo plazo las marcas de productos que se

distribuye.

Las microempresas en el Ecuador presentan algunos problemas en la parte de la
comercializacion, muchas veces debido a la falta de conocimientos en el area de la
mercadotecnia, porque no le toman mucho en cuenta, ya que piensan que es un gasto, mas no
una inversion, es por eso que realizan su giro de negocio sin siquiera haber realizado un estudio

previo de investigacion de mercados, para ver si la idea que proponen va a ser factible a futuro.

DIPROPY es una pyme que distribuye tres lineas de productos de consumo masivo y necesita
una estructura formal de marketing, para desarrollar sus marcas y crecer en un mercado
altamente competitivo, por lo tanto es necesario el planteamiento de estrategias
mercadoldgicas, ya que la empresa esta perdiendo la posibilidad de entrar en nuevos mercados
para posicionar sus marcas y aumentar el nivel de ventas en las lineas de productos que maneja

la empresa.

Para la realizacion de este proyecto se cuenta con la aceptacion y el apoyo por parte del
gerente de la microempresa, ya que ayudd con la informacion necesaria, una cartera de clientes
ya existentes, tiene una flota de vehiculos propios, la fuerza de ventas estd debidamente
estructurada y el equipamiento e instalaciones necesarias, que al momento de desarrollar este
plan de marketing, permitira incrementar el posicionamiento de las marcas, para ofrecer una
amplia gama de productos a los clientes potenciales, de esta manera se aumentara la

participacion en el mercado y alcanzara una mayor cobertura del sector de distribucion.
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OBJETIVOS

Objetivo General
e Realizar un plan de marketing para el desarrollo y expansién comercial de las marcas

que pertenecen a la empresa DIPROPY en la provincia de Imbabura.

Objetivos Especificos

Determinar un diagnostico situacional de la microempresa tanto interno como externo

para identificar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

o Revisar las bases tedricas fundamentadas que nos permitan sustentar la informacién
del proyecto mediante la investigacion bibliogréafica y documentada.

o Realizar un estudio de mercado para conocer como se encuentra la comercializacion
de los productos que distribuye la empresa en la actualidad.

o Disefiar una propuesta mercadolégica que ayude al posicionamiento de las marcas,
incremento de ventas y la captacion de nuevos clientes a la empresa.

o Identificar los impactos econémico, empresarial, socio — cultural y mercadoldgico que

genere el proyecto.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Introduccion diagndstica

1.1.1. Descripcion del problema

En la actualidad la poblacion de Imbabura ha crecido 1,63% que corresponde a 398.244
habitantes, de los cuales el 23,1% se dedica al comercio al por mayor y menor, datos
proporcionados segun fuentes del INEC 2010, los gustos y preferencias de los consumidores
han cambiado durante los ultimos afios, es asi que las marcas tradicionales comercializadas han
sido desplazadas por otras nuevas, que han ingresado en el mercado debido a la alta

competencia que existe en el sector de alimentos de consumo masivo.

A nivel de las PYMES que se dedican a la distribucién y comercializacion de este tipo de
productos no poseen un departamento de marketing, ni tampoco han buscado asesoria externa,
por lo que no tienen estrategias mercadoldgicas adecuadas, para ser mas competitivos y por

ende se incremente la demanda de productos en los puntos de venta.

La empresa principalmente no cuenta con un encargado del area de marketing que
estructure, planifique y ejecute las distintas actividades relacionadas a este departamento ya
que las ventas en ocasiones se mantienen y en otras han bajado, debido a la alta competencia
que existe en el sector de distribucion de alimentos de consumo masivo, perdiendo la
posibilidad de captar nuevos clientes y aumentar el nivel de ventas en las lineas de productos
que tiene, ya que nunca se ha propuesto ni siquiera un plan de medios y peor ain un plan de

marketing dentro de la empresa.



1.1.2. Objetivos

1.1.2.1. Objetivo general

Realizar un diagndstico situacional a través de un analisis interno y externo que ayudara a
conocer las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas para mirar el estado actual en el

que se encuentra la empresa.

1.1.2.2. Objetivos especificos

e Analizar la situacion interna de la empresa DIPROPY para conocer las fortalezas y
debilidades que esta posee.

e Realizar un analisis de las lineas de productos que la empresa comercializa.

e Conocer el tipo de clientes que la empresa maneja.

e Determinar el nimero de ventas mensuales que la empresa genera.

e Establecer un diagndstico externo de la empresa para identificar sus oportunidades y

amenaczas.

1.1.3. Variables diagnosticas

De acuerdo a los objetivos del diagndstico situacional se tomara en cuenta las siguientes

variables diagnosticas:

e Anadlisis interno

e Lineas de productos
e Clientes

e \entas

e Andlisis externo



1.1.4. Indicadores diagndsticos por cada variable

Para analizar a cada una de las variables diagnosticas se subdivide cada uno de los

indicadores:

a) Andlisis interno

e Cadena de valor

e Documentacion legal

e Filosofia administrativa

e Estructura organizacional
e Recurso humano

e Infraestructura

e Localizacion

e Imagen corporativa

e Estrategias de marketing
e Presupuesto de marketing
b) Lineas de productos

e Marcas

e Cartera de productos

e Atributos

e Diferenciacion

e Ciclo de vida de los productos
e Precios de productos
c) Clientes

e Tipos de clientes

e Customer Relationship Management / base de datos de clientes



e Fidelizacion de los clientes
e Participacion de mercado
e Frecuencia de compra
d) Ventas
e Estructura de la fuerza de ventas
e Comercializacion
e Distribucién
e Territorio de ventas
e Rutas de venta
e Logistica
e Reporte de ventas mensuales
e) Andlisis externo
e Macro entorno
e Politico — legal
e Economico
e Socio — cultural
e Tecnologico
e Micro entorno
e Cinco fuerzas de Porter

e Benchmarking



1.1.5. Matriz de relacion diagndstica

A continuacién, se da a conocer de forma técnica la matriz de relacion diagndstica que se

forma por objetivos, variables, indicadores, fuente, técnica y pablico meta.



Tabla 1
Matriz diagnostica

» Reporte de ventas mensuales

Objetivos Analisis Variables Indicadores Fuentes de Técnica Publico Meta
Especificos Entorno informacion
1. Analizar la « Documentacién legal
situacion interna de * Filosofia empresarial
la empresa + Estructura organizacional Entrevista
DIPROPY para * Recurso humano Primaria
conocer las * Localizacion Observacion Gerente
fortalezas y + Imagen corporativa directa
debilidades que + Estrategias de marketing
esta posee. » Presupuesto de marketing
Realizar un anélisis » Marcas
de las lineas de « Cartera de productos Entrevista Gerente
productos que la  Atributos Primaria
empresa « Diferenciacion Observacion Supervisor de
comercializa. Analisis  Cadena de valor « Ciclo de vida de los productos directa ventas
de Porter * Precios de productos
Conocer el tipo de  Interno  Tipos de clientes Gerente
clientes que la * CRM / base de datos clientes Entrevista
empresa maneja. « Fidelidad de clientes Primaria Supervisor de
* Participacion de mercado Observacion ventas
+ Frecuencia de compra directa
Determinar el  Estructura de la fuerza de
namero de ventas ventas Gerente
mensuales que la » Comercializacién Primaria Entrevista Supervisor de
empresa que « Distribucién ventas
genera. » Rutas de venta Encuesta Vendedores
 Logistica Contadora




5. Establecer un + Politico — legal Internet

diagnostico externo « Econdmico Revistas
de la empresa para Macro  Socio — cultural Secundaria Investigacion Periodicos
identificar sus Anélisis  entorno + Tecnoldgico Libros
oportunidades y externo Micro * Cinco fuerzas de Porter Primaria y Entrevista e Gerente
amenazas. entorno * Benchmarking Secundaria Investigacion Internet

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor



1.1.6. Desarrollo de la matriz diagnostica

1.1.6.1. Andlisis interno

DIPROPY es una empresa que se dedica a comercializar y distribuir alimentos de consumo
masivo, trabaja principalmente con los fabricantes de: Industria EI Ranchito, Grupo Oro,
Embuandes, La Suiza y La Italiana, lo que le hace ser la Gnica distribuidora con licencia oficial

para trabajar con estas marcas en la provincia de Imbabura.

1.1.6.1.1. Cadena de valor

Gréfico 1
Cadena de valor de Porter

INFRAESTRUCTURA
Oficina del Gerente, Contadora, Facturadora, Ventas, sala de reuniones, existe 3 bodegas con
g andenes, area de lavado de gavetas, parqueadero y 9 camiones
8 DESARROLLO DE TECNOLOGIA
j Una bodega con refrigeracion, camaras de seguridad en todas las areas, computadoras e internet
o
E GESTION DE RECURSOS HUMANOS
g Proceso de seleccion de personal, contratacion, viaticos y horas extras
> INVESTIGACION Y DESARROLLO
'5 Conectividad directa entre la distribuidora con el cliente, asi como distribuidora con los fabricantes
< ABASTECIMIENTO / COMPRAS
Adquisicion de productos, recepcion y almacenamiento de productos
LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIO
INTERNA EXTERNA Y VENTAS POST VENTA
4 | Recepcion 'y Ingreso de facturas Control adecuado C'omunicacién Recepcion  de
x | acomode de la de las rutas de | directa con el | quejas y
< | mercaderia. Pago a proveedores | distribucion. cliente para | sugerencias  a
& | Despacho  a | Cierre de caja Comercializacién ofrecer l0s | través delos
o . productos. vendedores.
% camiones. Cuadre diario llevando un ;
I | control  de holding de las 3 | Toma de pedidos | Garantia de los
S | inventarios. Pagos de néminas | lineas de | alos clientes para | productos  que
- productos. satisfacer sUs | entrega la
< | Mantenimiento Seguro necesidades. distribuidora.
y limpieza. Colocacion de los
productos en los | Control de las
puntos de venta. ventas.

ZmoOao>2

Fuente: Investigacion directa empresa DIPROPY
Elaborado por: El Autor



1.1.6.1.1.1. Actividades primarias:

1) Logistica Interna

La mercaderia se recibe cuando llega desde las fabricas para posteriormente ser acomodada
en las bodegas, luego se realiza el despacho a los camiones con los bodegueros y vendedores
de acuerdo a los pedidos que se tenga, la contadora debe mantener un control en inventarios de
todos los productos que se tiene en la empresa almacenados, para mirar cuantos se han
entregado y lo que hay en existencias para hacer nuevos pedidos a los fabricantes, también el
personal de bodega se encarga de mantener limpios los lugares donde se almacena los
productos, las gavetas de la leche, mantener los productos frescos y conservados en el
ambiente, realizan de vez en cuando algin mantenimiento que se necesite, lo cual es una

fortaleza por tener al personal que ayuda en esta area

2) Operaciones

Aqui trabajan entre la facturadora y la contadora para el ingreso de las facturas de los
proveedores y su pago correspondiente, de igual manera las facturas de los clientes para los
correspondientes cobros por parte de la fuerza de ventas, también realizan el cuadre y cierre de
caja diario el supervisor y los vendedores. EI pago de néminas y seguros lo realiza la contadora

con el gerente de la empresa, lo cual forma parte de la fortaleza de la empresa.

3) Logistica Externa

e Comercializacién.- Dipropy comercializa sus productos con la ayuda de la fuerza de
ventas, conformada por el supervisor de ventas y los vendedores, llevan la cartera de productos
que la empresa comercializa con sus tres lineas que tiene, se toma nota de los pedidos, facturan
y entregan los productos que se registrd en el pedido, representando una fortaleza.

e Distribucion.- La distribucion se maneja a través de los vehiculos de la empresa, que

son nueve camiones de 2 hasta 5,5 toneladas, entregando a mayoristas y minoristas los pedidos
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registrados, al tener vehiculos propios con buena capacidad de almacenaje es una fortaleza que

forma parte de la fuerza de ventas.

4) Marketing y Ventas

e Imagen corporativa

Dipropy tiene un logotipo que identifica a la empresa con un vector, los colores son amarillo
y naranja, estan ubicados en la puerta de los camiones, en una ventana de las oficinas de la
empresa, en las facturas, también tiene un uniforme compuesto por una camiseta de color rojo
y naranja, manejan un dominio propio para el correo corporativo de la empresa, sin embargo

se convierte en una debilidad para la empresa porque tiene un impacto visual muy bajo.

Gréfico 2
Logotipo de la empresa

) IE ﬁ

/[
e
DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS PINARGOTE YEPEZ

Fuente: Empresa DIPROPY
Elaborado por: El autor

El nombre de la empresa se conforma por la union de las primeras dos primeras letras de las
palabras distribuidora, productos y las iniciales de los apellidos Pinargote Yépez, por ser una

empresa familiar donde ellos son accionistas, se establece asi:

e DI: Distribuidora
e PRO: Productos

e PY: Pinargote Yépez
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La empresa no cuenta con un eslogan, para su reconocimiento de lo que realiza la empresa,
solo se usa las palabras con la que conforman el nombre comercial, lo cual representa una

debilidad con respecto a su posicionamiento.

e Estrategias de marketing

La empresa no cuenta con un plan de marketing definido, al ser una distribuidora el gerente
tiene comunicacion directa con los fabricantes, solamente EI Ranchito le provee de material
promocional para entregar a sus clientes por temporadas. Anteriormente auspiciaba eventos
deportivos como carreras de bicicletas y también en fiestas de fundacion de la ciudad de Ibarra,
auspiciando a una candidata a reina de la ciudad, es asi que se considera como una debilidad

muy importante encontrada en este diagndstico situacional.

e Presupuesto de marketing

No se maneja ningun presupuesto para marketing, debido a la macro economia del pais y a
otros aspectos externos, ha tenido que reducir sus costos, aunque si maneja lo que es un
presupuesto de ventas que se hace para el afio siguiente, pero se considera como una debilidad
al no invertir en la parte de la marketing, ya que es esencial en una empresa para incrementar

su comercializacion.

e Marcas de productos

La empresa maneja 5 marcas de las tres lineas de productos que son lacteos, embutidos y

huevos.



12

1) Léacteos

Gréfico 3
Marca El Ranchito

I

padteadi;a';iu:z EL

RANCHITO

/] Sabor ¢ confianza!

Fuente: Industria EI Ranchito
Elaborado por: El autor

2) Embutidos

Grafico 4
Marca embutidos, Embuandes, La Suiza, La ltaliana

@ £VBUANDES I_A SUIZA

Super Deli

Fuente: Pagina web empresas
Elaborado por: El autor

3) Huevos

Gréfico 5
Marca huevos Oro

HUEVOS

ere

| Mas Sabor |

Fuente: Pé4gina web Grupo Oro
Elaborado por: El autor

Existe una debilidad con respecto a las marcas ya que a nivel de la provincia tiene un

posicionamiento bajo con respecto a la competencia, con excepcion de la marca Oro.


https://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwidqPzN5KPQAhXLwiYKHQwQB9AQjRwIBw&url=http://www.hotel-r.net/fr/el-ranchito&psig=AFQjCNEFgnHFX5C97a8P_hU5SmRlhtytpg&ust=1479059595188236

e Cartera de productos
La distribuidora Dipropy cuenta una amplia cartera de sus productos resumida en:

a) Productos Industria El Ranchito

v Leche entera UHT en funda
v Bebida lactea UHT

v" Yogurt

v" Crema de leche

v" Quesos

v" Mantequilla

v" Refrescos

Graéfico 6
Cartera de productos EI Ranchito

e -
s 2 woo . o b W ﬁt

@

¥ o= s 8, 8

Fuente: Pagina web EI Ranchito
Elaborado por: El autor

b) Productos Embuandes
v Jamones
v' Longaniza
v" Mortadela
v Salchichas

v" Chorizo



Gréfico 7
Cartera de productos Embuandes

.....

Fuente: Pagina web Embuandes
Elaborado por: El autor

¢) Productos La Suiza

v" Salchicha Olma

v Salchicha Numberguer
v Chorizo Argentino

v Chorizo Choripan

v Chorizo Paiza

v" Morcilla de sangre

v' Longaniza especial

v' Longaniza de pollo

v’ Salchicha Shubling

v Chorizo Uruguayo

Gréfico 8
Cartera de productos La Suiza

Fuente: Péagina web La Suiza
Elaborado por: El autor
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d) Productos La Italiana

v

v

Grafico 9

Jamon sanduchero
Jamon York

Jamon de pierna
Mortadela Bologna
Salchicha Frankfurt
Salchicha Alemana
Salchicha Cuencana
Salchicha Bratwurst
Chorizo Paisa
Chorizo Cabano
Chorizo tradicional

Longaniza

Cartera de productos La Italiana

LA ITALIANA

LA ITALIANA

LA ITALANA

Fuente: Pagina web La Italiana
Elaborado por: El autor

LA ITAUANA
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e) Producto Grupo Oro

v" Huevos Oro

Gréfico 10
Huevos Oro

Fuente: Péagina web Grupo Oro
Elaborado por: El autor

Al manejar una cartera de productos por su amplitud con sus tres lineas que distribuye, la
longitud, al tener un nimero total de productos que se comercializa y una profundidad por las
diversas variaciones que tiene de ellos por sus diferentes presentaciones, se considera como

una fortaleza para la empresa.

e Ciclo de vida de los productos

En embutidos se encuentran en la parte de introduccion y crecimiento ya que constantemente
estan sacando nuevos productos, en la leche y sus derivados estan entre crecimiento y madurez
por las promociones que realizan y los huevos se encuentran en etapa de madurez ya que la
gente conoce la marca considerando una fortaleza para la empresa por mantener activa el ciclo

de vida de los productos y que no hayan llegado al declive.

e Precios de los productos

Los precios de los productos que distribuye la empresa se maneja a través de los costos
operativos, por ser directamente adquirido desde la fabrica, es asi que es una debilidad para la

empresa el no manejar estrategias de precios para la promocion de sus productos.
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e Tipos de clientes

La empresa tiene dos tipos de clientes, los mayoristas y minoristas, ellos se enfocan mas en
los minoristas que son las tiendas, micro mercados y supermercados pero se considera como
una debilidad de la empresa ya que no se ha captado nuevos clientes si no que se han mantenido

con los mismos.

e Bases de datos y relacion con los clientes

La empresa cuenta con una base de datos de sus clientes, que maneja el supervisor de ventas,
pero no cuenta con un CRM para administrar la relacion con los clientes y conocer cual es su
comportamiento de compra, dar soporte al equipo de ventas, trato personalizado al cliente para
lograr su satisfaccion, identificar cuales son los clientes mas rentables y anticiparse a los

posibles problemas que pueda existir lo cual resulta una debilidad para la empresa.

e Fidelidad de los clientes

El gerente de la empresa para fidelizar a sus clientes que ya trabajan algun tiempo se les da
un trato especial, se apertura créditos, se les da a precios de mayorista y se visita a primera hora
del siguiente dia a aquellos que lo necesiten, lo cual le convierte en una fortaleza pero que hay

que seguir trabajando mas en este aspecto como los programas de fidelizacion.

e Participacién de mercado

El sistema de la empresa informa la participacidn de mercado, es un resumen de las compras
que se hace a los fabricantes, se puede ver por marcas, unidades o vendedores, hasta el
momento la participacion de mercado en la provincia de Imbabura es la siguiente, con Ranchito
hay un 34%, con embutidos Embuandes 20,93%, La Suiza 5,5%, La Italiana 0,98% en total
27,41% y en huevos Oro 38%, por lo tanto su participacion es baja en ciertas marcas y en otras

escasa, asi que es una debilidad que tiene la empresa.
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e Frencuencia de compra

La empresa mide pasando un dia la frecuencia de compra, de acuerdo a los registros de los
vendedores que manejan, pero es de forma general lo cual se detecta como debilidad ya que no
posee un sistema como antes mencionado, el CRM que nos permite identificar cuales, cuantos,

que dias y en que hora adquieren estos productos.
e Estructura de la fuerza de ventas

La estructura de la fuerza de ventas, nace desde el &rea de comercializacion que se conforma
por el gerente, supervisor de ventas y los ocho vendedores, se identifica como una fortaleza,
haciendo una observacion de que el gerente no debe formar parte de esta estructura ya que debe

cumplir otras funciones, en este caso deberia ser un gerente de ventas.
e Rutas de venta

Las rutas de ventas son establecidas por el supervisor de ventas que se fija a cada vendedor
que en total son dieciseis, con las hojas que registran los datos de los clientes, ya que cubren

desde Tabacundo hasta la provincia del Carchi.

En la ruta uno hace en un dia Ambuqui, Valle del Chota y Pimampiro, ruta dos Bolivar,
Cuesaca, San Gabriel. Ruta tres lluméan, Atuntaqui, Cotacachi, ruta cuatro Otavalo, ruta cinco
Cayambe y Tabacundo, ruta seis San Pablo, Araque y sus alrededores y regresa a Tabacundo

por dos o tres clientes que les gusta que les visiten todos los dias.

Ruta siete embutidos, lunes mercado Amazonas y Santo Domingo, ruta ocho martes
mercado de Otavalo y Atuntaqui, ruta nueve miércoles Mascarilla, Mira, San Isidro, EI Angel,
San Gabriel y Tulcan, ruta diez jueves mercado Amazonas y viernes Otavalo, ruta once sabado

Atuntaqui y mercado Amazonas.
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Ruta doce Priorato, Imbaya, Milagro y Urcuqui, ruta trece terminal terrestre, Yuyucocha y
termina en La Esperanza, ruta catorce centro de Ibarra, ruta quince heladerias en el centro de
Ibarra, Alpachaca, Azaya y ruta dieciseis viernes y sdbado San Gabriel, Bolivar, Julio Andrade,

Tulcan al otro dia Mira San Isidro, EI Angel y Huaca.

Por lo tanto se considera como una fortaleza porque no solo cubre a la provincia de Imbabura

ya que se ha expandido la comercializacion a otras ciudades mas.
e Reporte de ventas

El reporte de ventas estimado est4d entre los $200.000 mensuales, informacion

proporcionada por la entrevista que se hiso a la contadora.

5) Servicio Post Venta

Los vendedores reciben las quejas y sugerencias de los clientes sobre los productos que

distribuyen, pero la entrega es garantizada ya que se trabaja directamente con los fabricantes.

1.1.6.1.1.2. Actividades de apoyo:
1) Infraestructura

e Documentacion legal
La documentacion legal que tiene la empresa son los siguientes:

v Permiso de funcionamiento ARCSA

v Permiso de funcionamiento del Cuerpo de Bomberos
v" Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

v’ Patente municipal

v Permiso sanitario

v’ Registro de Sociedades de la Superintendencia de Compafiias
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La empresa posee todos los documentos en regla y legales para el funcionamiento de la

misma lo cual se convierte en una fortaleza, ya que estd cumpliendo con sus obligaciones.

e Estructura de la empresa

La infraestructura esta distribuida por el area administrativa con la oficina del gerente , la
oficina de contabilidad con facturacion, el area comercial con la oficina de ventas y la sala de

reuniones.

Posee tres bodegas con andenes para descarga de productos, la primera bodega almacena
huevos, la segunda bodega para los embutidos y lacteos, una tercera bodega muy amplia la cual
no se la utiliza, un area de lavado para las gavetas, un parqueadero muy amplio con nueve

camiones desde dos hasta cinco toneladas y un jardin con cancha de vdley para la recreacion.

Tamafio del lugar:

e Oficinas: 150m2
e Bodegas: 1y 2de 100 m2; 3 de 300 m2

e Parqueadero: 1500m2

Gréfico 11
Distribucion de espacios DIPROPY

Bodega 2 Oficina
Gerente

it Cuarto frio

Ventas

I andenes

Parqueadero St

Entrada

Fuente: Empresa DIPROPY
Elaborado por: El autor
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Al tener una infraestructura adecuada que va de acorde a las funciones y obligaciones de
cada empleado, con espacios lo suficientemente necesarios para sus operaciones, ademas de
ser propio de los accionistas de la empresa se considera como una fortaleza, en cuanto al

espacio fisico con relacion a la competencia.
e Macrolocalizacion
La empresa esta ubicada en la region sierra, ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.

Tabla 2
Macrolocalizacién

Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Imbabura
Canton Ibarra

Elaborado por: El autor

La ubicacién a nivel macro para su comercializacion esta situada en la provincia de
Imbabura ya conecta al norte con la provincia del Carchi, al sur con la provincia de Pichincha,
al este con la provincia de Esmeraldas y al oeste con la provincia de Sucumbios, lo cual se
convierte en una fortaleza por estar ubicada en un sitio estratégico de conexion con otras

provincias del pais.
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e Microlocalizacién

DIPROPY esta ubicada en la calle Ibarray 13 de abril, sector huertos familiares de Azaya.

Grafico 12
Microlocalizacion DIPROPY

-

i Pescaderfa
Dofha Blangita, *

Fuente: Google Maps
Elaborado por: El autor

El sector micro donde se ubica la empresa posee todos los servicios basicos para su
funcionamiento ademas que conecta con las vias de transporte para desplazarse a la provincia
del Carchi y por la via que conecta a la provincia de Pichincha, lo que le permite a la empresa
realizar bien sus rutas de distribucion misma que se convierte en una fortaleza para la empresa

en cuanto a su ubicacion.

2) Desarrollo de Tecnologia

Se cuenta con camaras de vigilancia, para poder observar como se realizan las actividades
al interior de la empresa y controlar la seguridad, hay equipos de computacion con acceso a
internet, existe una primera bodega con ventilacion y la segunda posee sistema de refrigeracion
para conservar y mantener frescos a los productos lacteos y a los embutidos, representando una

fortaleza para la empresa al contar con equipos tecnolégicos.
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3) Gestion de Recursos Humanos

e Filosofia empresarial

Cuenta con una filosofia empresarial que a través de su mision, visién y valores
corporativos, refleja lo que es y lo que busca a futuro, sin embargo es necesario hacer una

mejora que forma parte de la propuesta del plan de marketing.

Mision

PINARGOTE YEPEZ DISTRIBUCIONES S.A (DIPROPY) es una compafiia dedicada a
la comercializacion de productos y servicios de consumo masivo, buscando satisfacer las
necesidades de sus clientes a través del mejoramiento continuo de sus procesos, garantizando

la capacitacion constante de su talento humano dentro de una ambiente sano y seguro,

comprometiendo recursos amparados en la legislacion vigente.

Vision

En los proximos 5 afios, consolidarnos como una empresa distribuidora de alto nivel mas
importante de la regién norte del pais, ofreciendo una mayor variedad de productos que
cumplan con los mejores estdndares de calidad para satisfacer las necesidades de nuestros
clientes, para su cumplimiento “Pinargote Yépez Distribuciones S.A.”, cuenta con un personal

comprometido con el trabajo que hace posible que se cumpla con nuestra politica de calidad y

servicio.
Valores corporativos

v" Servicios al cliente
v" Honestidad
v Respeto

v' Lealtad
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v Trabajo en equipo

v' Compromiso

v Comunicacion

v Mejora continua y flexibilidad
v" Solidaridad humana

e Estructura organizacional

La estructura organizacional esta elaborada por una empresa auditora, para segregar las
funciones que tiene que cumplir cada empleado que trabaja en la empresa, a través de sus
distintos departamentos, sin embargo dentro de comercializacién no cuenta el area de
marketing por lo que se convierte en una debilidad para la empresa porque no hay un

especialista encargado de realizar las distintas funciones gque se necesita.

Grafico 13
Estructura organizacional
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Fuente: Empresa DIPROPY
Elaborado por: El autor
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e Recurso humano
El personal que trabaja en la empresa DIPROPY, estd formado por 16 personas, mismos

que dia a dia tratan de cumplir con la filosofia empresarial para conseguir sus objetivos.

Tabla 3
Recurso humano

Cargo Ne de Personas
Presidente 1
Gerente general 1
Supervisor de ventas 1
Contadora 1
Facturadora 1
Bodeguero 1
Vendedores 8
Ayudantes de bodega y logistica 2
Total 16

Fuente: Empresa DIPROPY
Elaborado por: El autor

Dentro de los que poseen mayor experiencia y preparacion académica esta la Sra. Presidenta
Lucia Yépez y el Sr. Ingeniero Christian Pinargote Gerente General de la empresa, como
también la contadora y facturadora, mientras que el supervisor de ventas, bodeguero,
vendedores y ayudantes de bodega han ganando experiencia en el campo de trabajo, ademas
de que existia una capacitacion a la fuerza de ventas lo cual es una gran fortaleza para la
empresa, por tener a su personal preparado y con los conocimientos necesarios para ejecutar
sus actividades. De igual forma el personal cuenta con un plan de seguridad industrial y salud

ocupacional para mantener el bienestar de los empleados de la empresa.
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4) Investigacion y Desarrollo

En esta parte se trabaja directo con los fabricantes, ya que ellos realizan todo el proceso
productivo y la investigacién para sacar nuevos productos al mercado o mejorarlos,

dependiendo de la situacion en la que se encuentren.

Los atributos son empleados por cada empresa a sus productos, por ejemplo El Ranchito al
sacar productos como la bebida lactea o los refrescos que son endulzados con estevia, para
cuidar el nivel de glucosa en las personas y diferenciacion de los productos que comercializa
la empresa, ya que poseen certificacion BPM (Buenas Précticas de Manufactura), garantizando
que los alimentos fabricados son seguros para el consumo humano, ya que esta certificacion
verifica el cumplimiento de los principios basicos de sanidad y de disminucion del riesgo de
contaminacion, durante la produccion y manipulacion de alimentos por lo que son elaborados
con estandares de calidad, por lo tanto es una fortaleza de la empresa al contar con este tipo de

productos.

5) Abastecimiento/ Compras

Se controla diariamente las ventas a cada uno de los vendedores, con la venta real que
hicieron y la meta que se han propuesto, los pedidos se realizan directo a los fabricantes, se
recibe para almacenarlos en las bodegas, también se adquiere suministros de papeleria, siendo

una fortaleza que la empresa tiene.

1.1.6.2. Analisis externo

1.1.6.2.1. Macro entorno

1) Entorno politico - legal

Varias de las empresas que estan establecidas en el pais enfrentan algunos riesgos politicos,

muchos de ellos tienen un mayor impacto en sus negocios.
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Es el caso de Ecuador, en donde instituciones débiles, polarizacion politica, relativo
aislamiento internacional, falta de imperio de la ley y una herencia paternalista y populista,
lo vuelven particularmente inestable desde un punto de vista politico. Sin embargo, el riesgo
de desestabilizacion del Gobierno se ha reducido significativamente en los ultimos afios. La
llegada de la "revolucién ciudadana™ y la consolidacion de un sistema de dominio politico
e institucional sin precedente en la historia republicana, lograron cortar el tradicional ciclo
de blogueo y desestabilizacion que, durante décadas, caracterizd al ambiente politico

ecuatoriano (Hurtado, 2013).

El gobierno ha impuesto la ley de salvaguardias, segin el Art. 70 del Reglamento de
Funcionamiento del COMEX, expedido mediante Resolucion No. 001-2015 del 14 de enero
de 2015, con el objetivo de mantener un equilibrio en la balanza de pagos, resultado de la caida
del precio del petréleo, afectando directamente a las empresas fabricantes, por lo tanto, ellos
aplican cambios en los costos de produccion, incrementando los precios de los productos a los
intermediarios, lo cual representa una amenaza para la empresa, ya que esta obligada a seguir

incrementando los precios para sus canales de distribucion como son mayoristas y detallistas.

El Comité de Comercio Exterior “Comex” decidio reducir desde el 26 de octubre del 2016
del 40% al 35% a una gama de productos entre los cuales estan los carnicos, alimentos
enlatados, materiales decorativos y de construccion, herramientas, equipos electronicos,
etc. mientras que del 25% al 15% se redujo para articulos textiles, ropa y calzado,
manteniéndose el 15% para bienes de sensibilidad media que son otro tipo de insumos para

la industria (EI Comercio, 2016).

En los altimos afios el gobierno, con el objetivo de incrementar el consumo nacional de
productos elaborados por empresas ecuatorianas, ha creado el programa denominado, cambio

de la matriz productiva, sustituyendo importaciones a productos que tranquilamente existen en
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el Ecuador, por lo tanto genera una oportunidad para la empresa, porque las marcas y sus

carteras de productos son de origen nacional.

2) Entorno econémico

El factor economico en el Ecuador se ha visto afectada en el afio 2016 debido a la reduccion
del precio del barril del petroleo, provocando un decrecimiento al presupuesto general del
estado, afectando a la economia del pais y dando como resultado la reduccion de personal de
contrato publico y privado a la falta de liquidez, lo cual representa una amenaza para el sector

laboral de la empresa.

La inflacion es un indicador econémico muy importante que mide en general el nivel de
precios de los productos y servicios, relacionandose directamente con la canasta basica, el afio
2015 tuvo un 3,38% con respecto al 2016 que tuvo 1,12%, lo cual es positivo para la empresa,
ya que los precios de los productos de consumo masivo de la canasta familiar no incrementaron

mucho, presentdndose como una oportunidad para su comercializacion.

Gréafico 14
Inflacion
Variacién del Indice de Precios al Consumidor (IPC)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: El Autor

El afio 2016 la economia tuvo una contraccion de -1,5% con respecto al afio 2015 que
registré una cifra positiva de 0,2%, segin el Banco Central del Ecuador, siendo un impacto
negativo para el pais, debido a la caida del precio del petrdleo, la apreciacion del dodlar, el

terremoto del pasado 16 de abril del anterior afio y otros contingentes que sucedieron, causando
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una disminucidon en las ventas en el sector comercial, estableciéndose una amenaza para la

empresa.

Gréfico 15
Producto Interno Bruto
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Grafico: EL TELEGRAFO. Fuente: Banco Central del Ecuador

Fuente: Banco Central del Ecuador y El Telégrafo
Elaborado por: El Autor

El desempleo es otro factor importante dentro de la economia del pais, segun los datos del
Ministerio de Trabajo y el INEC la tasa de desempleo en el Ecuador estuvo en 5,2% en el mes
de septiembre de 2016, incrementado un 0,9% con respecto a septiembre 2015 que tuvo 4,3%,
por lo tanto, el nimero de desempleados en el pais ha crecido, donde muchas empresas no
renovaron los contratos de los trabajadores durante el Gltimo afio, debido a los factores
econdmicos anteriormente mencionados, causando que en cierto casos exista el comercio

informal, siendo una amenaza para la empresa.

Gréfico 16
Desempleo
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Elaborado por: EI Autor
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La poblacién econdmicamente activa es importante en el pais, ya que indica cuantas de las
personas trabajan y estan recibiendo un salario, que ayuda a satisfacer las necesidades de las
personas.

Segun el INEC el 94,8% del PEA son personas con empleo que representa a 8,1 millones
de personas, lo que significa que para la empresa DIPROPY es una oportunidad, para el
crecimiento en sus ventas a futuro, ya que una de las principales necesidades de las personas
es la alimentacion.

Grafico 17
Poblacién Econdmicamente Activa

Composicion PEA
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: El Autor

La Camara de Comercio de Ipiales reporté el ingreso de 50 mil compradores ecuatorianos
a la ciudad fronteriza en las Gltimas semanas. Electrodomésticos, tecnologia, ropa, viveres y
atiles escolares (con motivo del regreso a clases) son algunos de los productos de mayor
interés; por ejemplo, un televisor digital puede costar alrededor en USD 1.200 en Ecuador,
mientras que en Colombia puede adquirirse por USD 800. La devaluacién del peso del 50%
en el ltimo afio ha hecho que para un ecuatoriano sea més rentable cruzar la frontera para

adquirir estas mercancias. (Catalogo de logistica, 2015).
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Demanda de ecuatorianos en Ipiales 2016
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Fuente: Camara de Comercio de Ipiales & El Universo
Elaborado por: El Autor

Debido a las salvaguardias que se implemento en el pais a cierto productos importados de
otros paises y la devaluacion del peso con respecto al délar, muchas personas realizaron sus
compras en la ciudad de Ipiales, disminuyendo la demanda de productos alimenticios, ropa,

electrodomésticos y tecnologia, representando una amenaza para la empresa.

3) Socio - cultural

La demografia en la provincia de Imbabura de acuerdo al ultimo censo de poblacion y
vivienda realizado en el afio 2010 por el INEC, existe 398.244 habitantes lo cual cada afio va
creciendo con una proyeccion de 1,63%. El porcentaje mas alto constituye el género femenino
con 51,37% que corresponde a 204.580 habitantes y el género masculino con 48,63%
corresponde a 193.664 habitantes, por lo tanto las madres en cada familia tienen el poder de
decision de compra con respecto a los alimentos de consumo masivo, para la alimentacion de
su familia lo cual es una oportunidad.

La poblacion de la provincia de Imbabura se encuentra rodeada de diversas culturas al
presentar 7 etnias: Mestizos 78%, indigenas 16%, afro ecuatoriana 4,93%, mulatos 2,06% y
montubios 0,32%, siendo una provincia que tiene costumbres y tradiciones, lo cual es una
oportunidad ya que permite tener mas definido el mecado meta, para poder dirigir estrategias

que lleven a cubrir la necesidad de cada uno de ellos, debido a sus distintas presentaciones.


http://www.eluniverso.com/2016/06/19/infografia/5642919/ipiales-es-iman-compradores
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Grafico 19
Cultura
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Elaborado por: El Autor

4) Entorno Tecnolégico

La era de la tecnologia en el Ecuador ha llegado de una manera impresionante durante los
altimos 10 afios, ahora la mayoria de personas usan un teléfono inteligente o smartphone,
tablets, computadoras portatiles y de escritorio. En cuatro afios ha incrementado 10,9% en
equipamiento de computadoras portatiles que poseen en los hogares, mientras que las
computadoras de escritorio han incrementado 1,3% lo que quiere decir que la mayoria de

ecuatorianos posee uno de estos computadores €n casa.

Grafico 20
Equipamiento tecnoldgico a nivel nacional

Equipamiento tecnolégico del hogar a nivel nacional
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Computadora de escritorio Computadora portatil
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Elaborado por: EI Autor

De igual manera el 89,5% de los hogares en el Ecuador tienen un teléfono celular lo cual ha
crecido un 7,8% desde el 2012, por lo tanto, casi toda la poblacion ecuatoriana maneja un

teléfono celular.
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Grafico 21
Telefonia celular a nivel nacional
s = "“"'"""'36, 4% 89,7% 89,5%
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Telefonia celular
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Elaborado por: El Autor
Segun el INEC en el afio 2015 el 32,8% tienen acceso de internet creciendo 1,2% en relacién

al afio 2014, de ellos el 21,3% accede a través de wifi o red inalambrica, el 26,7% a través de
un cable o banda ancha y el 52,1% a través de un modem o teléfono celular.

Gréfico 22
Acceso de hogares a internet

Hogares que tienen acceso a internet a nivel Nacional

21,3%
20,1% 31,4% 25,3%
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m Moédem, teléfono m Cable, banda ancha Inaldmbrico m No sabe

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Elaborado por: El Autor

Ahora la poblacion ecuatoriana en especial los adolescentes, jovenes y adultos usan un
teléfono inteligente, navegan en internet diariamente, comparten momentos con amigos y
familia en redes sociales entre ellas las mas usadas son: facebook, twitter, whatsapp, instagram,
youtube y Snapchat, por lo tanto es una oportunidad para la empresa, debido a que todas las

personas hacen uso diario esta tecnologia, para sus diversas actividades.



34

Gréfico 23
Porcentaje de poblacion que usa celular y redes sociales

Porcentaje de poblacion con celular y redes sociales
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Elaborado por: EI Autor

1.1.6.2.2. Micro entorno

1.1.6.2.2.1. Las cinco fuerzas de Porter

Grafico 24
Diagrama cinco fuerzas de Porter
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Fuente: Pagina web cinco fuerzas de Porter
Elaborado por: El Autor

1) Poder de negociacion de los clientes

Existe un poder de negociacion medio de los clientes con Dipropy, debido a la gran variedad
de oferta productos, precios, diferentes presentaciones y formas de pago, con respecto a la

competencia, lo cual es una oportunidad para incrementar potenciales clientes a la empresa.
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Los principales clientes son las tiendas y micro mercados, manteniendo una buena relacion
con ellos ya que, no existe el retiro de clientes hasta el momento, sin embargo, es necesario

crear estrategias de fidelizacion para los actuales y nuevos clientes.

2) Rivalidad entre la competencia

En la provincia de Imbabura existen varias empresas que se dedican a la distribucion de
alimentos de consumo masivo, debido a que manejan una cartera de productos muy extensa,
que ofertan con sus respectivas marcas y con una gran variedad de precios, como son embutidos
Don Diego, Plumrose, La Candelaria, Juris en la parte de huevos estan Indaves, Selecto y los
que comercializan sin marca. De igual manera existen distribuidoras de la linea de lacteos, que
tienen una gran variedad de productos, como Floralp que a su vez es fabricante, tiene categorias

como son leche, yogures y quesos en diferentes presentaciones.

Por lo tanto, la rivalidad entre los competidores es fuerte siendo una de las principales

amenazas que tiene.

3) Amenaza de nuevos entrantes

Actualmente las barreras de entrada limitan la creacion de nuevas distribuidoras legales, por
la serie de requisitos que se debe cumplir y que debe estar constituido por la Super Intendencia
de Compafiias para poder ejercer, como también la tributacion de los impuestos que se debe
cancelar al SRI, certificado de salud, certificado de control sanitario ARCSA, es por eso que
existe también la informalidad de distribuidoras, lo que ha causado que las ventas reduzcan y

se pierdan nuevos clientes, convirtiéndose en una amenaza.

4) Poder de negociacién de proveedores

DIPROPY trabaja directamente con los fabricantes de alimentos de consumo masivo para

el abastecimiento y la comercializacion de los productos, todas tienen la certificacion de
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buenas précticas de manufactura, “BPM” y calidad, garantizando la adquisicion tanto a nivel
mayorista como detallista, sin embargo, los fabricantes de la linea de embutidos como son
Embuandes, La Suiza y La Italiana no trabajan mucho en promocién y publicidad para dar a
conocer estas marcas y posicionarse en el mercado, por lo tanto, el poder de negociacion es

bajo con la empresa.

5) Amenaza de productos sustitutos

La oferta y la variedad de productos y marcas existentes en el mercado es grande con
respecto a alimentos de consumo masivo, que distribuyen muchas empresas durante mucho
tiempo, han establecido estrategias para captar mas clientes a través de promociones y precios

mas bajos, representando una amenaza directa para la empresa.

1.1.6.2.2.2. Benchmarking

Tabla 4
Benchmarking

Vectores Subvectores PRODISPRO DIPROPY Calificacion
Clase de empresa Distribuidora Distribuidora 10 vs 10
Lugar Ibarra Ibarra 10 vs 10
Estructura organizacional Si Si 9vs 8
Empresa Filosofia empresarial Si Si 7vs9
(mision, vision, valores)
Infraestructura Muy Buena Buena 9vs7
Constitucion legal Si Si 10 vs10
Nombre comercial Si Si 10 vs 10
(marca)
Imagen Logotipo Bueno Regular 6vs4
Corporativa Gama cromatica Bueno Bueno 7vs7
Eslogan No posee No posee OvsO
Uniformes Muy bueno Bueno 8vsb6
Papeleria institucional Muy bueno Bueno 8vs6
Calidad Muy bueno Muy bueno 10 vs 10
Variedad de precios Muy bueno Muy bueno 10 vs 10
Presentacion y Muy bueno Bueno 8vs 6
Productos packaging
Lineas y marcas de Muy bueno Bueno 10vs7
productos
Atributos y Bueno Muy bueno 7vs 10

diferenciacion
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Fuerza de ventas Muy bueno Muy bueno 10vs9
estructurada

Ventas Rutas de venta Muy bueno Muy bueno 10 vs 10
Logistica Muy bueno Muy bueno 10vs 9

Distribucion Muy bueno Bueno 9vs7

ATL No posee No posee OvsO

Comunicacion BTL Si No 8vs0

Posicionamiento Muy bueno Regular 8vs4

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

El tipo de benchmarking aplicado para la empresa es el funcional, estar correctamente
uniformados es la primera carta de presentacion de los vendedores de Prodispro, llevan una
camisa celeste con el logotipo de la empresa y pantaldn jean, los pedidos los realizan a través
de un sistema digital, evitando asi llevar mucho papel, entregando facturas electronicas, poseen
un catalogo con las lineas de alimentos de consumo masivo, aseo personal, limpieza, materiales
escolares, licores entre otras, la fuerza de ventas de la empresa es bien estructurada, funciona
desde el gerente de ventas, supervisores de ventas y vendedores, cada uno de ellos manejan
rutas sistematicamente organizadas por fechas y dias a donde van a visitar, evitando asi que los
vendedores visiten los mismos lugares a la vez, ademas de que cada uno tiene un vehiculo
propio para movilizarse y participan en eventos corporativos a través de BTL’s para posicionar
sus marcas. Todo ello se podria adaptar y mejorar en la empresa Dipropy para fortalecer su

competitividad a futuro.

1.1.7.  ldentificacion de la poblacién

Para identificar a la poblacion a la cual se va a investigar y conocer la actual situacion de
la empresa Dipropy, se toma en cuenta los 4 niveles que se encuentran dentro del organigrama
estructural, la primera entrevista esta enfocada al gerente general de la empresa que ayudara
con la informacién mas importante que se necesita conocer, la segunda entrevista al supervisor

de ventas, la tercera entrevista a la contadora y por ultimo se aplicard una encuesta al personal
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de ventas, los cuales aportaran para que la informacion sea confiable y garantice el estado

actual en el que se encuentra la misma.

1.2. Entrevistas y encuestas al personal interno

1.2.1. Entrevista aplicada al gerente general de la distribuidora de alimentos de

consumo masivo DIPROPY.

El dia viernes 11 de noviembre de 2016, se realizd una visita a las instalaciones de la
empresa Dipropy, con el objetivo de entrevistar al Gerente, Ing. Christian Pinargote y obtener
informacion, sobre los distintos factores internos que influyen en el desempefio de la empresa,
misma que servira luego para realizar distintos analisis que mostraran el estado actual de la

empresa.

1. ¢Tiene la empresa todos los permisos de funcionamiento actualizados?

Si, tratamos de mantener siempre al dia, los permisos con el ARCSA hemos sacado con
anticipacion, permiso de bomberos, el ruc, constitucién de la stper intendencia de compafiias,
el IESS al dia, con el ministerio de trabajo igual al dia, permiso de pesos y rodaje para el uso

de vehiculos del ministerio de transporte y obras publicas, todos los permisos tenemos en regla.

2. ¢Existe una filosofia empresarial definida por escrito? (la misién, vision y valores)

Si tenemos una filosofia empresarial donde describe la mision, vision y valores de la

empresa.

3. ¢Como se miden los resultados de la empresa?

Nosotros medimos los resultados mensuales y diarios, como puede ver en el pizarron vamos

calificando dia a dia de acuerdo a las metas de ventas y el valor real que realiza cada vendedor,
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ellos se miden automaticamente, si un dia les fue mal, otro dia les va bien, van anotando cuanto

hicieron el mes y el cumplimiento.

Existen vendedores que cumplen el 115%, 90%, 94%, hay unos bajos 83%, 86%, 110%, el

total de cumplimiento de la empresa esta en 97,90% casi se cumple las metas al 100%.

4. ¢En estos ultimos afios como ve a la empresa, ha crecido hasta la actualidad?

Por politicas estatales, el gobierno cada vez nos esta apretando mas y mas, de crecer yo diria

gue nos hemos mantenido con gran esfuerzo.

5. ¢Estan establecidas claramente las areas de responsabilidad y autoridad? ¢ Cuales

son?

Si estan claramente establecidas todas las areas nacen desde la gerencia, se divide en dos lo

que es la parte administrativa y la parte de ventas.

En la parte administrativa es gerente, sigue la sefiora auxiliar de contabilidad, después sigue

la sefiora facturadora y se divide para bodega.

En la parte de ventas igual sale de la gerencia, supervisor de ventas, en despecho esta

bodega, todos los vendedores y los ayudantes de bodega.

6. ¢Cuantos empleados laboran en la empresa?

Estamos hablando haber, son 8 vendedores, 1 supervisor de ventas, 2 ayudantes para la parte
logistica, 3 de oficina estan contabilidad, facturacion, bodega, gerente general y presidente, en

total somos 16.

Tenemos al dia también el reglamento de seguridad industrial y salud ocupacional y un

manual de procesos bien estructurado, lo hacemos muy bien eso.
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7. ¢Como se encuentra actualmente la infraestructura de la empresa?

Desde mi punto de vista nosotros estamos equipados bien, somos una de las pocas
distribuidoras de leche que tenemos cuartos frios, tenemos vehiculos propios, tenemos

facilidades de transporte de productos con los andenes, igualmente las oficinas.

8. ¢La ubicacion de las oficinas y bodegas se encuentran debidamente equipadas y

con todo lo necesario?

Si estamos equipado con todo los necesario y la ubicacion estd muy bien distribuida.

9. ¢Laempresa posee vehiculos propios para la distribucion y comercializacion de los

productos?

Si, tenemos vehiculos propios de la empresa, en total son 9 camiones que tienen desde 2

toneladas hasta 5,5 con categoria para solo trabajar dentro de una ciudad.

10. ¢Existe conexién de vias de transporte con lugares cercanos y otras provincias, es

decir el sector es estratégico?

Pues si, ya que estamos en Imbabura y ubicado en Ibarra que se encuentra al norte del pais

y en la mitad, nosotros trabajamos desde Tabacundo hasta Tulcan.

11. ¢ La empresa maneja identidad e imagen corporativa en todos los aspectos?

De hecho si, nosotros nos identificamos como la marca DIPROPY, muchos clientes ya nos
conocen con esta marca que ha sido desde nuestros inicios y los productos que nosotros
distribuimos, el logo esté en los vehiculos, en las facturas, es decir nosotros nos identificamos
no con las marcas de productos que vendemos, sino nosotros como empresa. La marca
DIPROPY es Distribuidora de Productos Pinargote Yépez, los colores que manejamos para los
uniformes es el rojo y naranja y del logo es amarillo y naranja. También tenemos un dominio

para manejar nuestro correo corporativo.
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12. ¢ Dentro del &rea comercial o ventas, existe alguna persona encargada del area de

marketing?

No yo soy el encargado, tenemos relacion directa con las fabricas, por ejemplo, ellos dicen
este mes vamos a dar esferos, cuadernos, mochilas, calendarios, tomatodos de la marca El
Ranchito para los clientes, pero solo por temporadas no es todo el tiempo, nos entregan una
cierta cantidad. Las promociones manejo con la jefa de marketing de la fabrica para los
yogures, conflex, con las otras marcas no nos entregan material de promocion para entregar a
nuestros clientes, es decir en la parte de marketing es muy poco con ellas.

13. ¢ Tiene la empresa un plan de marketing o ventas detallado y escrito para cada

afo?

No la empresa no tiene un plan de marketing o ventas, pero si manejo un presupuesto de

ventas de lo que es para el siguiente afio.

14. ; Alguna vez se ha manejado estrategias de marketing a través de campanas

publicitarias o auspicios en medios como radio, prensa o televisién?

Por nuestra parte se ha hecho auspicios en carreras de bicicletas, también para candidatas a
reinas de Ibarra cuando Anita Reina particip6é hace dos afios atrds nosotros fuimos parte del

auspicio.

15. ¢ Alguna vez ha pensado utilizar los medios digitales (como redes sociales, pagina
web, etc), para aplicar estrategias de marketing digital conjuntamente con las

nuevas tecnologias?

Nosotros como empresa no hemos aplicado este tipo de estrategias, pero los fabricantes si

han hecho algo.
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16. ¢ Destina algun presupuesto para un plan de comunicacion y publicidad?

No se destina presupuesto para un plan de comunicacion o publicidad, justamente por lo que

este afio ha sido complicado y cuando hay crisis lo que se hace es reducir costos y gastos.

17. ¢ Cuales son los principales competidores que tiene su empresa?

Los principales competidores son todas las industrias lecheras que hay aqui, vitaleche,
andina, floralp, zuleche, hablando de lacteos, pero como distribuidoras la floralp es igual que
nosotros, las otras manejan solo por punto de venta. Los demas distribuidores son informales

por la parte de huevos y embutidos es decir no trabajan como empresa de distribuidora.

18. ¢ Qué tipos de lineas y marcas de productos distribuye la empresa?

Nosotros manejamos lacteos, embutidos y huevos, dentro de lacteos pasteurizadora El
Ranchito, en embutidos es del grupo Gerardo Ortiz con la marca Embuandes, La Italiana en

Cuencay La Suiza de Quito, del grupo Oro solo los huevos, todas estas marcas son nacionales.

19. ¢ Cuales son los atributos de sus productos y en qué se diferencian a los que maneja

la competencia?

La diferencia es que nosotros tenemos calidad al menor precio, en el caso de la leche la
empresa ha llegado a lograr grandes estandares de calidad y el beneficio de la leche es que es
a un precio mas economico en lacteos, en huevos siempre es calidad, viene marcado lo que es
el lote con fecha de vencimiento, si han hecho la trazabilidad y hay un volumen ya se sabe de
qué es, lo que diferencia de la competencia, es que en ocasiones no saben cuando fue producido
ese huevo, es una ventaja que nosotros tenemos todos los productos como marcas, en
embutidos trabajamos con 3 empresas que son reconocidas a nivel nacional, tienen certificacion
BPM, Embuandes es calidad y precio, La Italiana es un target un poquito mas alto y La Suiza

es intermedio, manejamos los 3 target.
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20. ¢De cada linea de productos que se maneja, cual es la marca que mas vende y cual
es la que menos vende?
La marca que mas se vende es la leche, seguido de los huevos y después los embutidos, pero
no es una diferencia grande es casi parecida.
21. ;Como almacena sus productos, tiene algun requisito especifico por tipo de

producto?

Nosotros por los embutidos almacenamos en un cuarto frio, lo que son yogures, quesos y
leche igual almacenamos en cuarto frio, lo que son huevos les mantenemos en otro cuarto con

un ambiente fresco.

22. ¢ Como definen los precios de los productos: Por volumen de ventas, por costos de

produccidn, de acuerdo a los precios de la competencia, ¢,0tro?

Bueno nosotros por ser empresa necesito manejar mis costos, los costos operativos, no
puedo yo, por ejemplo, si la competencia baja de precio, yo coger y también bajar de precio,
ya que tengo que mantener a la empresa y sacar mi costo eso siempre hay que tener muy claro.

Al proveernos los productos directamente de fabrica nos da a precio de mayorista mas bajo.
23. ¢ Qué tipos de clientes maneja la empresa? ¢ Coémo los clasifica?

Nosotros tenemos diferentes tipos de clientes, el cliente mayorista y el cliente minorista, de
hecho, nosotros estamos enfocados mas con el cliente minorista, es decir con el cliente de las
tienditas de barrio, de pueblo, micro mercados de la ciudad, esos son nuestros tipos de clientes,

embutidos en el mercado Amazonas, huevos y leche mas en tiendas.

24. ;La empresa maneja una base de datos de clientes 0 CRM? (Administracion de la

relacion con los clientes).
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Nosotros tenemos en el sistema nuestra base de datos y de hecho el supervisor siempre
actualiza los datos de los clientes. Haber la relacion con los clientes es con los vendedores -
supervisor y nosotros hacemos al azar frecuencia de Illamadas de calidad, que quiere decir la
sefiora facturadora llama a preguntar el servicio que como le esta atendiendo a tal cliente y

confirmando precios para que no haya ninguna alteracion o distorsion de precios.

25. ¢ Como trata la empresa de captar nuevos clientes y fidelizar a los clientes que

tiene actualmente?

Bueno nosotros para captar clientes con nuestra estrategia que es llevar un holding de
productos para gue el cliente de la tienda no tenga que estar esperando al que vende los huevos,
al que vende embutidos, quesos, yogurt o leche, nosotros tratamos de ofrecer una cartera amplia
de productos, llevar directamente para que, con una sola visita, dar la facilidad al cliente que
satisfaga sus necesidades con los productos que mas necesitan y asi evitar que el cliente tenga
que cargar 10 cubetas de huevos al mercado, esperar al del queso, del yogurt, nosotros le damos

la tranquilidad de estar en su tienda.

26. ¢ Conoce cual es la participacion aproximada de mercado por producto o marca

gque comercializa?

En el sistema nos informa la participacion de mercado lacteos con Ranchito 34%, embutidos
con Embuandes es 20,93%, La Italiana 0,98%, La Suiza 5,5% total 27,41% y huevos Oro 38%
no es mucha la diferencia, es un resumen de las compras que se ha hecho por proveedores,

puedo ver por unidad, por vendedor.

27. ¢ Tiene alguna forma de identificar la frecuencia de compra que tiene los clientes?

Pasado un dia con las rutas que se manejan con los estandares numéricos se va viendo la

frecuencia de compra en general.
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28. ¢ Como se estructura la fuerza de ventas de la empresa?
La estructura esta desde la gerencia, luego el supervisor y los vendedores.
29. ¢ Como se maneja la distribucion y las rutas de las ventas?

Las rutas de las ventas fueron establecidas por sectores, por ejemplo un carro en la mafiana
hace Priorato, Imbaya y tarde se va a Urcuqui un dia, otro dia tiene toda la parte del terminal
terrestre y se va todo lo que es Yuyucocha hasta la Esperanza, en cambio otro carro se encarga
del centro de la ciudad, otro dia por ejemplo sube por la ruta del Juncal, Ambuqui, Valle del
Chota, llega a Pimampiro, el otro dia se va a Bolivar, San Gabriel, otro carro que va a Bolivar,

El Angel, hace un poco San Gabriel, Julio Andrade, y otro carro hace Huaca y Tulcan.

Por la otra ruta otro carro hace lo que es Cayambe, Tabacundo, otro dia el mismo carro hace
San Pablo, Araque y sube nuevamente a Tabacundo, otro carro hace un dia todo lo que es

Atuntaqui, Cotacachi y otro dia va a Otavalo el mismo carro.

30. ¢Como se maneja los motivos de devolucion de los pedidos o quejas? ¢ Utiliza buzén

de quejas y reclamos?

Las quejas me traen los vendedores, o si no les informan a los de bodega, ellos a mi persona

y yo transmito a las fabricas.

31. ¢Se realiza un control a traves de reportes de ventas mensuales o anuales por cada

producto?

Yo a veces lo hago semestralmente cual producto ha bajado méas y cual ha subido con un
analisis, me retno con personas en la fabrica, con los gerentes y les digo esto estabamos

vendiendo, pero por tal decisién que ustedes han tomado hemos bajo tanto por ciento.

32. ¢ Qué tan sensible es el sector en el que se encuentra la empresa con respecto a los

cambios politicos, sociales, economicos del pais?
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Si afecta ya que a veces el gobierno toma decisiones sin analizar profundamente, recién
pusieron el IVA a la bebida lactea, entonces mas que castigo al producto es al consumidor final,
que se le sube el 12% al producto y eso al final afecté porque bajo un poco las ventas. Las
salvaguardias han afectado en gran parte, la leche es nacional pero la maquinaria y el repuesto
viene de afuera, la materia prima no como la leche o la carne para los embutidos, pero los

plasticos y otros insumos si.

33. ¢Es facil encontrar productos sustitutos para las marcas que la empresa

distribuye?

Si ya que la competencia es muy fuerte y hay una gran variedad de productos, similares a

empresas fabricantes, entonces si es facil a la hora de encontrar productos sustitutos.

34. ¢ Cuales son sus proveedores y qué criterios maneja la empresa para trabajar con

ellos?

Los proveedores son El Ranchito, Embuandes, La Italiana, La Suiza, grupo Oro, las politicas
de ellos para elegir nuestro criterio es brindarnos calidad de todos ellos porque estan

certificados nacional e internacionalmente.

1.2.2. Entrevista aplicada al supervisor de ventas de la distribuidora de alimentos

de consumo masivo DIPROPY, Sr. José Guevara.

El dia viernes 11 de noviembre de 2016, se realizd una visita a las instalaciones de la
empresa Dipropy, con el objetivo de entrevistar al Sr. José Guevara, Supervisor de Ventas y
obtener informacién, sobre las actividades que se realiza en esta area, misma que servira luego

para realizar distintos analisis que mostraran el estado actual de la empresa.
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1. ¢Las marcas de las lineas de productos, se encuentran posicionadas actualmente

en el mercado?
Si, los clientes si conocen las marcas con las que trabaja la empresa.

2. ¢Conoce en qué etapa del ciclo de vida se encuentran los productos que se

comercializa? ¢Si es afirmativo cual considera que es?

En huevos esta en la etapa de madurez, en la leche entre crecimiento y madurez, y en
embutidos es desde el inicio porque en madurez existe productos que ya le conocen, en
crecimiento existe productos que estan entrando y en introduccion porque sacan nuevos
productos porque todo el tiempo estan innovando ejemplo estan sacando el nuevo chorizo

relleno de queso.

3. ¢La empresa realiza un test de productos y mercado antes de comercializar y

distribuir?

A veces lo hacemos nosotros, también se trae de la competencia y ver cuél de los productos

es mejor el nuestro o el de ellos.

4. ¢Los productos que se maneja en la empresa cuentan con algun valor agregado en

relacion a la competencia?

Si por su calidad mismo que se maneja directo con las fabricas, a veces existe promociones

en los productos.

5. ¢Revisa los precios de los productos de forma periddica, considerando al mercado

y a la competencia?

Si, por ejemplo, La Rey Leche esta con méas de 100mls y esta dando 12 mas 1, la salchicha
otro esta dando a otro precio, salié mala o subié méas en ventas, soy el encargado de informar

todo lo que estd pasando del producto y de los comparieros.
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6. ¢Como se maneja la relacion con los clientes, existe una base de datos 0 CRM? ¢Si

es afirmativo, cuales son los principales datos que maneja?

Si, existe una base de datos, los principales datos que se maneja son el nombre, direccion,

numero de cédula, teléfonos, que productos esta comprando.

7. ¢Existe programas de fidelizacion como promociones, bonos, suvenir, etc.; para los

clientes que trabajan con la empresa?

Bueno de hecho tenemos clientes buenos que han trabajado con nosotros toda la vida,
entonces hay un trato especial, es decir se le da a un precio especial, por volumen que llevan
también por lo que sabemos que es un buen cliente, se le apertura créditos, también se le da a

precio de mayorista con determinados clientes, de igual manera se les atiende primero.

8. ¢Se mide la frecuencia y preferencias de compra de los clientes? Si es afirmativo.

¢ Cbémo se hace?

Se mide por sectores, pero no lo estamos midiendo en realidad, por ejemplo, Dofia Pérez le

visité el lunes y cuando me volvi6 a comprar.

9. ¢Evalla la satisfaccion de sus clientes?

Yo les pregunto a los clientes si esta conforme con la atencion de los vendedores y los

productos que se ofrece, si estan manejando bien el precio.

10. ¢ Analiza los motivos de pérdidas de clientes?

En realidad, no se analiza el motivo de pérdidas de clientes.

11. ¢ Existe algun programa de capacitacion para los vendedores? ¢Si es afirmativo,

qué temas se tratan?
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Anteriormente se les capacitaba a los vendedores, existia una escuela de ventas que
manejaba el hermano del gerente, los temas que se trataba eran los fundamentos de las ventas,
satisfaccion de necesidades a los clientes y como llegar a ellos, se hacia una dramatizacion de

cdmo manejar una venta.

12. ; Cuenta con analisis histéricos de ventas anteriores?

No yo no manejo, eso lo hace el gerente desde el sistema y mira donde estd mas bajo las

ventas y nos dice donde hay que trabajar.

13. ¢ Maneja un pronostico de ventas? ¢Como lo hace?

Tampoco lo hago, el gerente se encarga mismo de esa parte, controla diariamente y
pronostica semanalmente poniendo todo lo que va a vender, también compara en relacion al

anterior afio y nos dice en que parte estamos cayendo en ventas para mejorar.

14. ; Esta correctamente distribuido las zonas y rutas de distribucion?

Tenemos registros por rutas, por fuera estan perfectamente definidas, pero aqui en Ibarra los
clientes que estan cerca solo quieren que les atiendan a ellos y no al otro, pero no se puede
dejar de vender, entonces se manda el otro camién que atienda al otro cliente de alado, hay un
gran problema que por 3 clientes tiene que cruzarse la ciudad, entonces se pierde tiempo, diésel,
tienen el mismo problema en ciertos sectores, nos dicen clientes yo te cojo todo lo que tengas,
pero no le visites al otro cliente que esta a lado y el que esta a lado llama y nos dice que porque
no le visitamos, entonces tengo que decirle al otro carro que esta en otra ruta que le visite a

este cliente.

15. ¢ Cuantas rutas de distribucién maneja la empresa, de acuerdo a que dias y en que

horarios?
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Existen 16 rutas que ya lo saben y estan establecidas con las hojas de los clientes que
tenemos, en la ruta 1 hace en un dia Ambuqui, Valle del Chota y sube a Pimampiro, dia dos
hace Bolivar, Cuesaca, San Gabriel. Ruta 2 lluman, Atuntaqui, Cotacachi, el otro dia hace
Otavalo, ruta 3 un dia todo lo que es Cayambe, Tabacundo, el otro dia San Pablo, Araque y sus
alrededores y sube de nuevo a Tabacundo por dos o tres clientes que les gusta que les visiten

todos los dias.

Ruta 4 embutidos es lunes mercado Amazonas y Santo Domingo, martes mercado de
Otavalo y Atuntaqui, miércoles pasa por Mascarilla, Mira, San Isidro, El Angel, San Gabriel y
Tulcén, jueves vuelve al mercado Amazonas, viernes se va a Otavalo y sabado regresa lo que

es Atuntaqui y mercado Amazonas.

Ruta 5 Priorato, Imbaya, Milagro y Urcuqui, el otro dia hace terminal terrestre, Yuyucocha
y termina en La Esperanza, ruta 6 centro de Ibarra, ruta 7 heladerias en el centro de Ibarra,
Alpachaca, Azaya ahi se cruza como le comentaba igual con la ruta 8 es ahi donde toca trabajar,
ruta 9 viernes y sabado San Gabriel, Bolivar, Julio Andrade y Tulcan el otro dia Mira San

Isidro, El Angel y Huaca.

16. ¢Cuenta con los recursos necesarios para la ejecucion de la logistica y el

transporte?
Si se cuenta con todos los recursos.
17. ¢ Se toma en cuenta los plazos de entrega de los clientes?

Si, se maneja los tiempos de plazos de entrega, de manera que se cubra a todos los clientes

con las rutas establecidas.

18. ¢ Existen reuniones semanales con la fuerza de ventas?
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Esa parte el gerente maneja las reuniones con los vendedores, son planificadas y hay otras

gue no estan planificadas para medir la opinion de todos sobre algun problema.

19. ¢ Maneja un control para mirar la evolucion de las ventas, productos, promociones

y su rentabilidad?

El gerente maneja toda esa parte y nos autoriza a que cliente hacer un descuento, se maneja

también de acuerdo a las politicas de los fabricantes.

20. ¢ Como se manejan los plazos de cobro a los clientes?

Los plazos de cobro a clientes se los transmite desde las fabricas la leche y los huevos son
de contado, los embutidos dan un plazo de 15 dias entonces si nos dan ese plazo se traspasa a
los clientes semanalmente, existen determinados clientes que la préxima visita se les cobra
todo si cogieron leche, huevo y embutidos, una politica de la empresa es hasta en ruta son 8

dias plazo.

21. ;Se mantiene motivada a toda la fuerza de ventas a través de la remuneracion e

incentivos?

Si, existe una comisién si pasamos de la meta establecida de ventas y también nos dan

premios al final del afio.

22. ¢ Existe rotacion de personal en la fuerza de ventas?

No habido Gltimamente problema en lo que corresponde a rotacion de personal.

23. ¢ Los vendedores se encuentran preparados en relacion a la competencia?

Si, todos los vendedores estan capacitados para realizar su trabajo.

24. ¢ Existe un sistema de control en ventas y a los vendedores?
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Todas las semanas existen un control de ventas como también a los vendedores, se escoge

al azar una factura y se llama preguntando a como le vendio tal producto.
25. ¢Se controlan los motivos por las devoluciones de productos?

Si se los controlan cuando el producto esta dafiado se comunica, pero es rara vez nomas.

1.2.3. Entrevista aplicada a la contadora de la distribuidora de alimentos de

consumo masivo DIPROPY, Sra. Silvia Lopez.

El dia viernes 11 de noviembre de 2016, se realizd una visita a las instalaciones de la
empresa Dipropy, con el objetivo de entrevistar a la Sra. Silvia Lépez, Contadora y conocer, el
control de inventarios y el reporte de promedio mensual de ventas en dolares, misma que servira

luego para realizar distintos analisis que mostraran el estado actual de la empresa.

1. ¢Maneja un prondstico de ventas para el control de sus inventarios?

Si, se maneja a través del sistema, nos ayuda para ver qué productos se estan distribuyendo
con las ventas, también nos ayudamos con un formato en excel que es méas rapido porque el

sistema se demora.

2. ¢Como maneja el control de inventarios para saber los productos que estan en

stock y los que necesita hacer pedido?

Se encarga el gerente de revisar todo el stock a través de los inventarios que se realiza al
dia, el inventario fisico que realiza el bodeguero los dias lunes, miércoles y viernes a primera
hora hace un reporte de lo que hay en existencias, llega al gerente compara con lo que hay y
hace un estimado con lo que vendimos la anterior semana y con lo que sobr0 la anterior semana

se hace el pedido de ese dia.
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3. ¢Cual es el reporte promedio mensual de ventas que la empresa obtiene hasta la

fecha?

El reporte de ventas esta estimado en $200.000 mensuales.

1.2.4. Encuesta aplicada a los nueve vendedores de la distribuidora de alimentos de
consumo masivo DIPROPY.

1. ¢Esta claro las funciones que tiene a su cargo?

Tabla 5
Conocimiento de funciones a cargo
Variable Frecuencia Porcentaje
Si 9 100%
No 0 0%
Total 9 100

Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Gréfico 25
Conocimiento de funciones a cargo
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Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Analisis:

Los 9 vendedores la empresa, tienen claras las funciones que tienen a cargo.
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2. ¢Como califica usted el ambiente de trabajo?

Tabla 6
Ambiente de trabajo

Variable Frecuencia Porcentaje
Excelente Excelente 44%
Bueno Bueno 56%
Regular Regular 0%
Malo Malo 0%
Total 100

Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Grafico 26
Ambiente de trabajo
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Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Analisis:

El 56% que representa a 5 vendedores piensan que es bueno el ambiente de trabajo, el 44%

que representa a 4 vendedores piensa que es excelente.
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3. ¢A recibido capacitaciones por parte de la empresa para mejorar su desempefio?

Tabla 7
Capacitaciones de la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 9 100%
No 0 0%
Total 9 100

Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Gréfico 27
Capacitaciones de la empresa
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Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Analisis:

El 100% que representa a 9 vendedores indican que, si han recibido capacitaciones por parte

de la empresa.



4. Sila respuesta es si. ¢Con qué frecuencia recibia?

Tabla 8
Frecuencia de capacitaciones

Variable Frecuencia Porcentaje
Semanal 0 0%
Mensual 9 100%
Trimestral 0 0%
Semestral 0 0%
Anual 0 0%
Total 9 100

Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Gréfico 28
Freuencia de capacitaciones
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Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Analisis:
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El 100% que representa a 9 vendedores indican que, si han recibian mensualmente las

capacitaciones por parte de la empresa.
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5. ¢Qué opina usted de la formacion a los vendedores?

Tabla 9
Formacion a los vendedores

Variable Frecuencia Porcentaje
Han sido varias 0 0%
capacitaciones, pero
no son temas
adecuados
Es una ayuda 9 100%
importante para
profesionalizarme
mas
Total 9 100

Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Gréfico 29
Formacién a los vendedores
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Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Analisis:

El 100% que representa a 9 vendedores indican que, es una ayuda importante que les ayuda

a profesionalizarse mas en temas de técnicas de venta y atencion al cliente.
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6. ¢Qué motivaciones o incentivos ha recibido por parte de la empresa?

Tabla 10
Incentivos de la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Bonificaciones 9 50%
Productos 0 0%
Premios 9 50%
Ninguno 0 0%
Otro............ 0 0%
Total 9 100

Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Gréfico 30
Incentivos de la empresa
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Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Analisis:
Existe un empate técnico con 50 % que representa a los 9 vendedores, indican al mismo

tiempo que les dan bonificaciones llamado comisiones y también premios por las metas de

ventas que han cumplido.
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7. Cree usted que el trabajo del vendedor es:

Tabla 11
Opinion acerca del trabajo del vendedor

Variable Frecuencia Porcentaje
Un trabajo en 3 33%
equipo
Depende de las 6 67%
habilidades de cada
uno
Total 9 100

Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Gréfico 31
Opinion acerca del trabajo del vendedor
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Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Anadlisis:

El 67% que representa a 6 vendedores, indican depende de las habilidades de cada uno y el

33% que equivale a 3 vendedores dicen que es un trabajo en equipo.



8. ¢Qué linea de productos es la que mas vende en su ruta?

Tabla 12
Lineas de productos que mas vende en su ruta

Variable Frecuencia Porcentaje
Lacteos 4 44%

Embutidos 3 33%
Huevos 2 22%
Total 9 100

Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Gréfico 32
Lineas de productos que mas vende en su ruta
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Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Analisis:
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El 44% que representa a 4 vendedores dicen que venden lacteos en su ruta, el 33% que

representa a 3 vendedores dicen que venden huevos en su ruta y el 17% que representa a 2

vendedores dicen que venden embutidos en su ruta.



9. ¢Qué marca de productos los clientes mas prefieren y conocen?

Tabla 13

Marcas que prefieren y conocen los clientes

Variable Frecuencia Porcentaje
Lacteos El Ranchito 7 32%
Embutidos 5 23%
Embuandes
Embutidos La Suiza 3 14%
Embutidos La 1 5%
Italiana
Huevos Oro 6 27%
Total 22 101

Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy

Elaborado por: El autor

Grafico 33
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Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy

Elaborado por: El autor

Analisis:
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El 32% dicen que indican la marca El Ranchito, el 27% indican la marca de huevos Oro, el

23% indican la marca de embutidos Embuandes, el 14% indican la marca La Suiza y el 5%

indican la marca La Italiana.
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10. ¢ Considera usted que es importante aplicar un plan de marketing para la mejora
de la comercializacion de los productos de la empresa?

Tabla 14
Importancia de la aplicacion de un plan de marketing en la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 9 100%
No 0 0%

Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Gréfico 34
Importancia de la aplicacion de un plan de markeing en la empresa
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Fuente: Datos de la encuesta a los vendedores de la empresa Dipropy
Elaborado por: El autor

Analisis:

El 100% que son los 9 vendedores dicen que si es importante aplicar un plan de marketing para

mejorar la comercializacion en la empresa.



1.3. Matriz FODA
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Enseguida se presenta la construccion de la matriz FODA con la investigacion realizada en

este capitulo, la cual refleja la situacién interna (Fortaleza y Debilidades) y la situacion externa

(Oportunidades y Amenazas).

Tabla 15
Matriz FODA
Fortalezas Oportunidades
1) F1 La infraestructura de la empresa es 1) Ol Incremento de la poblacion
propia, tiene los equipos necesarios Yy econdémicamente activa.
espacios correctamente distribuidos.
2) O2 Las personas usan la tecnologia y el
2) F2 Amplia gama de productos con internet para sus diversas actividades.
normas sanitarias y certificacion BPM.
3) O3 Posibilidad de expansion comercial
3) F3 Distribucion efectiva de la fuerza de a otros segmentos de mercados por su
ventas. amplia diversidad cultural en la provincia
de Imbabura.
4) F4 Existe un control de ventas diario y
semanalmente. 4) 04 El mercado de alimentos de
consumo masivo es amplio, para el
5) F5 Tiene clientes fidelizados. posicionamiento de las marcas que la
empresa distribuye.
5) O5 Cambio de la matriz productiva del
pais.
Debilidades Amenazas
1) D1 No se realiza ningin plan de 1) Al La competencia informal y otras
marketing, ademas de que no existe un distribuidoras.
encargado en esta area.
2) A2 Las salvaguardias, impuestos Yy
2) D2 La imagen corporativa tiene un aranceles establecidas por el gobierno.
impacto muy bajo.
3) A3 Inestabilidad politica y econémica en
3) D3 Participacion de mercado baja en la el pais.
provincia de Imbabura.
4) A4 Productos sustitutos facilmente de
4) D4 No se realizan campafas de encontrar.
promocion 'y publicidad online, ni
tampoco en los puntos de venta. 5) A5 Opiniones cambiantes de los
consumidores.
5) D5 La administracion de las relaciones

con el cliente es baja, no se utiliza un
CRM.

Fuente: Entrevistas y observacion directa a la empresa DIPROPY y andlisis del autor
Elaborado por: El autor



1.4. Cruces estratégicos de la matriz FODA

Tabla 16
Cruces estratégicos de la matriz FODA

Oportunidades

Amenazas

O1 Incremento de la poblacién econémicamente activa.
O2 Las personas usan la tecnologia y el internet para sus
diversas actividades.

03 Posibilidad de expansion comercial en otros
segmentos por la variedad cultural en la provincia.

04 Mercado de alimentos de consumo masivo amplio,
para el posicionamiento de las marcas de la empresa.
O5 Cambio de la matriz productiva del pais.

Al La competencia informal y otras distribuidoras.
A2 Las salvaguardias, impuestos y aranceles
establecidas por el gobierno.

A3 Inestabilidad politica y econdmica en el pais.

A4 Productos sustitutos facilmente de encontrar.

A5 Opiniones cambiantes de los consumidores.

Fortalezas

FO

FA

F1 La infraestructura de la empresa es propia, con
todos los equipos necesarios y especios adecuados.
F2 Amplia gama de productos con normas sanitarias
y certificacion BPM.

F3 Distribucion efectiva de la fuerza de ventas de la
empresa.

F4 Existe un control de ventas diario y semanal

F5 Tiene clientes fidelizados

F2 03 Los productos que distribuye la empresa son de
calidad, por lo tanto, se puede comercializar en nuevos
segmentos de mercado, captando nuevos clientes.

F3 04 Los vendedores llevan una amplia gama de
productos en sus visitas, al ser un mercado amplio, las
marcas se pueden posicionar con el tiempo.

F5 02 Aplicar la facturacidn electrénica a través del
internet para sus clientes.

F2 Al Al distribuir la empresa productos de calidad
al menor precio, existe una diferencia notoria
especialmente con la competencia informal.

F3 A4 Aprovechar la amplia gama de productos para
ser mas competitivos en el mercado con los
productos sustitutos.

F5 A5 Analizar la base de datos de clientes para
conocer su comportamiento de compra.

Debilidades

DO

DA

D1 No se realiza ningan plan de marketing y no
existe un encargado en esta area.

D2 La imagen corporativa tiene un impacto muy
bajo.

D3 Participacion de mercado baja en la provincia de
Imbabura.

D4 No se realizan campafias de promocion y
publicidad online, ni tampoco en los puntos de venta.
D5 La administracion de las relaciones con el
cliente, es baja no se utiliza un CRM.

D1 04 Realizar un plan de marketing para aplicar
estrategias de comercializacion y captar nuevos clientes.
D4 04 Establecer estrategias de promocién y publicidad
en los puntos de venta, ya que se estd perdiendo el
posicionamiento de las marcas de los productos.

D5 02 Mantener una comunicacion directa con clientes
ahora que existen las redes sociales y plataformas de
publicidad digital en internet.

D2 Al Redisefiar la imagen corporativa ayudara a
mejorar el posicionamiento con repecto a la
competencia.

D3 A5 Realizar constantes evaluaciones a los
clientes y consumidores para ver si los productos que
se ofrece estan satisfaciendo sus necesidades.

D5 A5 Aplicar un CRM, para determinar los habitos,
frecuencia de compra y comportamiento de los
clientes y consumidores.

Fuente: Entrevistas y observacion directa a la empresa DIPROPY y analisis del autor

Elaborado por: El autor
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1.5. Matrices de sintesis estratégicas FODA

1.5.1. Matriz Factores Claves del Exito

La matriz con los factores claves de éxito, permite al empresario llegar a los objetivos y
metas establecidas propuestas, ya que esto permite que se diferencie de la competencia, siendo
un determinante para ver si se cumplid o no a largo plazo. En la empresa Dipropy se identifico

los siguientes factores del éxito:

Tabla 17
Matriz FCE

FACTORES CLAVES DEL EXITO IMPORTANCIA

Personal comprometido con la empresay con

experiencia 10
Alianzas estratégicas con los proveedores 9
Fidelizacion de los clientes con la empresa 9
Productos de calidad y con certificacién 10

BPM

Fuente: Analisis interno de la empresa
Elaborado por: El autor

1.5.2.  Matriz Priorizacion Analisis Interno (PAI)

Esta matriz sirve para elaborar un analisis de la situacion interna de la empresa, teniendo en
cuenta las fortalezas y debilidades identificadas; estableciendo una prioridad de acuerdo al
lugar de importancia de las mismas, después de proporcionarle su valoracion respectiva,

relacionandole con los factores de éxito existentes en la empresa.



Tabla 18

Matriz priorizacion analisis interno (PAI) — Fortalezas

‘ ‘ MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DE EXITO

FACTORES DE EXITO
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IMPORTANCIA 10 9 9 10
FORTALEZAS
F1.- La infraestructura de la
empresa es propia, tiene !os 9 7 8 8 305 1
equipos necesarios y espacios
correctamente distribuidos.
F2.- Amplia gama de productos
con normas sanitarias Yy 8 9 9 10 342 2
certificacion BPM.
F3.- Distribucién efectiva de la 9 8 9 9 333 5
fuerza de ventas.
F4 Existe un control de ventas 10 7 - 7 296 4
diario y semanalmente.
F5.- Tiene clientes fidelizados. 10 8 9 9 343 3

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: El autor




Tabla 19

Matriz priorizacion analisis interno (PAI) — Debilidades

‘ ‘ MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DE EXITO

FACTORES DE EXITO
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IMPORTANCIA 10 9 9 10
DEBILIDADES
D1.- No se realiza ningin plan
de marketing, ademas de que no 9 8 9 8 323 1
existe un encargado en esta area.
I?Z.- La} imagen corporatlva 8 7 9 9 314 4
tiene un impacto muy bajo.
D3.- Participacion de mercado
baja en la provincia de 9 9 8 10 343 5
Imbabura.
D4.- No se realizan campafas de
promocion y publicidad online, 8 9 8 10 333 3
ni tampoco en los puntos de
venta.
D5.- La administracion de las
relaciones con el cliente es baja, 9 7 9 8 314 2
no se utiliza un CRM.

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: El autor




1.5.2.1.

Tabla 20

Matriz Evaluacion Analisis Interno (EAI)

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

QUE TAN IMPORTANTE ES LA FORTALEZA EN LA

LISTADO DE FORTALEZAS Y

Matriz Evaluacion Analisis Interno (EAI)
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DEBILIDADES EMPRESA
e e Evaluacion .
FORTALEZAS Calificacion | Calificacién de la Efectividad
Total Ponderada . Ponderada
Importancia
F1.- La infraestructura de la empresa es
propia, tiene los equipos necesarios Yy 305 0,09 4 0,36
espacios correctamente distribuidos.
F2.- Amplia gama de productos con
normas sanitarias y certificacion BPM. 342 0,11 3 0,33
F3.- Distribucion efectiva de la fuerza de 333 0,10 3 0,30
ventas.
F4.- Existe un control de ventas diario y 296 0,09 4 0,36
semanalmente.
F5.- Tiene clientes fidelizados. 343 0,11 4 0,44

QUE TAN IMPORTANTE ES LA DEBILIDAD EN LA

DEBILIDADES EMPRESA

D1.- No se realiza ningin plan de
marketing, ademas de que no existe un 323 0,10 1 0,10
encargado en esta area.
D2.- La imagen corporativa tiene un 314 0,10 2 0,20
impacto muy bajo.
D3.- Participacion de mercado baja en la 343 0,11 2 0,22
provincia de Imbabura.
D4.- No se realizan campafias de
promocion y publicidad online, ni 333 0,10 1 0,10
tampoco en los puntos de venta.
D5.- La administracion de las relaciones 314 0,10 1 0,10
con el cliente es baja, no se utiliza un
CRM.

Total 3346 1 2,51

Fuente: Matriz PAI — Fortalezas y Debilidades
Elaborado por: El autor
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1.5.3. Matriz Priorizacion Analisis Externo (PAE)

Esta matriz sirve para elaborar un analisis de la situacion externa de la empresa, teniendo en
cuenta las oportunidades y amenazas identificadas; estableciendo una prioridad de acuerdo al
lugar de importancia de las mismas, después de proporcionarle su valoracion respectiva,
relacionandole con los factores de éxito existentes en la empresa.

Tabla 21
Matriz Priorizacion Analisis Externo (PAE) - Oportunidades

‘ ‘ MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS

FACTORES CLAVES DE EXITO FACTORES DE EXITO

MATRIZ PAE
(Priorizacion Analisis
Externo)

Personal comprometido
con la empresay con
experiencia
Alianzas estratégicas
con los proveedores
Fidelizacion de clientes
con la empresa
Productos de calidad y
con certificacion BPM
Total
Prioridad

IMPORTANCIA

[ERN
o
©
©
RN
o

OPORTUNIDADES

O1.- Incremento de la poblacién

—_ : 7 7 8 9 295 4
economicamente activa.

02.-Las personas usan la
tecnologia y el internet para sus 7 7 8 8 285 5
diversas actividades.

03.- Posibilidad de expansion
comercial a otros segmentos de
mercados por su amplia 9 8 8 9 324 2
diversidad cultural en la
provincia de Imbabura.

O4.- El mercado de alimentos de
consumo masivo es amplio, para

- ) 8 9 9 10 342 1
el posicionamiento de las marcas
gue la empresa distribuye.
05.- Cambio de la matriz 7 9 8 10 323 3

productiva del pais.

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: El autor



Tabla 22

Matriz Priorizacion Analisis Externo (PAE) — Amenazas

‘ ‘ MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DE EXITO

FACTORES DE EXITO
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IMPORTANCIA 10 9 9 10
AMENAZAS
Al.- Lg competencia informal y 8 8 - 8 295 5
otras distribuidoras.
A2.- Las salvaguardias,
impuestos y aranceles 7 8 7 9 295 4
establecidas por el gobierno.
A3.-, Ir?establlldad’ politica y 7 8 7 8 285 5
economica en el pais.
A)4._- Productos  sustitutos 7 8 8 9 304 1
facilmente de encontrar.
A5.- Oplnlqnes cambiantes de 8 9 9 9 332 3
los consumidores.

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: El autor




1.5.3.1.

Tabla 23

Matriz Evaluacion Analisis Externo (EAE)

MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO

LISTADO DE FORTALEZAS Y

Matriz Evaluacion Analisis Externo (EAE)

71

QUE TAN IMPORTANTE ES LA FORTALEZA EN LA

DEBILIDADES EMPRESA
e, e . Evaluacion .
OPORTUNIDADES Calificacion | Calificacién de la Efectividad
Total Ponderada . Ponderada
Importancia
O1.- Incremento de la poblacion 295 0,10 3 0,30
econémicamente activa.
02.-Las personas usan la tecnologia y el 285 0,09 3 0,27
internet para sus diversas actividades.
0O3.- Posibilidad de expansion comercial
a otros segmentos de mercados por su 324 0,11 4 0,44
amplia diversidad cultural en la provincia
de Imbabura.
O4.- El mercado de alimentos de
consumo masivo es amplio, para el 342 0,11 4 0,44
posicionamiento de las marcas que la
empresa distribuye.
05.- Cambio de la matriz productiva del 323 0,10 4 0,40
pais.

AMENAZAS

QUE TAN IMPORTANTE ES LA DEBILIDAD EN LA

EMPRESA

Al.- La competencia informal y otras 295 0,10 1 0,10
distribuidoras.
A2.- Las salvaguardias, impuestos y 295 0,10 2 0,20
aranceles establecidas por el gobierno.
A3.- Inestabilidad politica y econdmica 285 0,09 2 0,18
en el pais.
A4.- Productos sustitutos facilmente de 304 0,10 1 0,10
encontrar.
Ab5.- Opiniones cambiantes de los 332 0,11 1 0,11
consumidores.

Total 3080 1 2,54

Fuente: Matriz PAI — Oportunidades y Amenazas

Elaborado por: El autor




1.5.4. Matriz de analisis Interno y Externo

Tabla 24
Matriz analisis Interno — Externo

72

PUNTAJES DE LOS VALORES DE LA MATRIZ EAI

2,51

ORES DE LA MATRIZ EAE

2,54

V
Conservary
Mantener

2.0

1.0

Fuente: Matriz EAl y EAE
Elaborado por: El autor

La matriz de sintesis Interna y Externa permitié ubicar el cuadrante, donde se encuentra la

puntuacion identificada en el diagnostico situacional de la empresa y de esta manera determinar

las estrategias que ayudaran en el desarrollo de la empresa.

Por el resultado obtenido en la matriz de evaluacion interna 2,51 y la matriz de evaluacion

externa 2,54 se ubica en el casillero namero cinco, donde indica la que se debe conservar y

mantener, aplicando estrategias de penetracién de mercado y desarrollo de producto, ayudando

a captar nuevos clientes y posicionar a las marcas de los productos que comercializa laempresa.



73

1.6. ldentificacion del problema diagndstico

Luego de haber realizado un analisis del diagndstico de la distribuidora de alimentos de

consumo masivo DIPROPY, se determind estos resultados:

Principalmente la empresa no cuenta con un departamento de marketing ni tampoco un
especialista en esta area, misma que esta excluida dentro de su estructura organizacional y si
es que se realiza una que otra actividad con relacion a la mercadotecnia, lo hace el gerente, lo
cual estd mal, ya que a él no le compete estas funciones. Ademas de que nunca se ha realizado
un plan de marketing, para aplicar estrategias comerciales y ser mas competitiva en el sector

de distribucion.

La imagen corporativa tiene un impacto visual muy bajo, no cuenta con un eslogan y
tampoco no se aplicaal personal, oficinas y vehiculos de la empresa, causando que las personas,

clientes y potenciales clientes no puedan reconocerla y distinguirla de la competencia.

Existe poco posicionamiento de las marcas de los productos y la participacion de mercado
tiene un porcentaje minimo en la provincia de Imbabura, ya que no se ha captado nuevos
clientes, debido a que no ha existido un alto poder de negociacién con los proveedores, que en

este caso son los fabricantes de las marcas para aplicar estrategias.

La administracion de las relaciones con los clientes es baja, no se conoce el comportamiento
ni sus habitos de compra, es decir no cuenta con un sistema CRM, solo maneja una base de

datos basicos.

Con todos estos problemas identificados, es necesario implementar el siguiente proyecto
denominado: “Plan de marketing para el desarrollo y expansion comercial de las marcas que

pertenecen a la empresa DIPROPY en la provincia de Imbabura.”
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Empresa

2.1.1. Definicion de empresa
(Gutierrez, 2013), dice: “Se puede definir una empresa como un conjunto de factores
humanos, materiales, financieros y tecnoldgicos organizados e impulsados por la direccion,

que trata de conseguir unos objetivos de acuerdo con el fin establecido previamente” (p.37).

(Fernandez & Campifia, 2012), dice: “Conjunto de actividades Illevadas a cabo por el
empresario para la produccion e intercambio de bienes y servicios, con el objeto de obtener

un beneficio maximo o por lo menos satisfactorio” (p.8).

Una empresa se compone de 4 recursos importantes: recursos humanos son los trabajadores
que ejercen funciones en las distintas areas departamentales, recursos materiales son todos los
bienes que posee la empresa registrados como activos, recursos financieros son el efectivo y el
grado de liquidez que posee la empresa y los recursos tecnoldgicos son todos los medios
adquiridos para cumplir un propoésito todo esto organizado y dirigido por la alta direccion que

conllevan al cumplimiento de objetivos para un determinado fin.

2.1.2. Tipos de empresas

(Gonzélez & Ganaza, 2013), menciona: “Las empresas pueden ser de muy diversos tipos, y
pueden clasificarse siguiendo varios criterios: actividad, forma juridica, tamafio, propiedad,
ambito espacial de actuacion y destino de los beneficios” (ps.33-36).

Por lo tanto el segun la actividad pertenecen al sector primario los que realizan actividades
como agricultura, ganaderia y pesca, el sector secundario o industrial son los fabricantes de

autos, alimentos, bienes industriales, etc, el sector servicios que son la banca, seguros,
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comercio, educacion, transporte, entre otras. La forma juridica que se compone por el
empresario individual y las sociedades mercantiles, como sociedad anénima o de
responsabilidad limitada. Por tamafio estan las microempresas, empresas pequefias, medianas
y grandes, de propiedad las conforman publicas, privadas y mixtas, en el ambito espacial de
actuacion estan empresas locales, comarcales, provinciales, regionales, nacionales,
internacionales o multinacionales y en destino de beneficios son las empresas con animo de

lucro y sin &nimo de lucro.

2.1.3. Desarrollo
La palabra desarrollo, tiene un sinénimo referido al crecimiento de alguna particularidad en

especial.

Si leemos el diccionario de la Real Academia Espafola (RAE), encontraremos que el
desarrollo esta vinculado a la accion de desarrollar o a las consecuencias de este accionar.
Es necesario, por lo tanto, rastrear el significado del verbo desarrollar: se trata de
incrementar, agrandar, extender, ampliar o aumentar alguna caracteristica de algo fisico

(concreto) o intelectual (abstracto) (Pérez & Gardey, 2012).

Por lo tanto, al indicar la palabra desarrollo en el tema del presente proyecto de tesis, lo que
se busca es incrementar el posicionamiento de las marcas de las lineas de productos que la

empresa comercializa.

2.1.4. Expansion comercial
(Theodakis Publishing Ltd., 2013) indica: “Crecimiento o desarrollo de la actividad
econdmica de una empresa mediante la ampliacién de la gama de productos o servicios que

’

ofrece, la diversificacion hacia nuevos mercados, etc.”.
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Por lo tanto, al indicar el conjunto de palabras expansion comercial en el tema del presente
proyecto de tesis, lo que trata es que con la gama de productos que la empresa distribuye aplicar

estrategias de marketing para captar nuevos clientes.

2.2. Marketing

2.2.1. Evolucién del concepto de marketing

El marketing siempre ha estado en contantes cambios a través de los tiempos, afectado por
el entorno que le rodea.

Concretamente, podemos identificar hasta cinco etapas histéricas atendiendo a como ha
ido evolucionando la forma de utilizar el marketing en la empresa y, por tanto, a como ha
ido progresando su direccion. Las tres primeras (orientacion a la produccién, al producto

y a las ventas) se corresponden con un enfoque de marketing pasivo o transaccional. Por

contrario, las dos Ultimas etapas (orientacion al marketing y de marketing social) forman
parte del enfoque de marketing activo o relacional (Tirado, 2013, p.23).

Es asi que al marketing hasta el momento ha evolucionado en 3 etapas a través de la historia:
marketing 1.0 que solo se ocupaba de ofertar productos a gran escala usando medios
tradicionales, marketing 2.0 aqui ya se estudia las necesidades y deseos de las personas usando
medios interactivos, donde participen toda la sociedad e intercambien ideas y marketing 3.0

que se enfoca en los valores de la sociedad por crear un mundo mejor.

2.2.2.  Definicion de marketing
Para desarrollar el plan de marketing hay que conocer los conceptos basicos donde algunos

autores han dado su propia definicion:

(Fischer & Espejo , 2011) mencionan: “Se define a la mercadotecnia como el proceso de

planeacidn, ejecucion y conceptualizacién de precios, promocion y distribucion de ideas,
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mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales” (p.5).

(Kotler & Armstrong, 2013) indican: “El marketing es un proceso social y directivo
mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través

de la creacion y el intercambio de valor con los demas” (p.5).

Por lo tanto, el marketing es un proceso que trata de identificar un problema o necesidad

para ofrecer un producto o servicio y crear valor al cliente o consumidor.

2.2.3. Conceptos fundamentales de marketing

2.2.3.1. Necesidades, deseos y demandas

Es importante conocer las necesidades, deseos y demandas para poder a fututo crear un

producto o servicio acorde a ellas.

Las necesidades son requerimientos humanos basicos tales como: aire, alimento, agua,
vestido y refugio. Los humanos también tenemos una fuerte necesidad de ocio, educacion
y entretenimiento. Estas necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos
especificos que podrian satisfacer la necesidad. Las demandas son deseos de un producto
especifico respaldadas por la capacidad de pago (Kotler & Lane, 2012,p.10).
Asi que los mercaddlogos no crean necesidades ya que son parte basica del comportamiento

humano por medio del deseo que luego se convierte en una demanda.

2.2.3.2. Segmentacién de mercado

(Fernandez, 2012) dice: “La segmentacion de mercados, que puede definirse como la
division de un universo heterogéneo en grupos con al menos una caracteristica homogénea”
(p.10).

(Rodriguez, 2013) manifiesta: “La segmentacion de mercados es el proceso mediante el que

se identifica o se toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado
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en varios submercados o segmentos de acuerdo con los diferentes deseos de compra y
requerimiento de los consumidores” (p. 30-31).

La segmentacion de mercados identifica o toma a un grupo de personas con las mismas
caracteristicas, agrupandoles en segmentos, de acuerdo a los deseos de compra y requerimiento

de los consumidores.

2.2.3.3. Nicho de mercado

(Fischer & Espejo , 2011) “El nicho de mercado es un grupo pequerio de un segmento de
mercado con caracteristicas homogéneas muy especificas” (p.64).

Un nicho de mercado es un grupo pequefio de personas con caracteristicas y necesidades
similares dentro del segmento de mercado que no ha sido investigado en donde no han llegado

los esfuerzos de marketing.

2.2.3.4. Posicionamiento

(Tirado, 2013) “El posicionamiento de un producto supone la concepcién del mismo y de
su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente a otros
productos competidores” (p.65).

(Herrera, 2013) “Entendemos aqui posicionamiento como lo que quiero que el consumidor
piense acerca de mi producto, es decir aquello que se constituye en la idea basica de venta que
generalmente es una afirmacion o una frase” (p.22).

En resumen, el posicionamiento es el lugar que ocupa un producto, un servicio, una marca,

un eslogan en la mente de los clientes y consumidores.

2.2.3.5. Mercado meta
(Ortiz, y otros, 2014) “El mercado meta o los mercados metas corresponden al ejercicio de

identificar cuéles son los segmentos de mercado que la empresa atendera” (p.142).
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(Kotler & Lane Keller, 2012) “Es la parte del mercado calificado a la que la empresa decide
atender” (p.98).
Por lo tanto, el mercado meta define las personas o grupos a los cuales la empresa ofrecera

sus productos o servicios a traves de intercambios redituables.

2.2.3.6. Mercado potencial
(Kotler & Lane Keller, 2012) “Es el conjunto de consumidores que presenta un nivel de

interés suficientemente elevado por la oferta de mercado.” (p.99).

Es el mercado conformado por el grupo de clientes que no consume el producto que
ofrecemos, ya a que no tienen las caracteristicas exigidas por nosotros del segmento al que
deseamos vender, debido a que consumen un producto diferente, le compran a la competencia,
ya sea uno similar o un sustituto o puede ser que no lo consumen por temor a ver afectado su

salud.

2.2.3.7. Penetracién de mercado

(Ortis Velasquez, Mauricio, 2014) dice: “Crecimiento de una compafiia al aumentar las
ventas de los productos actuales en los segmentos de mercados actuales, sin modificar el

producto” (p.166).

Cuando una empresa muestra un incremento en las ventas de sus productos en un mercado
en el que ya opera, esta estrategia busca atraer nuevos clientes y que los clientes actuales

compren mas productos.

2.2.3.8. Participacién de mercado
(Mercadotecnia Total, 2016) indica: “Porcentaje que se vende del producto de una

compaiiia del total de productos similares que se vende en un mercado especifico” (p.151).
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La participacion de mercado es el alcance porcentual de ventas, que una empresa, un

producto o una marca ha alcanzado en un mercado determinado.

2.2.3.9. Cuota de mercado
(Mercadotecnia Total, 2016) indica: “Es la participacion de una empresa en un mercado
determinado. Ha de estar claro si la expresion de la cuota de mercado se hace en unidades o

en valores para apreciar el valor de la cifra” (p.41).

La cuota de mercado de una empresa se define como la proporcion de mercado que
consume los productos o servicios de una empresa en concreto. La cuota de mercado de
una empresa es fundamental para la supervivencia de la empresa, ya que un aumento de la
misma supone un incremento en la cuenta de resultado y por lo tanto, su consolidacién en

el mercado. (Vargas Belmonte, Antonio, 2013, p.18).

La cuota de mercado es la participacion que tiene una empresa en el mercado expresado en
porcentajes de unidades vendidas en un segmento especifico, de tal manera que son catalogados

como clientes.

2.2.3.10.0Oferta

(Mercadotecnia Total, 2016) dice: “Propuesta de venta con caracteristicas muy definidas
dirigidas a conseguir una venta” (p.142).

(Parkin & Loria, 2012) nos expresa: “La oferta es la suma que los productores planean
vender durante un periodo dado a un precio especifico” (p. 64)

La oferta es un mensaje promocional dirigida a todos los clientes futuros para concretar una

venta.
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2.2.3.11.Demanda

Segun (Parkin & Loria, 2010), expresa: “La demanda es un bien o servicio es la cantidad
de este que los consumidores planean comprar durante un periodo de tiempo dado a un precio
especifico” (p. 59).

(Tirado, 2013) dice: “En concreto, por demanda entendemos el volumen total de producto
que seria adquirido por un mercado en un espacio y periodo de tiempo fijado, para unas
condiciones de entorno y esfuerzo comercial determinado” (p. 55).

La demanda es el total de requerimiento de una poblacién con respecto a un producto

determinado.

2.2.3.12.Marca

(Hoyos, 2016) indica: “La marca, en su definicion mds elemental, puede considerarse cOmo
un nombre o un simbolo asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya funcion principal
es identificar los productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia”
(p.5).

(Rodriguez, 2013) "Es un nombre cuya finalidad es identificar al producto para
diferenciarlo de los productos rivales” (p.56).

En conclusion, la marca es un nombre o simbolo que representa los valores de un producto
o servicio que se diferencia de la competencia, se vuelve deseable y promueve a la decision de

compra.

2.2.3.13.Logotipo
(Gonzalez & Rodriguez Garcia, 2012) “Es el signo lingiiistico de cardcter escrito y a la vez
signo iconico, es la trasposicion de su nombre a lenguaje escrito, a través de una tipografia

determinada”(p.26).

Entendemos que el logotipo es el simbolo con el cual la empresa se identifica en el mercado.
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2.2.3.14.Eslogan
(Gonzalez & Rodriguez Garcia, 2012) “Es una palabra o frase corta facil de recordad, un
lema original e impactante, a menudo se utiliza en la publicidad, la propaganda politica,

religiosa, etc. como frase identificativa y para formar confianza” (p.27).

Mensaje corto y facil de recordar sobre lo que hace una empresa o brinda una marca.

2.2.3.15.Valor

(Ortiz, y otros, 2014) “Desde el punto de vista estricto del marketing, es el valor percibido
el que importa, no el valor objetivo, si es que se le puede llamar asi” (p.28).

Se puede indicar que valor es todo lo que la empresa vende conjuntamente con todos los
esfuerzos de marketing, desde la realizacién del producto hasta su diferenciacién, para colocar
finalmente en el punto de venta y aumentar el valor percibido por los consumidores por su

calidad y funcionamiento.

2.2.3.16.Satisfaccion

(Ortiz, y otros, 2014) “Satisfaccion es la gratificacion percibida por el consumidor de la
experiencia con este” (p.30).

Es asi que la satisfaccion se evalta después de la compra, a través del uso, cumpliendo o
superando sus expectativas, despertando emociones positivas puede ser en clientes o

consumidores.

2.2.3.17.Cadena de suministro

Las empresas manejan una serie de pasos para hacer llegar sus productos o servicios hasta
el consumidor final.

Una cadena de suministro incluye el proceso de abastecimiento, fabricacion y distribucién

y opera de una manera integrada con ventas, marketing y desarrollo de nuevos productos,
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pero se relaciona también con otros procesos de la compafiia tales como la fijacion de precios
o las politicas de pago a proveedores y de cobranza (Chavez & Torres, 2012, p.33).
La cadena de suministro son todos los procesos que conlleva la empresa, desde la seleccion

de proveedores, recepcion de la materia prima hasta la entrega del producto final a sus clientes.

2.2.3.18.Cadena de valor

(Van, Lebon, & Durand, 2014) mencionan: “La cadena de valor de Michael Porter es un
modelo que sirve para analizar las actividades especificas con que las organizaciones crean
valor y ventaja competitiva” (p.39).

Se entiende entonces que la cadena de valor son todas las actividades de soporte que le

rodean a la empresa, cada una de ellas sistematicamente organizadas.

2.2.3.19.Canales de distribucion
(Rodriguez, 2013) “Lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre si que

hace llegar los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios finales”

(p.86).

Es el intermediario a través del cual los fabricantes ponen a disposicién sus productos para
ser comercializados en un lugar determinado y otorgan la distribucién autorizada de dichos

productos.

2.2.3.20.Competencia

(Kotler & Lane, 2012) dicen: “La competencia incluye todas las ofertas rivales reales y
potenciales asi como los sustitutos que un comprador pudiera considerar” (p.11).

Es por eso que la competencia, son todas empresas que ofertan productos y servicios con

similares caracteristicas pero con valor agregado diferente.
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2.2.3.21.Ventaja competitiva

(Galindo, 2012), manifiesta: “La clave de la ventaja competitiva es crear efectividad y excelencia
operativa en cualquier empresa. Hacer esto es calirar de manera proactiva las percepciones del cliente
y actuar con energia para crear relaciones grandiosas entre el proveedor y el cliente. La ventaja es
posicionar un negocio para maximizar el valor de sus capacidades que lo distinguen de sus

competidores” (p. 53).

(Galindo, 2012): “Las ventajas competitivas se presentan cuando la empresa o proyecto, crea
diferentes estrategias para posicionar su producto o servicio, frente a los competidores que

existen en el mercado ” (p. 32).

Cuando hablamos de ventaja competitiva, significa afiadir un valor agregado al producto o
servicio que estamos ofertando, con la finalidad de diferenciarlo de la competencia sin que se

aumente su costo o precio.

2.2.3.22.Ciclo de vida del producto

Conjunto de etapas que transcurren desde el lanzamiento del producto al mercado hasta su retirada.
Se suelen identificar cuatro etapas: introduccion, crecimiento, madurez y declive. En cada una de
ellas varia el comportamiento de las ventas, resultados y actuacion de la competencia, por lo que
debe aplicarse una estrategia de mercadotecnia distinta. EI concepto del ciclo de vida del producto
puede aplicarse a una clase de producto, a una forma particular del producto o a una marca en

concreto (Santesmases Mestre, Miguel, 2014, p. 194).

Las etapas que atraviesa un producto desde que se introduce al mercado hasta que se lo retira
se conocen como ciclo de vida del producto. En cada etapa se deben aplicar estrategias que se
deben aplicar para sobrevivir y diferenciarse de la competencia. Lo que ninguna empresa quiere
es llegar a la etapa de declive, por lo que sus esfuerzos se centran en mantenerse en etapa de

crecimiento y madurez.
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2.2.3.23.Entorno del marketing

Conocer los factores que rodean al marketing es importante, para poder conocer la situacion
actual en la que se encuentra dentro de la empresa.

La relacion de intercambio entre la empresay el mercado se desarrolla dentro de un sistema
comercial, en el que hay una serie de factores no controlables por la empresa. Estos factores,
que constituyen el entorno, influyen en los comportamientos del mercado, en las decisiones de
marketing de la empresa y, en definitiva, condicionan el desarrollo de la relacién de
intercambio (Santesmases, 2012, p.126).

El entorno del marketing se conforma por el microentorno y son més préximos a una
relacion de intercambio con la empresa, constituyen los proveedores, intermediarios,
competidores, publicos, clientes, intermediarios de marketing. EI macroentorno son factores
que la empresa no los puede controlar entre ellos la demografia, econémico, cultural, social,

tecnoldgico, legal, politico y ambiental.

2.2.4.  Mix de la mercadotecnia

(Van, Lebon, & Durand, 2014) dicen: “La mezcla de mercadotecnia abarca la totalidad de
los elementos de la oferta, los cuales deben actuar de manera armonica entre si, concretan el
posicionamiento y, de hecho, han de adecuarse al segmento escogido” (p.131).

La mezcla de mercadotecnia es una herramienta fundamental del marketing donde se aplican

estrategias de producto, precio, plaza y promocion dirigido hacia un mercado meta.

2.2.4.1. Producto

(Santesmases, 2012) menciona: “El producto es cualquier bien, servicio o idea que se
ofrece al mercado” (p.96).

(Rodriguez, 2013) dice: “Es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para su

adquisicion, uso o consumo que pueda satisfacer una necesidad o deseo” (p.70).
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El producto es el medio para poder satisfacer las necesidades de los clientes y consumidores,
con los beneficios que brinda, las experiencias y emociones que despierte.

Las estrategias de productos se aplican principalmente a la cartera de productos,
diferenciacion de producto, marcas, modelos, envases, desarrollo de servicios relacionados,
ciclo de vida del producto, modificacion y eliminacion de productos actuales y desarrollo de

NuUevos productos.

2.2.4.2. Precio
(Santesmases, 2012) indica: “El precio no es solo la cantidad de dinero que se paga por
obtener un producto, sino también el tiempo utilizado para conseguirlo, asi como el esfuerzo

y molestias necesarios para obtenerlo” (p.98).

(Rodriguez, 2013) dice: “Es el catalizador del intercambio entre compradores y
vendedores. Es la cantidad de dinero que esta dispuesto a pagar al comprar o alquilar un

producto o servicio en el mercado” (p.71).

Es por eso que, para la fijacion de precios, ha pasado por varios procesos creando un impacto
en la imagen del producto que se aplican de acuerdo al tipo de mercado, los objetivos de la

empresa y el ciclo de vida de los productos.

Las estrategia de precios se basa en descuentos, promociones, bonos, cupones y ofertas.

2.2.4.3. Plaza
(Santesmases, 2012) indica: “Tiene como mision poner el producto demandado a
disposicion del mercado, de manera que se facilite y estimule su adquisicion por el

consumidor” (p.99).

(Rodriguez, 2013) dice: “Es el sitio donde se encuentra el producto 0 servicio disponible

para su consumo o uso.” (p.72).
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Es el lugar donde acuden a realizar la compra de los productos las personas, donde se aplican
estrategias de merchandising, marketing directo, logistica y trade marketing o canales de

distribucion.

2.2.4.4. Promocion
(Santesmases, 2012) indica: “La promocion de un producto es el conjunto de actividades
que tratan de comunicar los beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado

objetivo de que lo compre a quien lo ofrece” (p.100).

(Vargas, 2013) menciona“Con la promocion toda empresa pretende informar al cliente
sobre el producto, por otro lado también se pretende estimular al cliente a consumir el
producto, y por ultimo el fin primordial es que el cliente pruebe en producto y quede

satisfecho para continuar consumiéndolo” (p. 225).

La promocion es una combinacion de actividades como: Venta personal, publicidad,
propaganda, relaciones publicas, promocion de ventas, marketing directo que tratan de

comunicar y persuadir al mercado meta.

2.2.5. Lanueva mercadotecnia

Muchos profesionales de marketing han propuesto nuevos modelos de mix de marketing

segun el entorno cambiante que se ha venido dando.

A las 4p’s clasicas del marketing mix, producto, precio, plaza y promocion se le suman las
3 p’s de los servicios persona, proceso, prueba fisica, se anade una octava p de
participacion o sociedad donde la empresa funciona mas en una red de socios a través de
alianzas estratégicas entre dos compafias 0 marcas complementarias. Seth Godin habla de
un nuevo tipo de marketing de relaciones y comunicacion directa, estableciendo una novena

p llamada permission marketing o marketing de permiso, en su libro llamado con el mismo



88

nombre y una décima p denominada parpura, que consiste en confirmar que la oferta innove
y ofrezca una buena experiencia a los clientes y consumidores (Van, Lebon, & Durand,

2014).

En total existen 10p’s de la mezcla de mercadotecnia, pero no es obligatorio usarlas todas

sino dependiendo de las estrategias y al mercado al cual el mercado6logo se va a dirigir.

2.2.6. Cliente
(Ahoy, 2013), manifiesta: “Un cliente es una persona o grupo que compra bienes,

productos o servicios y con quien una organizacion tiene una relacion” (p.117).

(Galindo, 2012), manifiesta: “Cliente es quien compra los productos o contrata los

servicios, este generalmente toma la decision sobre la marca, cantidad y precio” (p. 65).

El cliente es la parte mas importante de una empresa o de un negocio ya que es quien invierte
0 cambia su dinero por un bien o servicio, que satisfaga su necesidad, por tal motivo genera

rentabilidad a la empresa.

2.2.6.1. Valor parael cliente
(Kotler & Lane, 2012) indican: “El sistema de entrega de valor incluye todas las
experiencias que el cliente tendra entre la busqueda de la oferta y la compra del producto o

servicio” (p.127).

Es por eso que ,se basa a través de procesos empresariales que favorecen, al ofrecer un

valor diferente para el cliente.

2.2.6.2. Satisfaccion total del clientes
Las empresas en la actualidad deben mantener un enfoque en el cliente, para establecer

relaciones perduraderas en el tiempo con ellos a través de la fidelizacion.
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La satisfaccion es el conjunto de sentimientos de placer o decepcidn que se genera en una
persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto (o
resultado) contra las expectativas que se tenian. Si el resultado es mas pobre que las
expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si es igual a las expectativas, estara satisfecho.
Si excede las expectativas, el cliente estara muy satisfecho o complacido (Kotler & Lane,

2012, p.128).

Si las expectativas del cliente exceden, como resultado del uso y experiencia del producto o

servicio, entonces quiere decir que hay un cliente totalmente satisfecho.

2.2.6.3. Lealtad del cliente

(Kotler & Lane, 2012) indican: “Un profundo compromiso de recompra, o la tendencia a
seguir siendo cliente habitual de un producto o servicio en el futuro, a pesar de los factores
situacionales y de los esfuerzos de marketing que potencialmente pudieran causar cambios en

el comportamiento” (p.127).

Un cliente es leal, cuando ha visto que los productos o servicios crean una satisfaccion mas
alla de lo esperado, a compartido experiencias y despertado emociones, por lo tanto mira que

posee una excelente calidad y volvera a comprar esa marca las veces que sean necesarias.

2.2.6.4. Fidelizacién del cliente

(\Vargas Belmonte, Antonio, 2013) indica: “La fidelizacion de los clientes consiste en
mantener una relacion durante largo tiempo con los clientes de forma que realicen la mayor

parte de las compras en la empresa” (p.71).

Fidelizacién es hacer que los clientes vuelvan a comprar un producto en repetidas ocasiones,
esto, producto de una buena gestion de la empresa a través del uso de un CRM o programas de

fidelizacion.
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2.2.6.5. Custom Relationship Management
(Mesa, 2012) menciona: “El CRM significa administracién de las relaciones con el cliente
apoyadas con herramientas tecnoldgicas, pero que en la practica son mas que eso. Es la

gerencia de clientes en mercados locales y globales” (p.18).

(Kotler & Lane Keller, 2012) indican: “Es el proceso de gestionar cuidadosamente la
informacion detallada de clientes individuales, asi como “todos los puntos de contacto” con

ellos, con el propdsito de maximizar su lealtad.” (p.180).

El CRM basicamente se refiere a una estrategia de marketing relacional, centrada en el
cliente que permite crear, fortalecer una buena relacion que admita el incremento de la
satisfaccion, ventas, ganancias, reduciendo el costo de ventas y marketing con el uso de las

tic’s.

2.2.7. Investigacion de mercados
(Fischer & Espejo , 2011) dicen: “La investigacion de mercados es un proceso sistemdtico
de recopilacion e interpretacion de hechos y datos que sirven a la direccion de una empresa

para la toma adecuada de decisiones y para establecer asi una correcta politica de mercado™

(p.96).

(Galindo, 2011), manifiesta: “Este tipo de estudios se realiza con el fin de indagar sobre
las necesidades de los consumidores, conocer sobre la competencia, establecer cual puede
ser el grado de aceptacion del producto o servicio en el mercado, el precio que estarian
dispuestos a pagar los clientes, cuantificando y cualificando el tiempo y la frecuencia con
que se realizan dichos consumos, adicionalmente se puede establecer que tan posicionada

esta la competencia” (p.74).
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Por lo tanto, la investigacion de mercados recopila, levanta y procesa los datos de una
manera sistematica, para realizar un andlisis de los resultados y elegir una adecuada toma de

decisiones.

2.2.7.1. Muestreo

(Herrera, 2013) dice: “La totalidad de la poblacion raras veces puede ser interrogada en
su conjunto, es decir, es dificil hacer un censo. Esto obliga a recurrir al anélisis de una
muestra, es decir, de una parte representativa del conjunto, poblacion, universo o totalidad”

(p. 111).

El muestreo permite realizar una investigacion hacia un conjunto representativo de total

de la poblacién, ya que de no existir este método la Gnica salida seria un censo.

2.2.7.2. Poblacion
(Herrera, 2013) dice: “Es el conjunto de medidas o el recuento de todos los elementos que

presentan una caracteristica en comun” (p. 112).

Es decir forman parte de la poblacién todos los elementos objetos de la investigacion, definir
este concepto de buena manera en nuestra investigacion nos dara datos mas acertados de los

requerimientos de los consumidores.

2.2.7.3. Muestra

(Herrera, 2013) afirma que: “Es el conjunto de medidas o el recuento de una parte de los

elementos pertenecientes a la poblacion” (p. 112).

Es decir es una parte lo suficientemente representativa de la poblacion a la que se esta

sometiendo la investigacion.
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2.2.7.4. Unidad Muestral

(Herrera, 2013) afirma que: “Es la unidad bdsica que contiene uno o mas elementos de la
poblacion que va hacer encuestada” (p. 112).

Es decir es la unidad bésica que existe en una muestra determinada para la investigacion

de mercados, especificamente para el levantamiento de informacién.
2.2.7.5. Elemento

(Herrera, 2013) dice: “Es el ente sobre el que se busca informacion relacionada con la

investigacion” (p. 112).

En términos de marketing se define como un factor especifico que se desea encontrar en el

individuo que esta siendo objeto de la investigacion

2.2.7.6. Encuesta

“La encuesta puede aplicarse en forma personal, por teléfono o por correo, ya sea a traves
de cuestionarios o de entrevistas. Tiene la ventaja de que la informacion se obtiene
directamente de las personas cuyo punto de vista nos interesa conocer. Sin embargo, las

encuestas tienen varias limitaciones” (Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, p. 71).

(Ferrell & Hartline, 2012) “El encuestador pide a los encuestados responder una serie de

preguntas acerca de un tema en particular” (pag.115).

(Armstrong, Kotler, Merino, Pintado, & Juan, 2011) "Es el método de investigacion mds

utilizado con datos primarios y el enfoque idoneo para obtener informacion descriptiva”

(pag.97).

La encuesta es una técnica de recopilar informacion directa de la persona o individuo
encuestado a través de un cuestionario de un tema especifico que se desee conocer para luego

ser interpretado y analizado.
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2.2.7.7. Entrevista

(ROJAS Risco, 2013) menciona: “Es un método muy difundido y funcional para la

recoleccion de datos” (p.96).

La entrevista es una recopilacion de informacion en la cual se desea obtener informacién
mas profunda del tema que se requiera investigar, en las cuales las preguntas deben ser

claras y concisas para que no haya ninguna o confusion en dicha investigacion.

2.2.8.  Macro entorno
(Rojas Risco, 2013) “El macro entorno empresarial influye indirectamente en las
posibilidades que tiene una empresa para comercializar sus productos o servicios en el tiempo

y espacio llamado mercado” (pag.67).

(Armstrong, Kotler, Merino, Pintado, & Juan, 2012) “La empresa y todos los demdas actores
operan en un macro entorno mas amplio de fuerzas que moldean las oportunidades y presentan

riesgo para la empresa” (pag.67).

Macro entorno son las fuerzas extrafias a la empresa y que esta no puede influir en las

mismas ya que son incontrolables pero si es susceptible de riesgo.

2.2.9. Micro entorno
(Rojas Risco, 2013) “El entorno interno esta conformado por la direccion, produccion,
contabilidad, departamentos de compras-ventas, finanzas, investigacién de mercados y

personal” (pag.68).

(Armstrong, Kotler, Merino, Pintado, & Juan, 2012) “El éxito del departamento de
marketing de la empresa requiere la creacion de relaciones con el resto de departamentos de
la empresa, los proveedores, los intermediarios de marketing, los clientes, los competidores y

diversos publicos cuya combinacion genera la entrega de valor de la empresa” (pag.63).
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El Micro entorno son todos los actores cercanos a la empresa y que afectan en su capacidad

de servir a los clientes tales como: proveedores, intermediarios, competidores, publicos.

2.2.10. Comportamiento del consumidor
(Santesmases, 2012) dice: “El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de
actividades que lleva a cabo una persona o una organizacion desde que tiene una necesidad

hasta el momento en que efectiia la compra y usa, posteriormente, el producto” (p.256).

(Salomon, 2013) indica: “El campo del comportamiento del consumidor abarca muchas
areas: es el estudio de los procesos que intervienen cuando los individuos o los grupos
seleccionan, compran o desechan productos, servicios, ideas, 0 experiencias para satisfacer

necesidades y deseos” (p.7).

El comportamiento del consumidor, esta rodeado de influencias internas y externas, que,
con el surgimiento de una necesidad, conlleva un proceso de decision de compra para mas

adelante su uso.

2.2.11. Ventas personales
(Kotler & Armstrong, 2013) indican: “La venta personal es el brazo interpersonal de la
mezcla de promocion. La fuerza de ventas de la empresa crea y comunica valor para el cliente

a través de interacciones personales con los clientes” (p.392).

La presentacion personal que realiza la fuerza de ventas, con el objetivo de realizar una

venta y establecer relaciones con los clientes, a eso se le llama la venta personal.

2.2.11.1.La fuerza de ventas
Los vendedores son la parte esencial de la empresa, ya que ellos son la carta de presentacion

ante los clientes para generar ventas.
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La fuerza de ventas sirve como un vinculo esencial entre una empresa y sus clientes. En
primer lugar, ellos representan a la empresa ante los clientes. Encuentran y desarrollan
nuevos clientes y comunican informacion acerca de los productos y servicios de la
empresa. Al mismo tiempo, los vendedores representan a los clientes ante la empresa,
actuando dentro de ella como defensores de los intereses de los clientes y gestionando la
relacion comprador-vendedor (Kotler & Armstrong, 2013, p.394).
Para una empresa la fuerza de ventas es lo mas importante, ya que encuentran nuevos
clientes, brindan informacion acerca de productos y servicios, negocian precios y cierran una

venta.

2.2.11.2. Administracion de la fuerza de ventas
(Kotler & Armstrong, 2013) dicen: “La administracion de la fuerza de ventas como el
andlisis, la planificacion, la implementacién y el control de las actividades de la fuerza de

ventas” (p.395).

El planificar, organizar, liderar y controlar programas de contacto personal, que se ha
disefiado para mantener relaciones con los clientes conjuntamente con un proceso y evaluacion

a la fuerza de ventas forma parte de la administracion.

2.2.12. Marketing estratégico (dimensién de analisis)

(Vallet-Bellmunt, 2015) dice: “Se define marketing estratégico como la metodologia de
analisis que pretende el conocimiento de las necesidades de los consumidores y la estimacion
del potencial de la empresa y de la competencia para alcanzar una ventaja competitiva

sostenible en el tiempo y defendible frente a esta” (p.24).

(Kotler, 2012) afirma: “El marketing estratégico es un proceso de analisis de factores que

interactGan en el mercado antes de emprender una campafia de penetracion de é/” (p. 131)



96

El marketing estratégico realiza un analisis al mercado, estudia a la competencia, identifica
los recursos y su capacidad dentro de la organizacion, para coseguir una ventaja competitiva,
a través de la fijacion de objetivos de marketing y establecer un conjunto de estrategias para

alcanzarlos.

2.2.13. Marketing operativo (dimensién de accion)

(Vallet-Bellmunt, 2015) dice: “El marketing operativo es un proceso orientado a la

accion que se extiende sobre un horizonte de planificacion a corto y medio plazo” (p.26).

(Kotler, 2012) dice: “Una cosa es planificar y otra es llevarla a la accion” (p. 131).

El marketing operativo hace referencia a la accion dentro de la empresa, es decir a la

puesta a marcha de las estrategias.

2.2.14. Marketing para el consumo masivo
Muchas de las empresas no aplican correctamente sus estrategias de marketing,
especialmente las distribuidoras de productos de consumo masivo, ya que dependen de los

fabricantes o proveedores.

El marketing para el consumo masivo trata de identificar los distintos tipos de mercados,
sus caracteristicas, el comportamiento humano, asi como lograr disefiar e implementar en
las organizaciones, estrategias de marketing con las cuales puedan posicionarse con éxito
los productos, servicios o ideas en los mercados nacionales e internacionales (Rebollo,

2012, p.4).

Por lo tanto en el marketing de consumo masivo lo mas importante es identificar lo
dinstintos tipos de mercados y la segmentacion para poder realizar estrategias de marketing,

para distribuir, vender y promocionar.
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2.3. Plan de marketing

2.3.1. Definicion de plan
(ConceptoDefinicion, 2016) dice: “Un plan es una serie o de pasos o procedimientos que
buscan conseguir un objeto o proposito de dirigirla a una direccion, el proceso para disefiar

un plan se le conoce como planeacion o planificacion”.

Un plan es un documento, donde se encuentra un conjunto de pasos que buscan conseguir

un objetivo.

2.3.2.  Definicion de plan de marketing
(Vallet-Bellmunt, 2015) menciona: “El plan de marketing es un documento claro y
manejable que ayuda eficazmente a la ejecucion de decisiones de marketingy a la optimizacion

de recursos econémicos” (p.27).

(Mesa editorial Merca2.0 , 2016) dice: “El plan de mercadotecnia es un documento escrito
en el que se definen los objetivos comerciales que se quiere conseguir en un periodo de tiempo
(por lo general, un afio) y se decide en cuanto a las estrategias y acciones que se llevaran a

cabo a fin de alcanzarlos”.

El plan de marketing es un documento escrito que ofrece actividades sistematicamente
establecidas, para conseguir metas comunes a través de las estrategias planteadas, que ayudaran

a incrementar la rentabilidad de la empresa.

2.4. Trade Marketing
(Santesmases, 2012) dice: “El trade marketing es una alianza estratégica entre el fabricante
y el distribuidor que trata, en general, de estrechar las relaciones entre ambos y, en particular,

de desarrollar acciones conjuntas de publicidad, promocién y presentacion del producto en el
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punto de venta con el fin de incentivar la demanda final, en beneficio tanto del fabricante como

del distribuidor” (p.538).

Por lo tanto el trade marketing establece las relaciones entre el fabricante y distribuidor para

entre ambos establecer estrategias de marketing en el punto de venta.

2.5. Merchandising
El merchandising se establece de dos términos, de origen francés por merchandise, que
significa mercancia y la terminacion en inglés ing, que significa accion, por lo que su

traduccion dice mercancia en accion pero tiene un significado que comprende mucho mas.

Es un conjunto de técnicas psicoldgicas de venta, aplicadas de forma conjunta o separada,
por fabricantes y distribuidores, encaminadas a dar al producto un papel activo, actuando
en su presentacion y en su entorno para optimizar su rentabilidad, lo cual significa tener
el producto adecuado en el lugar, el momento, con el apoyo y el precio adecuados. La
finalidad es que el comprador adquiera mayor cantidad y variedad de productos y con mas
frecuencia consiguiendo asi una mayor rentabilidad del punto de venta y de los productos

(Garcia, 2015, p.34).

Es asi que merchandising es aplicar las estrategias de marketing en el punto de venta e

incentivar a la compra a los clientes y consumidores.

2.6. Benchmarking

Término inglés que se utiliza para referirse a una técnica de gestion empresarial,
desarrollada por la empresa Rank Xerox, por la que la organizacién compara sus niveles
de eficiencia con estandares externos y ciertas practicas internas propias para emular y
corregir los posibles desfases existentes y, mediante planes de accién y de mejora continua,

identificar oportunidades de innovacion y realizar cambios efectivos en el negocio, con el



99

fin de tratar de lograr posiciones de liderazgo, alcanzar niveles de excelencia y conseguir

los resultados de rentabilidad deseados. (Santesmases Mestre, Miguel, 2014, p. 58).

El benchmarking es la comparacion de procesos de una empresa con otra que no
necesariamente tiene el mismo giro de negocio, pero que dentro de sus funciones realizan
actividades similares. El objetivo principal es corregir errores y mejorar para alcanzar los

resultados propuestos.

2.7. Imagen corporativa
(Villafaiie, 2016) dice: “La imagen corporativa es el resultado de la integracion, en la
mente de los publicos con los que la empresa se relaciona, de un conjunto de imagenes que,

con mayor o menor protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior” (p.24).

La imagen corporativa es la imagen de lo que la empresa significa, es decir es la carta de
presentacion y la primera impresion que el publico tendra de ella, a traves de una representacion

visual.

2.8. ldentidad corporativa

(Guarneros , 2014) menciona: “Una identidad corporativa solida consiste en transmitirle
promesa atractiva al mercado al cual esta enfocado, asi como desarrollar un compromiso por
parte de todos quienes la organizacion, el cual permita cumplir con las necesidades y las

expectatique, de los diversos publicos de la empresa” (p.129).

La identidad corporativa es la esencia de la empresa, los aspectos visuales que se transmite
de la identidad de una organizacion, relacionados con la historia de la organizacion, el proyecto

empresarial y la cultura corporativa.
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CAPITULO 11

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Introduccion

El presente capitulo de investigacion de mercado tratd de conocer, cOmo se encuentra la
comercializacién de las lineas de productos que distribuye la empresa, en la provincia de
Imbabura y ver qué tan posicionadas se encuentran las marcas con respecto a las de la

competencia.

En este estudio se aplicé el método de investigacion descriptiva, a través de fuentes
primarias como es la encuesta, para la recopilacion de informacion realizada al mercado meta
que la empresa esta dirigida, como son tiendas, micro mercados, viveres y supermercados de

la localidad, enfocandose en los clientes potenciales que pueda tener a futuro.

También se uso fuentes de informacidn secundaria para sustentar este proyecto, empleando
el ultimo censo econdémico, demogréafico y poblacional 2010, proporcionado por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), como también se solicité a cada municipio de los
cantones de la provincia de Imbabura los catastros de las actividades econdmicas registradas

para conocer cual es la poblacidn a investigar que existe y calcular la muestra.

Para determinar la cantidad demandada de las lineas de productos de alimentos de consumo
masivo, se tomé como base la frecuencia de compra, el nimero de productos que adquiere y el
valor estimado que invierten los clientes actuales y potenciales. De igual forma para la oferta

se identifico los principales distribuidores de cada linea de producto.
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3.2. ldentificacion del producto o servicio

DIPROPY es una empresa que distribuye productos alimenticios de consumo masivo en la
provincia de Imbabura, maneja 3 lineas de productos que son lacteos, embutidos y huevos,
manteniendo una relacion directa con los fabricantes, Industria EI Ranchito, Embuandes, La

Suiza, La Italiana y Grupo Oro.

Gréfico 35
Lineas de productos que comercializa DIPROPY

Fuente: Pagina web empresas
Elaborado por: El autor

Por lo tanto, la empresa comercializa productos de calidad, ya que todos los fabricantes
poseen certificaciones BPM y también certificaciones internacionales 1SO, diferencidndose de

la competencia.
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3.3. Objetivos

3.3.1. Objetivo general
Realizar un estudio de mercado, que permita identificar como se encuentra actualmente la
comercializacion de las tres lineas de productos de consumo masivo como son: lacteos,

embutidos y huevos en la provincia de Imbabura en el Gltimo bimestre del afio 2016.

3.3.2. Objetivos especificos

e Conocer el posicionamiento que tienen las marcas que distribuye la empresa.

e Identificar la frecuencia de compra que existe actualmente de las tres lineas de
productos que se comercializa en tiendas, viveres y micromercados.

e Determinar el conocimiento de la empresa DIPROPY que se encuentra actualmente
en la provincia de Imbabura.

e Identificar la competencia que existe actualmente de las lineas de productos que la
empresa comercializa.

e Determinar que medios de informacion utilizan para informarse de los

distribuidores.

3.4. Matriz de relacién del estudio de mercado

Tabla 25
Matriz de estudio de mercado
Objetivos Variables Indicadores Fuente  Técnica  Publico
Especificos Meta
Notoriedad de
Conocer el la marca Tiendas,
posicionamiento micro
que tienen las Posicionamiento Atributos Primaria  Encuesta mercados
marcas que y viveres
distribuye la Disefio y
empresa. colores del

empaque
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Identificar la

frecuencia  de Frecuencia de

compra que compra

existe Tiendas,
actualmente de Demanda Lineas de micro
las lineas de productos Primaria  Encuesta mercados
productos que y viveres
comercializa en Precio

tiendas, viveres

y VVolumen

micromercados.

Determinar el Localizacién
conocimiento de Tiendas,
la empresa Recordacién micro
DIPROPY que Posicionamiento delaempresa  Primaria  Encuesta mercados
se encuentra y viveres
actualmente en Servicio al
la provincia de cliente
Imbabura.
Frecuencia de Encuesta Tiendas,
venta micro

Identificar la Primaria Base de mercados
competencia que Lineas de datos y viveres
existe Oferta productos Secundari actividad
actualmente de ofertadas a es
las lineas de  Competencia comercia
productos que la Precio les
empresa GAD’s
comercializa. Distribuidoras de cada

cantén de

Imbabur

a

Trademarketin
g
Determinar que Merchandising
medios de Tiendas,
informacion Promocion Incentivos de micro
utilizan para compra Primaria  Encuesta mercados
informarse  de Publicidad y viveres
los Redes sociales
distribuidores.
Medios

tradicionales

Fuente: El autor
Elaborado por: El autor
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3.5. Métodos de investigacion

3.5.1. Método Deductivo
(Sanchez, 2012) indica: “Es el camino légico para buscar la solucion a los problemas que

nos planteamos” (p.82).

Consiste en emitir hipotesis acerca de las posibles soluciones al problema planteado y en

comprobar con los datos disponibles si estos estan de acuerdo con aquellas.

3.5.2. Meétodo Inductivo
(Sanchez, 2012) menciona: “Consiste en basarse en descripciones de los resultados de
observaciones o experiencias para plantear enunciados universales, tales como hipétesis o

teorias” (p.83).

Este método se caracteriza ya que va de lo particular a lo general, este método es cientifico

y la informacidn recolectada se la puede obtener de entrevistas, encuestas, observacion directa.

3.6. Muestreo

Para la presente investigacion se empled el muestreo no probabilistico, ya que la unidad
muestral no es elegida al azar, asi que se efectud bajo criterios de conveniencia y juicio, se
realizO una encuesta, con un cuestionario de preguntas de seleccion multiple y abiertas
adaptado a las necesidades, gustos y preferencias, de modo que ayude a medir la opinion de las
personas. La muestra fue determinada a través de una base de datos, donde esté la poblacion a
investigar, que cumplan elementos y caracteristicas similares elegidas por el autor y

posteriormente realizar la investigacion.

Tomandose en cuenta los siguientes aspectos:
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Tabla 26
Muestreo
Elemento Propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados en los cantones de la provincia de
Imbabura.
Unidad Tiendas, micromercados, viveres y supermercados.
Alcance Provincia de Imbabura.
Tiempo Ultimo bimestre del afio 2016.
Marco muestral Bases de datos de las actividades econdmicas registradas

en los GAD’s municipales de la provincia de Imbabura.
Fuente: El autor y bases de datos de actividades econémicas GAD’s municipales Imbabura
Elaborado por: El autor

3.7. Mecanica operativa

3.7.1. Técnicas e instrumentos de investigacion

3.7.1.1. Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva es la técnica usada para la elaboracion del presente estudio de
mercado. Esta disefiado para obtener informacion acerca de como se encuentra actualmente la
comercializacion de las tres lineas de alimentos de consumo masivo como son l4cteos,
embutidos y huevos, se emplea fuentes secundarias para la recopilacion de la informacién

poblacional y la técnica de la encuesta como fuente de informacion primaria.

3.7.2. Informacién primaria

3.7.2.1. Encuesta

La encuesta esta dirigida a la poblacion de propietarios de negocios comerciales como son
tiendas, micromercados, viveres y supermercados que comercializan alimentos de primera

necesidad en los cantones de la provincia de Imbabura.
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Para conocer y determinar las caracteristicas de como se desenvuelve el sector, ademas de
conocer los gustos y preferencias para la adquisicion de las lineas de productos que

comercializa la empresa DIPROPY.

3.7.3. Informacion secundaria

Segun los datos proporcionados por el INEC (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos) las cifras que corresponden al altimo censo nacional econémico del afio 2010, en la
provincia de Imbabura cuenta con el 18,6% de actividades econdmicas que se dedican al
comercio al por mayor y menor que corresponden a 8874 establecimientos, dentro de los cuales
se encuentran la poblacién a investigar como son tiendas, micro mercados, viveres y
supermercados ubicados en los 6 cantones de la provincia: Ibarra, Antonio Ante, Otavalo,

Cotacachi, Urcuqui y Pimampiro.

Grafico 36
Poblacién ocupada por rama de actividad

IMBABURA: Poblacion Ocupada por Rama de Actividad

Agricultura, ganaderia, silvieuttura y pesca | - 7
Gomercio i por mayor y menor | 1 6%

Industrias manufactureras 18.5%

Construccion 7.3%

Enserianza | 5%

Transporte y almacenamiento 5.3%
Administracion publica y defensa ; 4 6%
Actividades de alojamiento y servicio de comidas ;3.6%
Actividades de los hogares como empleadores 3.6%

Actividades de la atencion de la salud humana 2.4%

ovos I =%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2010
Elaborado por: El autor

Para determinar la poblacién a investigar y conocer el nimero total de tiendas,
micromercados, viveres y supermercados de la provincia de Imbabura se opt6 por solicitar las
actividades econdmicas registradas en el municipio de cada canton y luego se filtro la
informacion que se necesitd para realizar la encuesta, por lo tanto, se establece de la siguiente

manera:
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Tabla 27
Bases de datos GAD’s Imbabura

Cantén Numero de tiendas,
micromercados, viveresy
supermercados

Ibarra 1020
Otavalo 949
Antonio Ante 347
Cotacachi 153
Pimampiro 40
Urcuqui 156
Total 2665

Fuente: GAD’s de los cantones de la provincia de Imbabura
Elaborado por: El autor

Se determind que la poblacion total donde se encuentran las tiendas, viveres, micromercados
y supermercados de los seis cantones de la provincia de Imbabura suman 2665 establecimientos

comerciales de venta de alimentos de consumo masivo y otros productos de primera necesidad.

3.7.4. Poblaciény determinacién de la muestra

Para el célculo de la muestra, se ha determinado que sea lo suficientemente representativa
de la poblacién y que cumpla con la informacion, que se desea investigar, por lo que se da a
conocer a continuacion la aplicacion de la férmula para poblaciones finitas, dentro de un

muestreo no probabilistico, que establece la cantidad de encuestas a aplicarse.

Se ha establecido un nivel de confianza del 95%, que es igual a 1,96, la probabilidad que
suceda 0 no un evento es de 50% para cada caso. El margen de error es del 5% que es la base

minima para conseguir una cantidad representativa y valida.

La poblacion total que se utiliza es de 2665 establecimientos comerciales de alimentos de

primera necesidad, notando una poblacion finita y que estan conformados por tiendas,
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micromercados, viveres y supermercados, distribuidos en los 6 cantones de la provincia de

Imbabura: Ibarra, Antonio Ante, Otavalo, Cotacachi, Urcuqui y Pimampiro.
Formula:

3 N .Z?% g%
~ (N—1).e2+272.02

n

Donde:
N= Tamafio de la poblacién
n = tamafio de la muestra
Z = nivel de confianza
e = margen de error tomado para la investigacion

6% = varianza, resultado de la multiplicacion de que un evento suceda y no suceda

Por lo tanto:
2665 (1.96)%(0.5)2 2559,466
n= n=— - — n =336
(2665-1)(0.05)2+(1.96)%(0.5)2 7,6204

Calculando la muestra se ha obtenido 336 establecimientos a los cuales aplicar la encuesta

para realizar la investigacion.

Al haber obtenido el resultado del célculo de la muestra, los 336 cuestionarios se ha
distribuido con respecto a la poblacién y el porcentaje que existe en cada canton de la provincia

de Imbabura, alcanzando los siguientes resultados:
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Tabla 28
Determinacion de la muestra por cantones
Cantén Poblacion Porcentaje Muestra
Ibarra 1020 38,27% 129
Otavalo 949 35,61% 120
Antonio Ante 347 13,02% 44
Cotacachi 153 5,74% 19
Pimampiro 40 1,50% 5
Urcuqui 156 5,85% 20
Total 2665 100% 336

Fuente: Calculos realizados de la base de datos proporcionados de las actividades econdmicas de los GAD’s de

los cantones de Imbabura.
Elaborado por: El autor

3.7.5. Elementos muestrales

Los elementos muestrales serén los propietarios que cumplan con las caracteristicas de la
investigacion, a las cuales se les aplicara una encuesta, ya que las mismas brindaran con la
informacion necesaria, para conocer como se encuentra actualmente la comercializacion, de

los alimentos de consumo masivo, como son las lineas lacteos, embutidos y huevos en el sector.

Tabla 29
Elementos muestrales para la investigacion
Género Masculino y femenino
Formacion Primaria, secundaria y superior
Edad De 21 a 61 afios
Ocupacion Emplea_do publico, empleado_ privado,
comerciante, ama de casa, estudiante
Tioo de nedocio Tienda, viveres, micromercado,
b g supermercado
Ubicacién de nedocio Ibarra, Atuntaqui, Otavalo, Pimampiro,
g Cotacachi y Urcuqui

Fuente: El autor
Elaborado por: El autor



3.8. Andlisis e interpretacion de resultados

1. ¢De las siguientes lineas de productos cual compra usted?

Tabla 30
Lineas de productos que compra

Lineas de productos que compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Todas 338 100,0 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 37
Lineas de productos que compra

Lineas de productos que compra
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

110

Se puede observar que el 100% de la poblacién encuestada, que representa a 2665 tiendas,

han respondido que adquieren las tres lineas de productos que distribuye DIPROPY, que son

leche, embutidos y huevos para vender en su negocio, ubicados en los cantones de la provincia

de Imbabura, la misma que fue considera a través de los catastros de las actividades econémicas

proporcionadas por los GAD’s de cada canton.
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2. ¢Qué cantidad de unidades adquiere de estas lineas de productos?

Linea lacteos — Unidades empaque

Tabla 31
C/U adquiere de leche

C/U adquiere Leche

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1-20 60 17,8 17,8 17,8
21-40 148 43,8 43,8 61,5
41-60 96 28,4 28,4 89,9
+61 34 10,1 10,1 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 38
C/U adquiere de leche

CIU adquiere Leche
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor
Anélisis e interpretacion:

El 43,79% que representa a 1167 tiendas adquieren de 21 a 40 unidades de leche, seguido
del 28,40% que representa a 757 tiendas adquieren de 41 a 60 unidades, el 17,75% que
representa a 473 tiendas adquieren de 1 a 20 unidades, mientras el 10,06% que representa a
268 tiendas adquieren + 61 unidades de leche. Por lo tanto, existe una demanda representativa

a lo que se refiere la compra de leche de los sectores comerciales para su venta.
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Tabla 32
C/U adquiere de queso

C/U adquiere Queso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1-20 232 68,6 68,6 68,6
21-40 100 29,6 29,6 98,2
41-60 4 1,2 1,2 99,4
+61 2 ,6 ,6 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 39
C/U adquiere de queso

CIU adquiere Queso
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

El 68,64% que representa a 1829 tiendas adquieren de 1 a 20 unidades de queso, seguido
del 29,59% que representa a 789 tiendas adquieren de 21 a 40 unidades, el 1,18% que
representa a 31 tiendas adquieren de 41 a 60 unidades mientras que el 0,59% que representa a
15,72 tiendas adquieren + 61 unidades de leche. Por lo tanto, se observa que la mayor demanda

de este producto esta entre el rango de 1 a 20 unidades y de 21 a 40 unidades para su venta.
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Tabla 33
C/U adquiere de yogurt

C/U adquiere Yogurt

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1-20 182 53,8 53,8 53,8
21-40 138 40,8 40,8 94,7
41-60 14 4,1 4,1 98,8
+61 4 1,2 1,2 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 40
C/U adquiere de yogurt
CIU adquiere Yogurt
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 53,85% que representa a 1435 tiendas adquieren de 1 a 20 unidades de yogurt, seguido
del 40,83% que representa a 1088 tiendas adquieren de 21 a 40 unidades, el 4,14% que
representa a 110 tiendas adquieren de 41 a 60 unidades, y el 1,18% que representa a 31 tiendas
adquieren + 61 unidades de yogurt. Se observa que la mayor demanda de este producto esta

entre el rango de 1 a 20 unidades y de 21 a 40 unidades para su venta.
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Linea embutidos — Unidades empaque

Tabla 34
C/U adquiere de salchicha

C/U adquiere Salchicha

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1-20 64 18,9 18,9 18,9
21-40 188 55,6 55,6 74,6
41-60 60 17,8 17,8 92,3
+61 26 7,7 7,7 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 41
C/U adquiere de salchicha
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 55,62% que representa a 1482 tiendas adquieren de 21 a 40 unidades de salchicha,
seguido del 18,93% que representa a 504 tiendas adquieren de 1 a 20 unidades, el 17,75% que
representa a 473 tiendas adquieren de 41 a 60 unidades, mientras el 7,69% que representa a
205 tiendas adquieren + 61 unidad empaque de salchicha. Se observa que la mayor demanda

de este producto esta entre 21 a 40 unidades para la venta.
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Tabla 35
C/U adquiere de jamon

C/U adquiere Jamén

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1-20 112 33,1 33,1 33,1
21-40 172 50,9 50,9 84,0
41-60 48 14,2 14,2 98,2
+61 6 1,8 1,8 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 42
C/U adquiere de jamoén
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

El 50,89% que representa a 1356 tiendas adquieren de 21 a 40 unidades de jamon, seguido
del 33,14% que representa a 883 tiendas adquieren de 1 a 20 unidades, el 14,20% que
representa a 378 tiendas adquieren de 41 a 60 unidades, mientras el 1,78% que representa a 47
tiendas adquieren + 61 unidad empaque de jamén. Por lo tanto, se observa que existe una
mayor demanda de este producto de 21 a 40 unidades y de 1 a 20 unidades para posteriormente
su venta.
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Tabla 36
C/U adquiere de mortadela

C/U adquiere Mortadela

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1-20 72 21,3 21,3 21,3
21-40 172 50,9 50,9 72,2
41-60 80 23,7 23,7 95,9
+61 14 4,1 4,1 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 43
C/U adquiere de mortadela
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor
Anélisis e interpretacion:

El 50,89% que representa a 1356 tiendas adquieren de 21 a 40 unidades de mortadela,
seguido del 23,67% que representa a 630 tiendas adquieren de 41 a 60 unidades, el 21,30% que
representa a 567 tiendas adquieren de 1 a 20 unidades, mientras que 4,14% que representa a
110 tiendas adquieren + 61 unidad empaque de mortadela. Se observa que la mayor demanda
esta entre 21 a 40 unidades de este producto, como también una demanda similar entre 1 a 20

unidades y 41 a 60 unidades del sector tendero para su venta.



Linea huevos — Unidades cubeta

Tabla 37

C/U adquiere cubeta huevos medianos

C/U adquiere Huevos - Mediano

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1-20 48 14,2 16,8 16,8
21-40 170 50,3 59,4 76,2
41-60 58 17,2 20,3 96,5
+61 10 3,0 3,5 100,0
Total 286 84,6 100,0
Perdidos Sistema 52 15,4
Total 338 100,0
Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor
Gréfico 44
C/U adquiere cubeta huevos medianos
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 59,44% que representa a 1584 tiendas adquieren de 21 a 40 cubetas de huevos tamafio
mediano, seguido del 20,28% que representa a 540 tiendas adquieren de 41 a 60 cubetas, el
16,78% que representa a 447 tiendas adquieren de 1 a 20 cubetas, mientras que 3,50% que
representa a 93 tiendas adquieren + 61 cubetas de huevo tamafio mediano. Hay que aclarar que
el dato perdido en el sistema sale, porque al escoger entre las dos opciones que se le hiso al
encuestado de este producto, en ocasiones escogio esta opcidn y en otras ocasiones no escogio,

por lo tanto, esta contestada a la necesidad de compra que tiene el mismo.
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Tabla 38
C/U adquiere cubetas huevos grandes

C/U adquiere Huevos - Grande

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1-20 20 5,9 13,0 13,0
21-40 84 24,9 54,5 67,5
41-60 42 12,4 27,3 94,8
+61 8 2,4 5,2 100,0
Total 154 45,6 100,0
Perdidos  Sistema 184 54,4
Total 338 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 45
C/U adquiere cubetas huevos grandes
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Fuente: Investigacidn de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 54,55% que representa a 1453 tiendas adquieren de 21 a 40 cubetas de huevos de tamafio
grande, seguido del 27,27% que representa a 727 tiendas que adquieren de 41 a 60 cubetas
grande, el 12,99% que representa a 346 tiendas adquieren de 1 a 20 cubetas, mientras que
5,19% que representa a 138 tiendas adquieren + 61 cubetas de huevo de tamarfio grande. Hay
que aclarar que el dato perdido en el sistema sale, porque al escoger entre las dos opciones que
se le hiso al encuestado de este producto, en ocasiones escogid esta opcion y en otras ocasiones

no escogio, por lo tanto, esta contestada a la necesidad de compra que tiene el mismo.
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3. ¢Con qué frecuencia compra las lineas de productos?
Linea lacteos — Unidades empaque

Tabla 39
Frecuencia de compra de leche

Frecuencia de compra - Leche

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Diario 308 91,1 91,1 91,1
Semanal 30 8,9 8,9 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 46
Frecuencia de compra de leche

Frecuencia de compra - Leche

1009

80

L 6o
=
f=
1]
o
S
o 91,12%
40
20
g 88%
o T T
Diario Semanal

Frecuencia de compra - Leche

Fuente: Investigacidn de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 91,12% que representa a 2428 tiendas compran diariamente la leche para la
comercializacion y el 8,88% que representa a 237 tiendas compran semanalmente, por lo tanto,
las personas adquieren este producto todos los dias para su consumo ya que forma parte de la
piramide nutricional alimentaria del ser humano, como también es un insumo para producir

otros tipos de alimentos.
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Tabla 40
Frecuencia de compra queso

Frecuencia de compra - Queso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Diario 52 15,4 154 15,4
Semanal 286 84,6 84,6 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 47
Frecuencia de compra queso
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 84,62% que representa a 2255 tiendas compran semanalmente el queso para la
comercializacién y el 15,38% que representa a 410 tiendas compran diariamente, por lo tanto,
las personas adquieren este producto para consumir en la semana que de igual manera forma
parte de la piramide nutricional alimentaria del ser humano, como también se puede combinar

con otro tipo de alimentos.



121

Tabla 41
Frecuencia de compra yogurt

Frecuencia de compra - Yogurt

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Diario 44 13,0 13,0 13,0
Semanal 294 87,0 87,0 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 48
Frecuencia de compra yogurt

Frecuencia de compra - Yogurt

1004

80

60—

Porcentaje

204

T

T
Diario Semanal

Frecuencia de compra - Yogurt

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

El 86,98% que representa a 2318 tiendas compran semanalmente yogurt para la
comercializacién y el 13,02% que representa a 347 tiendas compran diariamente, por lo tanto,
las personas adquieren este producto para consumir en la semana para complementar con la

nutricion alimentaria, también se puede combinar con otro tipo de alimentos.



Linea embutidos — Unidades empaque

Tabla 42
Frecuencia de compra salchicha
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Frecuencia de compra - Salchicha

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Diario 58 17,2 17,2 17,2
Semanal 280 82,8 82,8 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 49
Frecuencia de compra salchicha
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 82,84% que representa a 2208 tiendas compran semanalmente salchicha para la

comercializacién y el 17,16% que representa a 457 tiendas compran diariamente, por lo tanto,

las personas adquieren este producto para consumir en la semana de acuerdo al uso que le desee

dar al producto y a las distintas formas de preparacion que realice, es por eso que este es un

producto complementario a la nutricion diaria alimenticia de las personas, donde los

propietarios de las tiendas tienen que esperar a la semana para ver cuanto es el stock del

producto para realizar nuevos pedidos.



Tabla 43

Frecuencia de compra jamon
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Frecuencia de compra - Jamén

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 54 16,0 16,0 16,0
284 84,0 84,0 100,0
338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor

Elaborado por: El autor

Grafico 50

Frecuencia de compra jamon
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor

Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 84,02% que representa a 2239 tiendas compran semanalmente jamén para la

comercializacion y el 15,98% que representa a 426 tiendas compran diariamente, por lo tanto,

las personas adquieren este producto para consumir en la semana de acuerdo a las distintas

formas de preparacion gue realice, ya que es un producto complementario a la nutricién diaria

alimenticia de las personas, donde los propietarios de las tiendas tienen que esperar a la semana

para ver cuanto es el stock del producto para realizar nuevos pedidos.
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Tabla 44
Frecuencia de compra mortadela

Frecuencia de compra - Mortadela

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Diario 64 18,9 18,9 18,9
Semanal 274 81,1 81,1 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 51
Frecuencia de compra mortadela
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Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 84,02% que representa a 2161 tiendas compran semanalmente mortadela para la
comercializacion y el 18,93% que representa a 504 tiendas compran diariamente, por lo tanto,
las personas adquieren este producto para consumir en la semana de acuerdo a las distintas
formas de preparacion que realice, ya que es un producto complementario a la nutricién diaria
alimenticia de las personas, donde los propietarios de las tiendas tienen que esperar a la semana

para ver cuanto es el stock del producto para realizar nuevos pedidos.



Tabla 45
Frecuencia de compra cubeta huevos mediano
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Frecuencia de compra - Huevos Mediano

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Diario 16 4,7 55 55
Semanal 274 81,1 94,5 100,0
Total 290 85,8 100,0
Perdidos  Sistema 48 14,2
Total 338 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 52
Frecuencia de compra cubeta huevos mediano
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Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 94,48% que representa a 2518 tiendas compran semanalmente cubetas de huevos

mediano para la comercializacion y el 552% que representa a 147 tiendas compran

diariamente, por lo tanto, las personas adquieren este producto para consumir en la semana de

acuerdo a las distintas formas de preparacion que realice, por lo tanto, los propietarios de las

tiendas tienen que esperar a la semana para ver cuanto es el stock del producto para realizar

nuevos pedidos.
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Tabla 46
Frecuencia de compra cubeta huevos grandes

Frecuencia de compra - Huevos Grande

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Semanal 150 44,4 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 188 55,6
Total 338 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Graéfico 53
Frecuencia de compra cubeta huevos grandes
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 44,38% que representa a 1183 tiendas compran semanalmente cubetas de huevos grande
para la comercializacion y no existe un porcentaje de propietarios de tiendas que compren
diariamente, las personas adquieren este producto para consumir en la semana de acuerdo a las
distintas formas de preparacion que realice, por lo tanto, los propietarios de las tiendas tienen

que esperar a la semana para ver cuanto es el stock del producto para realizar nuevos pedidos.
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4. ¢(Cuanto destina de presupuesto para la adquisicion de estos productos
semanalmente?

Tabla 47
Presupuesto para adquisicion de la linea lacteos semanalmente

Presupuesto que destina para la adquisicion de la linea Iacteos semanalmente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  $1 a $50 2 ,6 .6 6
$ 51 a $100 58 17,2 17,2 17,8
$101 a $ 200 170 50,3 50,3 68,0
+$201 108 32,0 32,0 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidn de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 54
Presupuesto para adquisicion de la linea lacteos ssmanalmente
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 50,30% que representa a 1340 tiendas destinan de $101 a $200 dolares semanales para
adquirir los productos lacteos, el 31,95% que representa a 841 tiendas destinan mas de $201
dolares semanales para la compra de lacteos, el 17,16% que representa a 457 tiendas destinan
de $51 a $100 ddlares semanales para la compra de estos productos, es asi que existe una

inversion muy representativa de los propietarios de acuerdo a las ventas que generan.
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Tabla 48
Presupuesto para adquisicion de la linea embutidos semanalmente

Presupuesto que destina para la adquisicion de la linea embutidos semanalmente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido $1 a $50 12 3,6 3,6 3,6
$51 a $100 92 27,2 27,2 30,8
$101 a $200 186 55,0 55,0 85,8
+$201 48 14,2 14,2 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 55
Presupuesto para adquisicion de la linea embutidos semanalmente
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 55,03% que representa a 1467 tiendas destinan de $101 a $200 dolares semanales para
adquirir embutidos, el 27,22% que representa a 725 tiendas destinan de $51 a $100 doélares
semanales para adquirir embutidos, el 14,20% que representa a 378 tiendas destinan méas de
$201 ddlares semanales para adquirir embutidos y el 3,55% que representa a 95 tiendas
destinan de $1 a $50 ddlares para adquirir embutidos, es asi que existe una inversion muy

representativa de los propietarios de acuerdo a las ventas que generan.
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Tabla 49
Presupuesto para adquisicion de la linea huevos semanalmente

Presupuesto que destina para la adquisicion de la linea huevos semanalmente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido $1 a$50 40 11,8 11,8 11,8
$51 a $100 130 38,5 38,5 50,3
$101 a $200 94 27,8 27,8 78,1
+$201 74 21,9 21,9 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 56
Presupuesto para adquisicion de la linea huevos semanalmente
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 38,46% que representa a 1025 tiendas destinan de $51 a $100 ddlares semanales para
adquirir huevos, el 27,81% que representa a 741 tiendas destinan de $101 a $200 ddlares
semanales para adquirir huevos, el 21,89% que representa a 583 tiendas destinan mas de $201
dolares semanales para adquirir huevos y el 11,83% que representa a 315 tiendas destinan de
$1 a $50 ddlares para adquirir huevos, es asi que existe una inversion muy representativa de

los propietarios de acuerdo a las ventas que generan en su establecimiento.
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5. ¢Qué distribuidora le suministra los productos?
Linea lacteos

Tabla 50
Distribuidora que suministra lacteos a tiendas

Suministra productos lacteos frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Distribuidora que le Floralp 292 25,5% 86,4%
suministra lacteos Vitaleche 138 12,0% 40,8%
Reyleche 276 24,1% 81,7%
Andina 234 20,4% 69,2%
Parmalat 58 5,1% 17,2%
Alpina 56 4,9% 16,6%
El Ranchito 92 8,0% 27,2%
Total 1146 100,0% 339,1%

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 57
Distribuidora que suministra lacteos a tiendas
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Fuente: Investigacidn de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

Existen tres distribuidoras con una alta participacion de mercado en el sector lacteos dentro
de la provincia de Imbabura, en primer lugar el 25,48% que representa a 679 tiendas provee
Floralp, seguido del segundo lugar el 24,08% que representa a 641 tiendas provee Reyleche, el
tercer lugar el 20,42% que representa a 544 tiendas provee Andina, el 12,04% que representa
a 321 tiendas provee Vitaleche, el 8,02% que representa a 214 tiendas suministra EI Ranchito,
que en este caso provee la empresa Dipropy, el 5,06% que representa a 134 tiendas provee
Parmalat y el 4,9% que representa a 109 tiendas provee Alpina.



Tabla 51
Distribuidora que suministra embutidos a tiendas

Suministra productos embutidos frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Distribuidora que le Don Diego 108 11,8% 32,0%
suministra embutido Juris 248 27,1% 73,4%
Plumrose 296 32,3% 87,6%
La Candelaria 146 15,9% 43,2%
Mr. Pollo 58 6,3% 17,2%
Embuandes 40 4,4% 11,8%
La Suiza 12 1,3% 3,6%
La ltaliana 8 0,9% 2,4%
Total 916 100,0% 271,0%

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 58
Distribuidora que suministra embutidos a tiendas
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:
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Existen tres distribuidoras con una alta participacién de mercado en el sector embutidos
dentro de la provincia de Imbabura, en primer lugar el 32,31% que representa a 861 tiendas
provee Plumrose, seguido del segundo lugar el 27,07% que representa a 721 tiendas provee
Juris, el tercer lugar el 15,94% que representa a 424 tiendas provee La Candelaria, el 11,79%
que representa a 314 tiendas provee Don Diego, el 6,33% que representa a 169 tiendas
suministra Mr Pollo, y las marcas Embuandes, La Suiza y La Italiana que en este caso provee
la empresa Dipropy con un 6,54% que representa a 174 tiendas proveen estas marcas de

embutidos.

Por lo que se mira que todavia existe una baja participacion de mercado en las marcas que
distribuye la empresa porque el posicionamiento que tienen estas marcas es bajo en el mercado

del sector de Imbabura.



132

Tabla 52
Distribuidora que suministra huevos a tiendas

Suministra productos huevos frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Distribuidora que le Indaves 44 11,3% 13,0%
suministra huevos Selecto 162 41,5% 47,9%
Clicli 46 11,8% 13,6%
Oro 92 23,6% 27,2%
Sin marca 46 11,8% 13,6%
Total 390 100,0% 115,4%

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Graéfico 59
Distribuidora que suministra huevos a tiendas
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

Existen dos distribuidoras de huevos con mayor porcentaje, primero el 41,54% que
representa a 1107 tiendas provee Selecto, el 23,59% que representa a 629 tiendas provee Oro
que en este caso es la empresa Dipropy quien distribuye, existe un empate técnico entre tres
distribuidoras como son Indaves, Cli cli y los huevos sin marca que se comercializa, con

11,79% que representa a 314 tiendas que cada uno de ellos provee.
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6. ¢Ha escuchado acerca de la distribuidora de alimentos de consumo masivo
DIPROPY?

Tabla 53
Conocimiento de la empresa DIPROPY

Conocimiento de la distribuidora de alimentos de consumo masivo DIPROPY

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 144 42,6 42,6 42,6
No 194 57,4 57,4 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 60
Conocimiento de la empresa DIPROPY
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

Segln los datos proporcionados por la investigacion, el 57,40% que representa a 1530
propietarios de tiendas, micromercados, viveres y supermercados no tienen conocimiento de la
distribuidora DIPROPY, por lo que se determina que no esta posicionada la empresa con su
nombre comercial, mientras que el 42,60% que representa a 1135 propietarios de tiendas,
micromercados, viveres y supermercados si conocen a la empresa por su nombre comercial, es

asi que es necesario crear estrategias de posicionamiento con el nombre de la empresa.



7. Califique el siguiente logotipo de la empresa DIPROPY.

Tabla 54
Calificacion del logotipo de la empresa DIPROPY
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Calificacion del logotipo de la empresa DIPROPY

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Es anticuado y poco
. 266 78,7 78,7 78,7
llamativo
Es llamativo y acorde a una
48 14,2 14,2 92,9
distribuidora
Me es indiferente 24 7,1 7,1 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 61

Calificacion del logotipo de la empresa DIPROPY
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Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

El 78,70% de los encuestados que representa a 2097 propietarios de la poblacion a investigar

califican como anticuado y poco llamativo al logotipo de la empresa, el 14,20% que representa

a 378 propietarios de la poblacion a investigar indican que es llamativo y acorde a una

distribuidora y el 7,10% que representa a 189 propietarios indican que le es indiferente, por lo

tanto, es necesario hacer un redisefio de la marca de la empresa para su posicionamiento.



8. De las siguientes marcas de lineas de productos. ¢ Cudl es la de su preferencia?

Tabla 55

Preferencia de la marca de la linea lacteos

Preferencia de marca de la linea de lacteos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Floralp 92 27,2 27,2 27,2
Vita leche 41 12,1 12,1 39,3
Reyleche 54 16,0 16,0 55,3
Andina 74 21,9 21,9 77,2
Parmalat 19 5,6 5,6 82,8
El Ranchito 44 13,0 13,0 95,9
Alpina 14 4,1 4,1 100,0
Total 338 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor
Gréfico 62
Preferencia de la marca de la linea lacteos
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Anélisis e interpretacion:

T
Andina

T
Parmalat

T
El Ranchito

T
Alpina
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El 27,22% que representa a 725 propietarios de tiendas prefieren la marca Floralp, el 21,89%
que representa a 583 propietarios de tiendas prefieren la marca Andina, el 15,98% que
representa a 426 propietarios de tiendas prefieren la marca Reyleche, el 13,02% que representa
a 347 propietarios de tiendas prefieren la marca EIl Ranchito, el 12,13% que representa a 323
propietarios de tiendas prefieren la marca Vitaleche, el 5,62% que representa a 150 propietarios
de tiendas que prefieren la marca Parmalat y el 4,14% que representa a 110 propietarios de

tiendas prefieren la marca Alpina, de esta forma podemos conocer el posicionamiento.
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Tabla 56
Preferencia de la marca de la linea embutidos

Preferencia de marca de la linea de embutidos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Don Diego 54 16,0 16,0 16,0
Juris 76 22,5 22,5 38,5
Plumrose 144 42.6 42,6 81,1
Embuandes 38 11,2 11,2 92,3
La Suiza 8 2,4 24 94,7
La Italiana 8 2,4 2,4 97,0
Mr. Pollo 6 1,8 1,8 98,8
La Candelaria 4 1,2 1,2 100,0

Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 63
Preferencia de la marca de la linea embutidos
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Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 42,60% que representa a 1135 tiendas que prefieren la marca Plumrose, el 22,49% que
representa a 599 tiendas que prefieren la marca Juris, el 15,98% que representa a 426 tiendas
prefieren la marca Don Diego, el 11,24% que representa a 426 tiendas prefieren la marca
Embuandes, El 2,37% que representa a 63 tiendas prefieren las marcas La Suiza y La Italiana
cada una, el 1,78% que representa a 47 tiendas prefieren la marca Mr. Pollo y el 1,18 que

representa a 31 tiendas prefieren la marca La Candelaria.



Tabla 57

Preferencia de la marca de la linea huevos

Preferencia de marca de la linea de huevos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indaves 34 10,1 10,1 10,1
Selecto 132 39,1 39,1 49,1
Oro 100 29,6 29,6 78,7
Clicli 42 12,4 12,4 91,1
Sin marca 30 8,9 8,9 100,0

Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 64
Preferencia de la marca de la linea huevos
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Andlisis e interpretacion:
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El 39,05% que representa a 1041 tiendas que prefieren la marca de huevos Selecto, el

29,59% que representa a 789 tiendas que prefieren la marca de huevos Oro, el 12,43% que

representa a 331 tiendas prefieren la marca de huevos Cli cli y el 8,88% que representa a 237

tiendas prefieren los huevos que no tienen marca, de esta forma indica el posicionamiento de

esta linea de productos en la provincia de Imbabura.



9. ¢Cual es el motivo de compra de las marcas mencionadas anteriormente?

Tabla 58

Motivo de compra de las marcas mencionadas

Motivo de compra de las marcas mencionadas anteriormente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Precio 120 35,5 35,5 35,5
Calidad 90 26,6 26,6 62,1
Cantidad 10 3,0 3,0 65,1
Es reconocida 72 21,3 21,3 86,4
Promocion 46 13,6 13,6 100,0

Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 65

Motivo de compra de las marcas mencionadas
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Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:
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Es importante conocer el motivo de compra del sector que se ha investigado, es por eso que
el 35,50% que representa a 946 tiendas el precio es el motivo que a ellos les interesa conocer
de las marcas, el 26,63% que representa a 710 tiendas se fijan en la calidad del producto razén
por la que compran, el 21,30% que representa a 568 tiendas les interesa porque las marcas son
reconocidas, el 13,61% que representa a 363 tiendas desean por la promocion que tienen las
marcas y el 2,96% que representa a 79 tiendas les gusta por la cantidad que viene de los
productos. Estas son las razones por las que adquieren las marcas de las lineas de productos.
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10. Tiene conocimiento usted las siguientes marcas de alimentos de consumo masivo.

Tabla 59
Conocimiento de la marca El Ranchito

Conocimiento de la marca El Ranchito que distribuye la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 161 47,6 47,6 47,6
No 177 52,4 52,4 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 66
Conocimiento de la marca El Ranchito
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

Es importante analizar el conocimiento de las marcas que distribuye la empresa, para saber
su posicionamiento, el 52,37% que representa a 1396 propietarios de tiendas, micromercados,
viveres y supermercados no conocen la marca de lacteos El Ranchito y el 47,63% que
representa a 1269 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y supermercados si conocen
la marca de lacteos El Ranchito, sin embargo, no adquieren esta marca por el motivo de que

hay un bajo consumo de la misma en los sectores de la provincia.
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Tabla 60
Conocimiento de la marca Embuandes

Conocimiento de la marca Embuandes que distribuye la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 79 23,4 23,4 23,4
No 259 76,6 76,6 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 67
Conocimiento de la marca Embuandes
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Fuente: Investigacidn de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

El 76,63% que corresponde a 2042 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados no conocen la marca de embutidos Embuandes y el 23,37% que corresponde a
622 propietarios indican que, si conocen la marca Embuandes, existe un posicionamiento bajo

en la provincia de Imbabura de esta marca.
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Tabla 61
Conocimiento de la marca La Suiza

Conocimiento de la marca La Suiza que distribuye la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 60 17,8 17,8 17,8
No 278 82,2 82,2 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 68
Conocimiento de la marca La Suiza

Conocimiento de la marca La Suiza que distribuye la empresa
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 82,25% que corresponde a 2192 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados no conocen la marca de embutidos La Suiza y el 17,75% que corresponde a 473
propietarios indican que, si conocen la marca La Suiza, existe un posicionamiento bajo en la

provincia de Imbabura acerca de esta marca.
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Tabla 62
Conocimiento de la marca La Italiana

Conocimiento de la marca La Italiana que distribuye la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Si 41 12,1 12,1 12,1
No 297 87,9 87,9 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 69
Conocimiento de la marca La Italiana

Conocimiento de la marca La ltaliana que distribuye la empresa
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

El 87,87% que corresponde a 2342 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados no conocen la marca de embutidos La Italiana y el 12,13% que corresponde a
323 propietarios indican que, si conocen la marca La Italiana, de igual manera existe un

posicionamiento bajo en la provincia de Imbabura sobre esta marca.
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Tabla 63
Conocimiento de la marca Oro

Conocimiento de la marca Oro que distribuye la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 216 63,9 63,9 63,9
No 122 36,1 36,1 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 70
Conocimiento de la marca Oro

Conocimiento de la marca Oro que distribuye la empresa

60

2
£ a0+
c
@
(1]
S
o 53.91%

204

36,09%
o T T
Si Mo

Conocimiento de la marca Oro que distribuye la empresa

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 63,91% que corresponde a 1703 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados conocen la marca de huevos Oro y el 36,09% que corresponde a 962
propietarios indican que, no conocen la marca La Italiana, por lo tanto, existe un mayor

posicionamiento en la provincia de Imbabura sobre esta marca.
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11. ¢Le gustaria que un agente vendedor le visite para ofrecerle estas lineas de
productos con las marcas mencionadas anteriormente?

Tabla 64
Visita de agente vendedor para ofrecerle las lineas de productos

¢Le gustaria la visita de un vendedor, para ofrecerle los productos de las

marcas que tiene la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 234 69,2 69,2 69,2
No 104 30,8 30,8 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 71
Visita de agente vendedor para ofrecerle las lineas de productos
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 69,23% que representa a 1845 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados les interesa que les visite un vendedor para que les ofrezcan los productos de
las marcas que tiene la empresa, mientras que el 30,77% que representa a 820 propietarios de
tiendas, micromercados, viveres y supermercados que no desean que les visite el vendedor, por
lo tanto, existe una demanda que desea conocer la cartera de productos que ofrece para
abastecer sus negocios.
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Tabla 65
Respuestas al haber contestado, si le interesa la visita del agente vendedor

Si la respuesta es si. ¢Porque?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Conocer los productos que
62 18,3 26,5 26,5
ofrece
Para conocer las marcas y
46 13,6 19,7 46,2
los productos
Para conocer los precios y
_ 66 19,5 28,2 74,4
tipos de productos
Abastecer stock de
20 59 8,5 82,9
productos
Conocer los embutidos y sus
26 7,7 111 94,0
marcas
Para ofrecer més diversidad
14 4,1 6,0 100,0
de productos
Total 234 69,2 100,0
Perdidos Sistema 104 30,8
Total 338 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 72
Respuestas al haber contestado, si le interesa la visita del agente vendedor
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

Existen 3 respuestas similares, que se les ha sumado su porcentaje 74,37% que representa a
1982 propietarios de tiendas que desean conocer los productos, sus marcas y precios, el 11,11%
que representa a 296 propietarios desean conocer los embutidos y sus marcas, el 8,55% que
representa a 228 propietarios que desean abastecer el stock de sus productos y el 5,98% que
representa a 159 propietarios buscan ofrecer mas diversidad de productos para la venta.
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Tabla 66
Respuestas al haber contestado, no le interesa la visita del agente vendedor

Si la respuesta es no. ¢Porque?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No es necesario, basta con
18 53 17,3 17,3
los productos que tengo
Con los productos que me
. 18 53 17,3 34,6
proveen es suficiente
Compro solo lo que el cliente
] ) 14 41 13,5 48,1
busca aqui en la tienda
Ya soy cliente y me visitan
] 40 11,8 38,5 86,5
cada que necesito
Son los productos que mas
4 1,2 3,8 90,4
se vende
Por el momento no deseo
10 3,0 9,6 100,0
conocer los productos
Total 104 30,8 100,0
Perdidos  Sistema 234 69,2
Total 338 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 73
Respuestas al haber contestado, no le interesa la visita del agente vendedor
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

El 38,46% que representa a 1025 propietarios de tiendas indican que son clientes de la
empresa, existen dos respuestas similares con 17,31% que representa a 461 propietarios de
tiendas que dicen que no es necesario que les visiten porque se conforman con los productos
que ya les proveen, el 9,62% que representa a 256 propietarios de tiendas dicen que por el
momento no desean conocer los productos y el 3,85% que representa a 103 propietarios dicen
que son los productos que méas venden por eso no adquieren otros marcas.
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12. ¢ Como prefiere usted realizar la compra de estos productos?

Tabla 67
Preferencia de compra de los productos

Preferencia de compra de los productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Visita de un vendedor 294 87,0 87,0 87,0
A través de internet 44 13,0 13,0 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 74
Preferencia de compra de los productos
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Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 86,98% que representa a 2318 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados mencionan que prefieren la visita de un vendedor para la compra de los
productos que ellos necesitan abastecer sus negocios, mientras que el 13,02% que representa a
347 propietarios e tiendas, micromercados, viveres y supermercados indican que desean
realizar la compra través de internet. Por lo tanto, se observa que alin es importante mantener
contacto directo entre los clientes y potenciales clientes con la empresa para tener una relacion
redituable a futuro, sin embargo, con el surgimiento de las Ntic’s, es necesario implementar el
comercio electrénico de hoy en dia para lograr un mayor posicionamiento a nivel de la
competencia y poder incrementar sus ventas a futuro.
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13. ¢ Usted recibe por parte de sus proveedores material promocional y publicitario
para impulsar los productos de las tres lineas mencionadas anteriormente?

Tabla 68
Recepcion de material publicitario por parte de los proveedores

Recepcion de material promocional y publicitario por parte de los proveedores

para impulsar las 3 lineas de productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Siempre 52 15,4 15,4 15,4
A veces 186 55,0 55,0 70,4
Nunca 100 29,6 29,6 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 75
Recepcidn de material publicitario por parte de los proveedores
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 55,03% que representa a 1467 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados indican que a veces les suministran material promocional y publicitario de las
tres lineas de productos, el 29,59% que representa a 789 propietarios indican que nunca les
han suministrado material promocional y publicitario de las tres lineas de productos y el
15,38% que representa 410 propietarios dicen que siempre les suministran material
promocional y publicitario de las tres lineas de productos. Por lo tanto, existe muy poca
promocion y publicidad de los productos en los puntos de venta.
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14. ¢ Cuales son las actividades que se han realizado en su establecimiento?

Tabla 69
Actividades realizadas en el establecimiento

Actividades que se han realizado en el establecimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Entregas de muestras gratis 66 19,5 19,5 19,5
Degustacion 38 11,2 11,2 30,8
Activaciones de marca 14 4,1 4,1 34,9
Promociones 114 33,7 33,7 68,6
Ninguno 106 31,4 31,4 100,0

Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 76
Actividades realizadas en el establecimiento
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Fuente: Investigacidn de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

El 33,73% que representa a 899 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados indican que se han realizado promociones, el 31,36% que representa a 836
propietarios indican que no se ha hecho ninguna actividad, el 19,53% que representa a 520
propietarios mencionan que se ha entregado muestras gratis, el 11.24% que representa a 300
propietarios dicen que se ha hecho degustaciones y el 4,14% que representa a 110 propietarios
indican que se ha realizado activaciones de marca en sus establecimientos, sin embargo es muy
bajo las promociones en los puntos de venta especialmente para los que han contestado
ninguno.
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15. ¢ Qué tipo de material publicitario le gustaria recibir a usted para promocionar?

Tabla 70
Material publicitario que gustaria recibir

Tipo de material publicitario que le gustaria recibir

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Afiches 70 20,7 20,7 20,7
Banners 32 9,5 9,5 30,2
Flyers 28 8,3 8,3 38,5
Mostradores 94 27,8 27,8 66,3
Letreros 78 23,1 23,1 89,3
Ninguno 36 10,7 10,7 100,0

Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 77
Material publicitario que gustaria recibir
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 27,81% que representa a 741 propietarios de tiendas dicen que desearian mostradores, el

23,08% que representa a 615 propietarios de tiendas dicen letreros, el 20,71% a 552

propietarios de tiendas indica afiches que desearian, el 10,65% que representa a 284

propietarios de tiendas dicen que no desean nada, el 9,47% que representa a 252 propietarios

de tiendas quieren banners y el 8,28% que representa a 221 propietarios de tiendas quieren

flyers para promocionar y dar a conocer los productos en sus establecimientos.
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16. ¢ CoOmo desearia usted que fuera el pago?

Tabla 71
Deseo de pago

¢Coémo desearia el pago?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Contado 262 77,5 77,5 77,5
Crédito 76 22,5 22,5 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 78
Deseo de pago
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 77,51% que representa a 2066 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados que desean pagar ha contado y el 22,49% que representa a 599 propietarios de
tiendas, micromercados, viveres y supermercados desean pagar a crédito, lo cual es importante

conocer que las dos formas de pago que son las mas convenientes para la poblacion a investigar.



152

17. ¢ Cual de los siguientes medios de comunicacion digital es el que més usa usted?

Tabla 72

Medio de comunicacion digital que mas utiliza

Medio de comunicacién digital que méas usa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Facebook 106 31,4 31,4 31,4
Twitter 14 4,1 4,1 35,5
WhatsApp 116 34,3 34,3 69,8
Instagram 14 4,1 4,1 74,0
E-mail 62 18,3 18,3 92,3
Ninguno 26 7,7 7,7 100,0

Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 79
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Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 34,32% que representa a 915 propietarios de tiendas dicen que usan whatsapp para
comunicarse, el 31,36% que representa a 836 propietarios de tiendas dicen que usan facebook,
el 18,34% que representa a 489 propietarios de tiendas dicen que usan e-mail, el 7,69% que
representa a 205 propietarios de tiendas no usan ningun medio de comunicacion digital, y el
4,14% que representan a 110 propietarios de tiendas dicen que usan tanto twitter como
instagram, como se observa la comunicacion digital crece rapidamente, ahora que la mayoria
de la poblacion adulta usa whatsapp como el medio mas rapido y directo de comunicacion.
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18. De los siguientes medios de comunicacion masiva. ¢Cual es el que prefiere usted?

Tabla 73

Radio que sintoniza con més frecuencia

¢Cudl es laradio que més sintoniza?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Exa 42 12,4 12,4 12,4
Canela 51 15,1 15,1 27,5
Vocl 17 5,0 5,0 32,5
Los Lagos 21 6,2 6,2 38,8
Caricia 15 4,4 4,4 43,2
América 40 11,8 11,8 55,0
La Fabrica 18 5,3 5,3 60,4
Sonorama 4 1,2 1,2 61,5
La Bruja 12 3,6 3,6 65,1
FM Ritmo 15 4,4 4.4 69,5
40 principales 8 2,4 2,4 71,9
Satélite 26 7,7 7,7 79,6
La Premier 1,5 1,5 81,1
Cheverisima 4 1,2 1,2 82,2
Maxima FM 24 7,1 7,1 89,3
Caravana 10 3,0 3,0 92,3
Magica 2 6 ,6 92,9
Oye 20 5,9 5,9 98,8
Nexo radio 4 1,2 1,2 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidn de mercado realizada por el autor

Elaborado por: El autor
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Gréfico 80
Radio que sintoniza con mas frecuencia

¢ Cual es laradio que mas sintoniza?
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¢Cual es la radio que mas sintoniza?

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

El 15,09% que representa a 402 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados dicen que sintonizan radio Canela, seguido del 12,43% que representa a 402
propietarios sintonizan radio Exa, el 11,83% que representa a 315 propietarios sintonizan radio
América, el 7,69% que representa a 205 propietarios sintonizan radio Satélite y el 6,21% que
representa a 165 propietarios sintonizan radio Los Lagos, se ha tomado en cuenta los cinco
primeros mayores porcentajes, de esta manera se observa que estos son las radios mas

sintonizadas por nuestro mercado meta en la provincia de Imbabura.
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Tabla 74
Prensa que mas prefiere leer

¢,Cual es la prensa que mas prefiere usted?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido  El Comercio 68 20,1 20,1 20,1
El Norte 144 42,6 42,6 62,7
La Hora 110 32,5 32,5 95,3
El Extra 16 4,7 4,7 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Gréfico 81
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¢ Cudl es la prensa que mas prefiere usted?

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

El 42,60% que representa a 1135 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados prefieren EI Norte como medio escrito de informacion. El 32,54% que
representa a 867 propietarios prefieren La Hora, el 20,12% que representa a 536 propietarios
prefieren EI Comercio y el 4,73% que representa a 126 propietarios prefieren El Extra para

informarse, estos son los medios escritos que prefiere el mercado meta al cual se investigo.
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Tabla 75
Canal de television que prefiere sintonizar

¢ Qué canal de televisién sintoniza usted?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Ecuavisa 96 28,4 28,4 28,4
Teleamazonas 68 20,1 20,1 48,5
TVN 20 5,9 5,9 54,4
uTv 12 3,6 3,6 58,0
Gama Tv 48 14,2 14,2 72,2
Tc Television 24 7,1 7,1 79,3
RTU 12 3,6 3,6 82,8
Canal 1 36 10,7 10,7 93,5
RTS 22 6,5 6,5 100,0

Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Grafico 82
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£Qué canal de television sintoniza usted?
Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

El 28,40% que representa a 757 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados sintonizan Ecuavisa, el 20,12% que representa a 536 propietarios sintonizan
Teleamazonas, el 14,20% que representa a 378 propietarios sintonizan Gama Tv, estos son los

canales mas sintonizados por el mercado meta al cual se investigo.
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Datos Técnicos

Género
Tabla 76
Género
Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Masculino 148 43,8 43,8 43,8
Femenino 190 56,2 56,2 100,0
Total 338 100,0 100,0
Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:
El 56,21% que representa a 1498 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados son mujeres y el 43,78% que representa a 1167 propietarios de tiendas,

micromercados, viveres y supermercados son hombres.
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Formacion académica

Tabla 77
Formacién académica

Formacién académica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Primaria 2 ,6 6 ,6
Secundaria 278 82,2 82,2 82,8
Superior 58 17,2 17,2 100,0
Total 338 100,0 100,0
Fuente: Investigacidon de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:
El 82,25% que representa a 2192 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados tiene formacidn secundaria, el 17,16% que representa a 457 propietarios tienen

formacion superior y el 0,59% que representa a 16 propietarios tienen formacion primaria.
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Edad
Tabla 78
Edad
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido 21-30 70 20,7 20,7 20,7
31-40 94 27,8 27,8 48,5
41 - 50 120 35,5 35,5 84,0
51-60 42 12,4 12,4 96,4
+ 61 12 3,6 3,6 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacidn de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor
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Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion:

El 35,50% que representa a 946 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados estan entre 41 a 50 afios de edad, el 27,81% que representa a 741 propietarios
estan entre 31 a 40 afios edad, el 20,71% que representa a 552 propietarios estan entre los 21 a
30 afios de edad, el 12,43% que representa a 331 propietarios estan entre 51 a 60 afios de edad

y el 3,55% que representa a 95 propietarios tienen mas de 61 afios de edad.
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Ocupacion
Tabla 79
Ocupacion
Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Empleado publico 12 3,6 3,6 3,6
Empleado privado 12 3,6 3,6 7,1
Comerciante 270 79,9 79,9 87,0
Ama de casa 24 7,1 7,1 94,1
Estudiante 20 5,9 5,9 100,0
Total 338 100,0 100,0
Fuente: Investigacidn de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 79,88% que representa a 2129 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y
supermercados son comerciantes echo por el mismo que son los que trabajan en este tipo de
negocios, el 7,10% que representan a 189 propietarios son amas de casa, el 5,92% que
representa a 158 propietarios son estudiantes, existe dos porcentajes con 3,55% que representan

a 95 propietarios son empleados publicos y empleados privados.



Tipo de negocio

Tabla 80

Tipo de negocio

Tipo de negocio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Tienda 136 40,2 40,2 40,2
Micro mercado 107 31,7 31,7 71,9
Viveres 81 24,0 24,0 95,9
Supermercado 14 4,1 4,1 100,0
Total 338 100,0 100,0
Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion:

El 40,24% que representa a 1072 propietarios tienen una tienda, el 31,66% que representa a
844 propietarios tienen un micromercado, el 23,96% que representa a 639 propietarios tienen
viveres y el 4,14% que representan a 110 propietarios tienen un supermercado, por lo tanto, la
poblacion a investigar es muy representativa, la cual se escogid y se investigd con la base de

datos que proporcionaron los GAD’s de cada canton.



Ubicacién del negocio

Tabla 81
Ubicacion del negocio

Ubicacion del negocio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Ibarra 128 37,9 37,9 37,9
Antonio Ante 44 13,0 13,0 50,9
Otavalo 120 35,5 35,5 86,4
Cotacachi 20 59 59 92,3
Urcuqui 20 5,9 5,9 98,2
Pimampiro 6 1,8 1,8 100,0
Total 338 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor

Elaborado por: El autor

Gréfico 88
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Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion:

Pimampiro

162

El 37,87% que representa a 1009 propietarios de tiendas, micromercados, viveres y

supermercados fueron encuestados en Ibarra, el 35,50% que representa a 946 propietarios

fueron encuestados en Otavalo, el 13,02% que representa a 347 propietarios fueron encuestados

en Antonio Ante, existe el mismo porcentaje para Cotacachi y Urcuqui con el 5,92% que

representa a 158 propietarios que fueron encuestados en los dos cantones y el 1,78% que

representa a 47 propietarios fueron encuestados en Pimampiro, se aplicé la muestra con los

porcentajes establecidos para cada canton.
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3.9. Identificacion de la demanda

Para identificar la demanda que existe, se ha tomado en cuenta a dos productos estrella de
las tres lineas que comercializa la empresa, ya que posee una gran portafolio de productos con
las diferentes presentaciones, por lo que se eligi6 a la leche y salchicha que son los productos
que mas vende la empresa, tomando en cuenta los datos que se realizé en la investigacién a los
propietarios de las tiendas, micromercados, viveres y supermercados de los cantones de la
provincia de Imbabura, realizando un cruce de variables con la cantidad de unidades del

producto y frecuencia de compra.

Tabla 82
Analisis de la demanda de leche en litros por unidades
Q Unidad Promedio Fr. Diario Fr.Semanal Q Promedio Q Promedio
Diario Semanal

1-20 11 52 8 572 88
21-40 31 128 20 3968 620
41-60 51 85 11 4335 561
+61 1 29 5 1769 305
Total 10644 1574

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Las tiendas, micromercados, viveres y supermercados de la provincia de Imbabura, estan
demandando a las distribuidoras una cantidad promedio de 10644 unidades diarias y 1574

unidades semanales.
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Tabla 83
Analisis de la demanda de salchicha en kilogramos por unidades
Q Unidad Promedio Fr. Diario Fr.Semanal Q Promedio Q Promedio
Diario Semanal

1-20 11 4 60 44 660
21-40 31 34 154 1054 4774
41-60 51 8 52 408 2652
+61 1 12 14 732 854
Total 2238 8940

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Las tiendas, micromercados, viveres y supermercados de la provincia de Imbabura, estan

demandando a las distribuidoras una cantidad promedio de 2238 unidades diarias y 8949

unidades semanales.

Tabla 84
Andlisis de la demanda de leche en litros por unidades anualmente
Frecuencia Cantidad Veces en el aio Total Anual
Q Promedio diario 10644 365 3885060
Q Promedio semanal 1574 52 81848
Total 3°966908

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor
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Anualmente las tiendas, micromercados, viveres y supermercados demandan una cantidad
promedio de 3°885060 unidades diarias y 81848 de unidades semanales, por lo tanto, en el afio

el total de la demanda es alrededor de 3°966908 unidades de leche en la provincia de Imbabura.

Tabla 85
Andlisis de la demanda de salchicha en kilogramos por unidades anualmente
Frecuencia Cantidad Veces en el afio Total Anual
Q Promedio diario 2238 365 816870
Q Promedio semanal 8940 52 464880
Total 1°281750

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Anualmente las tiendas, micromercados, viveres y supermercados demandan una cantidad
promedio de 816870 unidades diarias y 464880 de unidades semanales, por lo tanto, en el afio
el total de la demanda es alrededor de 1°281750 unidades de salchicha en la provincia de

Imbabura.

3.9.1. Proyeccion de la demanda

Para realizar la proyeccion de la demanda se tom6 en cuenta el resultado total anual en
unidades y luego se proyectd para los proximos cinco afios tomando como afio base el 2016,
se utilizé la tasa de crecimiento de establecimientos de venta de productos de primera necesidad
de la provincia de Imbabura, que corresponde a 3,47% proporcionado por el ultimo censo

nacional econdomico 2012 del INEC.



166

Tabla 86
Proyeccion de la demanda de leche en litros por unidades
Ao Tasa de Crecimiento Establecimientos de  Demanda Anual Unidades
venta de productos de primera necesidad
2016 3,47% 3966908
2017 3,47% 4101569
2018 3,47% 4097283
2019 3,47% 4°164069
2020 3,47% 4231943
2021 3,47% 4°300924

Fuente: Tasa de crecimiento de establecimientos expendio de productos de primera necesidad 2012 (INEC)
Elaborado por: El autor

De igual manera se tomé los mismos datos para calcular la demanda del producto salchichas,
con el resultado anual total en cantidad de unidades proyectado a cinco afos, usando como
base el afio 2016, con la tasa de crecimiento de establecimientos de venta de productos de
primera necesidad de la provincia de Imbabura, que corresponde a 3,47% proporcionado por

el ultimo censo nacional econdémico 2012 del INEC.

Tabla 87
Proyeccién de la demanda de salchichas en kilogramos por unidades
Afio Tasa de Crecimiento Establecimientos de  Demanda Anual Unidades
venta de productos de primera necesidad
2016 3,47% 1°281750
2017 3,47% 17302643
2018 3,47% 1°323876
2019 3,47% 1°345455
2020 3,47% 1°367386
2021 3,47% 1°389674

Fuente: Tasa de crecimiento de establecimientos expendio de productos de primera necesidad 2012 (INEC)
Elaborado por: El autor

3.10. Identificacion de la oferta
En provincia de Imbabura existen algunas distribuidoras de alimentos de consumo masivo
con una amplia gama de su cartera de productos que ofertan en tiendas, micromercados, viveres

y supermercados, dentro de las cuales se identifico las mas relevantes por las marcas de los
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productos. En la linea lacteos estan: Floralp, Vitaleche, Reyleche, Andina, Parmalat y Alpina,

mientras que en la linea embutidos son: Don Diego, Juris, Plumrose, La Candelaria'y Mr. Pollo.

Para determinar la oferta de leche, se realizd calculando el porcentaje que salié de cada
distribuidora que les suministra los productos a los establecimientos comerciales en la

investigacion, con la demanda total encontrada, para posteriormente encontrar la oferta total.

Tabla 88
Analisis de la oferta de leche en litros por unidades

Total cantidad Distribuidoras Porcentaje Cantidad
demanda anualmente

Floralp 25,5% 1°011562

Vitaleche 12% 476029

3’966908 Reyleche 24.1% 956025

Andina 20,4% 809249

Parmalat 5,1% 202312

Alpina 4,9% 194378

Total Cantidad Ofertada Anual 3649555

Fuente: Investigacion de mercado realizada por el autor
Elaborado por: El autor

Realizando los célculos porcentuales de cada distribuidora para el numero total de demanda
anual se ha encontrado una oferta total de 3°649555 que suministran los productos a las tiendas,

micromercados, viveres y supermercados de la provincia de Imbabura.

De la misma manera para determinar la oferta de salchicha, se realizd calculando el
porcentaje que sali6 de cada distribuidora que les suministra los productos a los
establecimientos comerciales en la investigacion, con la demanda total encontrada, para

posteriormente encontrar la oferta total.



168

Tabla 89
Analisis de la oferta de salchicha en kilogramos por unidades
Total cantidad Distribuidoras Porcentaje Cantidad
demanda anualmente
Don Diego 11,8% 151247
Juris 27,1% 347354
1°281750 Plumrose 32,3% 414005
La Candelaria 15,9% 203798
Mr. Pollo 6,3% 80750
Total Cantidad Ofertada Anual 1°197155

Fuente: Investigacién de mercado realizada por el autor. Elaborado por: El autor

Realizando los calculos porcentuales de cada distribuidora para el nimero total de demanda
anual se ha encontrado una oferta total de 1°197155 que suministran los productos a las tiendas,

micromercados, viveres y supermercados de la provincia de Imbabura.

3.10.1. Proyeccion de la oferta

Para determinar la proyeccion de la oferta se cogié los datos de las empresas distribuidoras
de la competencia, las cuales se determinaron en la investigacion con sus porcentajes, de

participacion de mercado respectivos y se realizé un promedio.

Tabla 90
Promedio porcentual distribuidoras de leche
Empresas Porcentaje
Floralp 25,5%
Vitaleche 12%
Reyleche 24,1%
Andina 20,4%
Parmalat 5,1%
Alpina 4,9%
Total 92 %
Promedio 0,15%

Fuente: Investigacidon de mercados realizada por el autor
Elaborado por: El autor
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Tabla 91

Proyeccion de la oferta de leche en litros por unidades
Afo Promedio Participacion Empresas Oferta Anual Unidades
2016 0,15% 3°649555
2017 0,15% 3691524
2018 0,15% 3°733977
2019 0,15% 3°776918
2020 0,15% 3°820353
2021 0,15% 3°864287

Fuente: Datos de la investigacion de mercados y Promedio de participacion de mercado empresas
Elaborado por: El autor

Para el afio 2021 existira una oferta promedio de 3°864287 unidades de leche que
suministren a las tiendas, micromercados, viveres y supermercados de la provincia de

Imbabura.

Igualmente, para proyectar la oferta de salchichas se toma en cuenta las distribuidoras de
estos productos con el promedio porcentual de la participacion de mercado encontrada en la

investigacion.

Tabla 92
Promedio porcentual distribuidoras de salchichas
Empresas Porcentaje
Don Diego 11,8%
Juris 27,1%
Plumrose 32,3%
La Candelaria 15,9%
Mr. Pollo 6,3%
Total 93,40%
Promedio 0,19%

Fuente: Investigacion de mercados realizada por el autor
Elaborado por: El autor
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Tabla 93

Proyeccion de la oferta de salchicha en kilogramos por unidades
Afo Promedio Participacion Empresas Oferta Anual Unidades
2016 0,19% 1°197155
2017 0,19% 1211401
2018 0,19% 1°225817
2019 0,19% 1240404
2020 0,19% 1°255165
2021 0,19% 1°270101

Fuente: Datos de la investigacion de mercados y Promedio de participacion de mercado empresas
Elaborado por: El autor

Para el afio 2021 existird una oferta promedio de 1°270101 unidades de salchicha que
suministren a las tiendas, micromercados, viveres y supermercados de la provincia de
Imbabura.

3.11. Balance demanda — oferta
3.11.1. Balance demanda - oferta: unidades de productos

Con los datos que se obtuvo en la investigacion de mercados, respectivamente en la
encuesta, mas la identificacion de la demanda y la oferta con sus proyecciones se procede a
determinar el balance para determinar la demanda insatisfecha de los productos que existe en

la provincia de Imbabura.

Tabla 94
Balance Oferta — Demanda leche en litros por unidades
Afo Demanda Oferta Demanda Insatisfecha
2016 37966908 3649555 317353
2017 4031569 3°691524 340045
2018 4°097283 3733977 363306
2019 4164069 3°776918 387151
2020 4231943 3820353 411590
2021 4300924 3°864287 436637

Fuente: Datos calculados por el autor y la investigacion de mercados realizada
Elaborado por: El autor
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Tabla 95
Balance Oferta — Demanda salchicha en kilogramos por unidades
Afo Demanda Oferta Demanda Insatisfecha
2016 1°281750 1’197155 84595
2017 1°302643 1°211401 91242
2018 1°323876 1°225817 98059
2019 1°345455 1240404 105051
2020 1°’367386 1°255165 112221
2021 1°389674 1°270101 119573

Fuente: Datos calculados por el autor y la investigacion de mercados realizada
Elaborado por: El autor

Una vez determinado el balance de demanda, oferta y la demanda insatisfecha se mira que
la tendencia es seguida, ya que aumenta la demanda como también la oferta; sin embargo, sigue
existiendo un porcentaje de propietarios de tiendas, micromercados, viveres y supermercados
insatisfechos, puede ser por los productos que ellos adquieren, la cual no cumplen con sus
expectativas o con el servicio que les entrega las distribuidora de que se demoran en visitarles

a los puntos de venta.

3.13. Andlisis de los competidores

Dipropy es una empresa distribuidora directa de las tres lineas de productos de consumo
masivo que son: lacteos, embutidos y huevos con las marcas El Ranchito, Embuandes, La
Suiza, La Italiana y Oro. Sin embargo, existen una gran competencia de cada linea de producto
ya que no existe una distribuidora similar que comercialice las lineas de productos a la misma
vez. Es por eso que se ha escogido de cada linea tres distribuidoras con los porcentajes mas

representativos, resultado de la investigacion de mercados.

De la linea lacteos las marcas que prefieren son Floralp con 27,22%, Andina con 21,89% y
Reyleche con 15,98%. De la linea embutidos las marcas que prefieren son Plumrose con
42,60%, Juris con el 22,49%, y Don Diego con el 15,98% por ultimo de la linea huevos esta

Selecto con el 39,05%, Oro con el 29,59% y Cli cli con el 12,43%, por lo tanto se observa que
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tienen un alto grado de preferencias de las marcas mencionadas por los clientes, ya que a la
competencia se le ha visto realizar actividades de publicidad y promociones en los puntos de

venta donde distribuyen en ciertas ocasiones.

3.14. Proyecciones de precios

3.14.1. Precios de productos

DIPROPY cuenta con una gran amplitud en su cartera de productos de cada una de las lineas,
con diferentes tamafios y presentaciones que actualmente comercializa, de los cuales se ha
escogido los que mayor cantidad ha vendido en el afio, con los precios establecidos de

proveedor, por unidades de las lineas y marcas que distribuye la empresa.

Tabla 96
Precios de los productos de la empresa

Linea LActeos

El Ranchito Precios
Bebida lactea EI Ranchito UHT 900 cc 0,51
Bebida lactea EI Ranchito UHT 500 cc 0,31
Leche entera UHT Ambatefiita 1000 funda 0,70
Leche entera L.V. 1000 cc funda 0,70
Leche UHT 900 cc EI Ranchito 0,67
Naranjada El Ranchito 100cc (24unid) 0,88
Queso Ranchito red 400 gramos 1,90
Yogurth 80-100 cc funda paquete 1,75

Linea Embutidos

Embuandes Precios
Chorizo colom. ahumado 500gr. 1,87
Chorizo de pollo fraile x 500gr. 1,92
Frankfurt sierra ¢.18 x 12cm x 200g 0,76
Frankfurt frailes porcion diaria 130g 0,54
Frankfurt sierra c18 x 12cm x 1kg 2,30

Frankfurt sierra ¢18 x 12cm x 5009 1,46
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Jamén especial frailes de pierna x 500grs. 2,85
Mortadela de pollo frailes porcion 100 gramos 0,49
Mortadela especial sierra x 1.2 kg 2,25
Mortadela extra fraile porcién diaria 100 0,48
Mortadela extra reb. frailes x 400 grs. 1,37
Salchicha de pollo frailes ¢18 x 15cm x 5009 2,16
Salchicha de pollo frailes eco 18x12cm x1k 3,06
La Suiza Precios
Salchicha de pollo Compadre 1kg 2,55
Salchicha de pollo Compadre 500 gr 1,40
Salchicha Suiza corta de pollo 1 kg 2,50
Salchicha Vienesa econdémica carne 2,65
La Italiana Precios
Italiana salchicha vien 1 ki 2,50
Italiana salchicha vien 500 gr 1,40
Linea Huevos
Oro Precios
Huevos extra grandes 3,10
Huevos grandes 3,00
Huevos medianos 2,90

Fuente: Base de datos DIPROPY
Elaborado por: El autor

Las tres lineas de productos que comercializa la empresa DIPROPY, estdn comprendidas

por lacteos El Ranchito, embutidos Embuandes, La Suiza y La Italiana y huevos Oro, los

precios indicados son los que se manejan en la actualidad, por lo tanto, estan basados a precio

de distribuidora, porque son directamente relacionados con la empresa fabricante incluidos ahi

su costo de produccion y su porcentaje de utilidad.

3.14.2. Proyeccion de precios

Para la proyeccion de los precios se tomo como base la tasa de inflacion en el Ecuador,

teniendo la del afio 2016 como la ultima que corresponde a 1,12% segun los datos del (Banco
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Central del Ecuador, 2016). De esta forma se establecio las proyecciones de los precios de los

productos de cada linea que actualmente se oferta en DIPROPY para los siguientes cinco afios.

Tabla 97

Proyeccion de los precios de productos de la empresa

Linea LActeos

El Ranchito 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Bebida lactea EI Ranchito UHT 900 0,51 052 052 053 053 054
Bebida lactea EI Ranchito UHT 500 0,31 031 032 032 032 033
Leche entera UHT Ambatefiita 1000 0,70 0,72 072 072 0,73 0,74
Leche entera L.V. 1000 cc funda 0,70 0,72 072 072 0,73 0,74
Leche UHT 900 cc EI Ranchito 0,67 068 069 069 0,70 0,71
Naranjada El Ranchito 100cc 0,88 089 09 091 092 0093
Queso Ranchito red 400 gramos 1,90 1,92 1,94 1,96 1,99 2,01
Yogurth 80-100 cc funda paquete 1,75 1,77 1,79 1,81 1,83 1,85

Linea Embutidos

Embuandes 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Chorizo colom. ahumado 500gr. 1,87 1,89 1,91 1,93 1,96 1,98
Chorizo de pollo fraile x 500gr. 1,92 1,94 1,96 1,99 2,01 2,03
Frankfurt sierra ¢.18 x 12cm x 200g 0,76 0,77 0,78 0,79 0,79 0,80
Frankfurt frailes porcion diaria 130g 0,54 055 055 056 056 057
Frankfurt sierra ¢18 x 12cm x 1kg 2,30 2,33 2,35 2,38 2,40 2,43
Frankfurt sierra ¢18 x 12cm x 5009 1,46 1,48 1,49 1,51 1,53 1,54
Jamon especial frailes de pierna x 2,85 2,88 2,91 2,95 2,98 3,01
500grs.
Mortadela de pollo frailes porcion 0,49 050 050 0,51 0,51 0,52
100 gramos
Mortadela especial sierra x 1.2 kg 2,25 228 230 233 235 238
Mortadela extra fraile porcion diaria 0,48 0,49 049 0,50 0,50 0,51
100gr.
Mortadela extra reb. frailes x 400 1,37 1,39 1,40 1,42 1,43 1,45
Salchicha de pollo frailes ¢18 x 2,16 2,18 2,21 2,23 2,26 2,28
15cm x 500g
Salchicha de pollo frailes eco 3,06 3,09 3,13 3,16 3,20 3,24
18x12cm x1k

La Suiza 2016 2017 2018 2019 2020 2021
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Salchicha de pollo Compadre 1kg 2,55 2,58 2,61 2,64 2,67 2,70
Salchicha de pollo Compadre 500 gr 1,40 1,42 1,43 1,45 1,46 1,48
Salchicha Suiza corta de pollo 1 kg 2,50 2,53 2,56 2,58 2,61 2,64
Salchicha Vienesa econdémica carne 2,65 2,68 2,71 2,74 2,77 2,80

La Italiana 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Italiana salchicha vien 1 ki 2,50 2,53 2,56 2,58 2,61 2,64
Italiana salchicha vien 500 gr 1,40 1,42 1,43 1,45 1,46 1,48

Linea Huevos

Oro 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Huevos extra grandes 3,10 3,13 3,17 3,21 3,24 3,28
Huevos grandes 3,00 3,03 3,07 3,10 3,14 3,17
Huevos medianos 2,90 293 297 300 303 3,07

Fuente: Base de datos DIPROPY y (Banco Central del Ecuador, 2016)
Elaborado por: El autor

3.15. Comercializacién de los productos

La empresa comercializa sus productos con la ayuda de la fuerza de ventas, conformada por
el supervisor de ventas y los vendedores, que van recorriendo las rutas establecidas, en total
son 16 rutas con 9 camiones, llevan la cartera de productos que la empresa comercializa a todos
los puntos de venta entregando a mayoristas y minoritas, se toma nota de los pedidos, facturan

y entregan los productos que se registré en el pedido.

Para la logistica existen 2 ayudantes de bodega, méas los vendedores, despachan los pedidos

registrados y los embarcan en los camiones para posteriormente entregar.

Todos los productos comercializados son garantizados ya que poseen certificacion BPM
(Buenas Préacticas de Manufactura), por lo tanto, lo que trata es de ofrecer productos de calidad
con precios establecidos y que de esta manera todos los clientes y potenciales clientes puedan
abastecer el stock de sus productos, sin necesidad de andar buscando proveedores para cada
linea, ya que con una sola visita ellos ofrecen las tres lineas que son lacteos, embutidos y huevos
con las diferentes marcas y presentaciones, logrando que los consumidores tengan varias

opciones a la hora de escoger y comprar los productos que necesiten.
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3.16. Estrategias de producto, precio, plaza'y promocion

3.16.1. Estrategia de producto
La Unica estrategia de producto de la empresa es tener una expansion de las lineas, lacteos
y embutidos, ya que tienen varios tipos de presentaciones y tamafios que pueden llegar a

satisfacer la necesidad de los clientes y consumidores finales.

3.16.2. Estrategia de precio
La empresa no maneja estrategias de precios, sin embargo, existen modos de pago que
maneja a crédito y al contado para los clientes, debido al poder de negociacion que tenga el

gerente de la empresa con los fabricantes.

3.16.3. Estrategia de plaza

No se realiza ninguna estrategia con respecto a plaza.

3.16.4. Estrategia de promocion
La linea de lacteos con la marca El Ranchito es la Gnica que maneja este tipo de estrategia,
pero por temporadas, la ultima vez que entregd fue esferos, cuadernos, mochilas, calendarios,

tomatodos para que DIPROPY entregue a sus clientes por época de inicio de clases.

3.17. Segmentacion de mercado

Tabla 98
Segmentacion de mercado

Tipo de negocio

N Edad o 3 Formas Candtidad
0 a . . . cupacion e
Tienda Viveres Micromercado Supermercado de pago negocios

1 21-30 X Comerciante Contado Uno

2 31-40 X Comerciante Contado Uno

3 41-50 X Comerciante Contado Uno

4 51-60 - - - - - - -

5 21-30 X Comerciante Contado Uno

6 31-40 X Comerciante Contado Uno

7 41-50 X Comerciante Contado Uno

8 51-60 - - - - - - -
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9 21-30 X Comerciante Contado Uno
10 31-40 X Comerciante Contado Uno
11 41-50 X Comerciante Contado Dos
12 51-60 - - - - - - -
13 21-30 - - - - - - -
14 31-40 X Comerciante  Crédito Uno
15 41-50 X Comerciante  Crédito Uno
16 51-60 - - - - - - -

Fuente: Cruces de variables de la investigacién realizada
Elaborado por: El autor

3.18. Atractivos de mercado

Tamarfio de mercado: Segun la investigacion de mercados realizada en la provincia de
Imbabura, existe alrededor de 2665 establecimientos comerciales que se dedican al expendio
de alimentos de consumo masivo, lo cual se puede incrementar la participacion de mercado de

los productos que distribuye la empresa.

Diversidad de etnias culturales: Contar con una diversidad cultural en la provincia como
son: mestizos, mulatos, afros, indigenas y montubios, segin el ultimo censo del Inec 2010,
hace que se pueda diversificar el mercado y cubrir las necesidades de las personas, con respecto

a alimentos de consumo masivo.

Vias de acceso: La provincia de Imbabura cuenta con diversas vias de acceso de transporte,
para comercializar dentro y fuera de cada ciudad, permitiendo que exista un mayor alcance de

distribucién de los productos, captando nuevos clientes para la empresa.

3.19. Mercado meta

La propuesta de este proyecto estara enfocada en:

Tabla 99
Mercado meta

1) Comerciantes propietarios de micromercados, que tengan entre 21 a 50 afios, con
nivel socio econdémico medio y medio alto, que realicen pagos a contado, tengan
un negocio y estén ubicados en la provincia de Imbabura.

2) Comerciantes propietarios de supermercados, que tengan entre 31 a 50 afios, con
nivel socio econdémico medio y medio alto, que realicen pagos a crédito, tengan un

negocio y estén ubicados en la provincia de Imbabura.
Fuente: Segmentacidn de mercados
Elaborado por: El autor
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3.20. Conclusiones del estudio de mercado
De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio de mercado se logré conocer, que la
demanda de leche en litros es de 3966908 unidades al afio y la demanda de salchichas en

kilogramos es de 1°281750 unidades al ano en la provincia de Imbabura,

La oferta actual que existe en el sector de leche en litros es de 3649555 unidades al afio y la
oferta de salchichas en kilogramos es de 1°197155 unidades al afio de acuerdo a la investigacion

realizada en la provincia de Imbabura.

La demanda insatisfecha actual de leche en litros es de 317353 unidades y de salchichas en
kilogramos es de 84595 unidades al afio, encontrando una oportunidad de captar nuevos

clientes para la empresa.

Con respecto a la preferencia de las marcas en la linea de lacteos, primero se encuentra
Floralp con el 27,22%, seguido de Andina con el 21,89%, luego Rey Leche con 15,98% y en
cuarto lugar ocupa El Ranchito con el 13,02%. En la linea de embutidos primero ocupa
Plumrose con 42,60%, seguido de Juris con el 22,49% luego Don Diego con 15,98% y en
cuarto lugar estd Embuandes con el 11,24% seguido de la Suiza y la Italiana con 2,37%
resultado de un bajo posicionamiento, mientras que en la linea de huevos esta la marca Selecto
con 39,05%, el segundo lugar ocupa la marca Oro con 29,59%, esta marca ya es reconocida en

el sector, por su amplia trayectoria en el mercado.

Los precios de los diferentes productos de las lineas en lacteos con El Ranchito van desde
los 0,31 centavos hasta $1,90, en los embutidos Embuandes desde 0,54 centavos hasta $2,30,
La Suiza de $1,40 a $2,65, La Italiana de $1,40 a $ 2,50, y en los huevos Oro van de $2,90 a
$3,10, existiendo una amplia variacion de precios y productos por sus diversas presentaciones,
que estan enfocadas de acuerdo al poder adquisitivo que dispongan los propietarios de las

diferentes sectores comerciales.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Plan de marketing para el desarrollo y expansion comercial de las marcas que pertenecen

a la empresa Dipropy en la provincia de Imbabura.

4.2. Objetivos de la propuesta

4.2.1. Objetivo general
Establecer una propuesta de marketing a través de los resultados obtenidos en el diagnotico
situacional y la investigacion de mercados, para desarrollar y expandir la comercializacion de

las marcas que pertenecen a la empresa Dipropy en la provincia de Imbabura.

4.2.2. Obijetivos especificos

e Determinar las politicas, objetivos, estrategias y tacticas en los que se dirigira la
presente propuesta de marketing.

e Mejorar los diversos elementos que conforman la imagen corporativa de la empresa
Dipropy.

e Establecer las estrategias de marketing apropiadas, para el posicionamiento de las
marcas de productos que distribuye la empresa, con el fin de incrementar nuevos
clientes.

e Definir el presupuesto de marketing, basado en las propuestas planteadas para

conocer cuanto es la inversion que va a tener este plan.



4.3. ldentificacion de las estrategias a aplicarse

4.3.1. Estrategias de posicionamiento
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Tabla 100
Estrategias de posicionamiento
ESTRATEGIA TIPO DE ESTRATEGIA CARACTERISTICAS

Atributo

Caracteristica o beneficio Unico
para el cliente.

Precio y calidad

Precios altos como sefial de
calidad y precios bajos como un
indicador de valor.

Uso o aplicacion

POSICIONAMIENTO

El énfasis o usos o aplicaciones
puede ser un medio eficaz para
posicionar un producto.

Usuarios del producto

Se enfoca en la personalidad o el
tipo del cliente.

Clase de producto

Posicionar el producto

Competidor Posicionamiento frente a los
competidores.
Emocidn Se enfoca en la forma en la cual

hace sentir a los clientes.

Fuente: Direccion de marketing, fundamentos y aplicaciones, Rivera, Camilo Jaime, afio 2012.

Elaborado por: El Autor

Se tomo las estrategias de posicionamiento, en base al atributo, se propone mejorar la

imagen corporativa de la empresa y en base al uso o aplicacion, con el disefio de impresos

publicitarios, uso de medios de publicidad digital, para posicionar a las marcas de productos

de la empresa.

4.3.2. Estrategias de crecimiento

Tabla 101
Estrategias de crecimiento - Matriz Ansoff

MATRIZ ANSOFF

Producto existente

Producto nuevo

Mercado existente

Penetracion de mercado

Desarrollo de producto

Mercado nuevo

Desarrollo de mercado

Diversificacion

Fuente: Direccion de marketing, fundamentos y aplicaciones, Rivera, Camilo Jaime, afio 2012.

Elaborado por: El Autor

En la estrategia de crecimiento de la matriz Ansoff, tomando en cuenta el resultado de la

matriz de evaluacion interna — externa, esta la penetracion de mercados, considerando la
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posibilidad de incrementar las ventas, de los productos que actualmente tiene en los mercados
que ya existen, enfocandose en el mercado meta seleccionado en el estudio de mercado, los
cuales son micromercados y supermercados existentes en la provincia de Imbabura, efectuando
una mayor promocion a través de medios BTL’s, participacion en eventos, degustaciones,

merchandising, islas, etc.

4.3.3. Estrategias de distribucion

Tabla 102
Estrategias de distribucion

ESTRATEGIA TIPO DE CARACTERISTICAS
ESTRATEGIA

Busca el mayor nimero de puntos de
Distribucion intensiva venta posible, para asegurar la maxima

cobertura del territorio de ventas.

Se recurre a un ndmero inferior de

DISTRIBUCION Distribucion selectiva intermediarios disponibles, solo algunos

pueden vender el producto.

Un solo distribuidor recibe el derecho de
Distribucion exclusiva ~ vender la marca y no vende marcas

competitivas de la misma categoria.

Fuente: Direccion de marketing, fundamentos y aplicaciones, Rivera, Camilo Jaime, afio 2012.
Elaborado por: EI Autor

Acontando con la anterior estrategia mencionada, se escogié la distribucién intensiva, con
el objetivo de abarcar todos los micromercados y supermercados de la provincia de Imbabura
y poder cubrir todo el territorio de ventas, ademas se implementard una pagina web, para
realizar las compras de los productos por este medio y se aplicard geomarketing usando un

programa de geolocalizacion para la fuerza de ventas y clientes.

4.3.4. Estrategias de fidelizacion

Estas estrategias se estableceran con programas de fidelizacién a clientes actuales y también
a los del mercado meta, con entrega de premios, gondolas, refrigeradores para el
almacenamiento de los productos, también se implementara un sistema de CRM para conocer

el comportamiento de los clientes.



4.3.5. Estrategias genéricas

Tabla 103
Estrategias genéricas
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ESTRATEGIA TIPO DE

ESTRATEGIA

CARACTERISTICAS

DIFERENCIACION

Se basa en politicas de distribucion de
seleccion selectiva.

Se requiere dar cualidades al producto para
que el mercado lo pueda diferenciar de una
manera Unica y diferente.

El producto que ofrece esta estrategia tiene
muy pocos sustitutos.

LIDERAZGO EN

GENERICA COSTOS

Se basa en politicas de distribucién masiva
Busca desarrollar 'y  mantener un
posicionamiento de accesibilidad y amplia
cobertura.

Adecuada para productos de debil
ampliacién emocional.

ENFOQUE

Busca concentrarse en las necesidades de un
segmento o de un grupo especifico.

El objetivo es satisfacer las necesidades
propias de un segmento.

Fuente: Direccion de marketing, fundamentos y aplicaciones, Rivera, Camilo Jaime, afio 2012.

Elaborado por: EI Autor

La estrategia genérica a través de la diferenciacion, se desea implementar una aplicacion

celular, para realizar las compras a través de este medio, de esta forma los propietarios de

micromercados y supermercados tendran una accesibilidad mas comoda e inmediata.

También se desea implementar la facturacion electronica como una iniciativa de realizar

responsabilidad social y reducir el uso de papel.



4.4. Matriz estructura de la propuesta

Tabla 104

Matriz estructura de la propuesta
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Estrategias

Politica

Objetivos

Téacticas

Estrategias de
posicionamiento basada
en el atributo.

Redisefiar la  imagen
corporativa de la empresa

Dipropy.

Mejorar la imagen corporativa
de la empresa, de forma que el
30% de los clientes actuales y
potenciales reconozcan en el afio
2017.

Actividades
¢ Redisefio del logotipo e isotipo.
e Renovar los colores del

anterior.
o Implementar un eslogan

disefio

Presentar el nuevo concepto del
nombre de la empresa y el
mejoramiento de la misién y
vision al gerente en febrero

e Mejorar la misién y vision de la 2017
empresa. Todos los camiones de la
e Proponer  nuevos disefios de  empresa deben llevar la imagen
uniformes. redisefiada de la empresa con el
« Disefiar papelerfa institucional eslogan  propuesto en marzo
2017.
Los empleados de la empresa
deben usar los uniformes con los
nuevos disefios en marzo 2017.
Todo el personal de la empresa
debe usar el nuevo disefio de la
papeleria institucional  en
marzo2017 .
Estrategias de Reformar el area de Definir las funciones del eAumentar el drea de marketing Presentar la nueva propuesta del
crecimiento comercializacion dentro de departamento de marketing a e ldentificar la funcién del organigrama de la empresa con
organizacional. la estructura organizacional  través del redisefio del area de  departamento. la implementacion del &rea de
de la empresa. comercializacion en el afio 2017. marketing en febrero 2017.
Estrategias de Utilizar herramientas  Posicionar las marcas de los e Disefiar medios impresos Proporcionar afiches y flyers, en
posicionamiento basada publicitarias para dar a productosenun30%, atravésde  publicitarios. los diferentes puntos de venta en
en el uso o aplicacion. conocer los productos que medios impresos de publicidad e Crear medios digitales de el mes de marzo de 2017.

tiene la empresa.

directa y medios digitales en el
afio 2017.

comunicacion directa.

Realizar informacion
publicitaria en el mes de abril
hasta septiembre del 2017, en
facebook, whatsapp, instagramy
mailing.
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Estrategias Politica Objetivos Actividades Tacticas
Estrategias de Realizar alianzas Captar nuevos clientes y e Aplicar merchandising en los puntos e Ubicar los productos de las
crecimiento a través de la  estratégicas con los posicionar las marcas de los de venta, tanto en micromercados marcas de la empresa en
penetracion de mercados sectores comerciales de productos en un 70%, con como en supermercados. gondolas llamativas y en islas, en

y estrategia de
distribucién intensiva

expendio de alimentos de
primera necesidad en la
provincia de Imbabura.

respecto a micromercados Yy
supermercados de la provincia
de Imbabura en el afio 2017.

Participar en eventos masivos..

Implementar una pagina web de la
empresa con la cartera de productos

que posee Yy sus diferentes marcas.

Realizar geomarketing para controlar
tanto a la fuerza de ventas como
también a los clientes actuales de la

empresa.

micromercados y
supermercados, en el mes de
mayo hasta diciembre 2017.

Participar en ferias
gastronémicas, eventos
académicos, deportivos y
empresariales realizando

sampling de los productos con
impulsadoras, desde el mes de
abril hasta diciembre del afio
2017.

Creacién de una pagina web de la
empresa con un carrito de
compras online en los meses de
mayo Y junio del 2017.

Adaptar un programa de
geolocalizacién para controlar
las rutas de ventas de los
vendedores, como también para
identificar que clientes necesitan
que se les realice una visita y
entregar los productos que
necesiten desde mayo del 2017,

Estrategias de
fidelizacion

Fortalecer las relaciones
con los clientes actuales y
potenciales de la empresa.

Desarrollar una mejor relacion
con los clientes actuales y
potenciales de la empresa en un
40% en el afio 2017.

o Aplicacion de un sistema CRM.

o Realizar programas de fidelizacion a

clientes.

Ingreso de los datos de los
clientes al sistema CRM en el
mes de junio de 2017 con la
informacion actualizada.
Entregar premios con la marca de
la empresa a clientes, tarjetas de
felicitacion personalizadas por
fechas especiales con beneficios
en compras de productos desde
junio hasta diciembre 2017.
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e Entrega de refrigeradores vy
estanterias a clientes nuevos de la
empresa desde junio hasta
diciembre 2017.

Estrategias Politica Objetivos Actividades Téacticas
Estrategias genéricas de Posicionarse y Atraer al menos el 70% de los e Creacidn de una aplicacion celular de e Realizar una aplicacion celular
diferenciacion y diferenciarse de la propietarios de micromercados y la empresa con los productos que para dar a conocer los productos
estrategias de competenciaenlacompray supermercados que realicen las tiene. que tiene la empresa, realizar

posicionamiento en base
al uso o aplicacion

distribucién de alimentos
masivos.

compras de productos de una
forma mas rapida en el afio
2017.

e Implementar facturacién electrénica.

compras y ofertar promociones, a
través de las tiendas de play store
de google y app store de Apple
desde septiembre de 2017.
Establecer facturacion
electronica como iniciativa de
responsabilidad social y
disminuir el uso de papel desde
marzo 2017.

Fuente: Conclusiones del estudio de mercado, analisis de la informacion interna de la empresa y vision técnica del autor

Elaborado por: El autor
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4.5. Desarrollo de las etapas del plan de marketing para el desarrollo y expansion

comercial de las marcas que pertenecen a la empresa Dipropy en la provincia de

Imbabura

45.1. Base legal

Dentro de las medidas establecidas por los organismos de control en Ecuador, se establece

los siguientes requisitos para la apertura y funcionamiento de distribuidoras:

e RUC

Requisitos:

Fuente:

SRI

Cédula de identidad y certificado de votacion original

Copia de cédula de identidad y certificado de votacion

Copia de un servicio basico donde opera la empresa

Correo electronico

Una vez que se tiene el RUC, se imprime la Facturas Autorizadas

e Registro de sociedades

Requisitos:

Presentar al menos 3 testimonios originales de la escritura publica de
constitucion.

Todos los testimonios deben tener el mismo niamero de fojas y todas deben
estar rubricadas por el notario ante el que se otorgd la escritura (Art. 41 de
la Ley Notarial).

Cada testimonio debera tener el original de su Resolucion aprobatoria
emitida ya sea por la Superintendencia de Compafilas o por la
Superintendencia de Bancos y Seguros.

Cada testimonio debera contar con la razon de marginacion de la Resolucion
aprobatoria, sentada por el notario ante el cual se otorgd la escritura de
constitucién. En la razén de marginacion, se debe verificar que los datos de

la Resolucion que se margina sean correctos.
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- Las fechas de los documentos contenidos en la escritura de constitucion
deben constar en el siguiente orden: a) Certificado de reserva del nombre; b)
Certificado de apertura de la cuenta de integracion de capital; ¢) Escritura
publica de constitucion; d) Otorgamiento de los testimonios de la escritura
(debe ser al menos igual a la fecha de la escritura); e) Resolucion
aprobatoria; f) Razon de marginacion (debe ser al menos igual a la de la
Resolucion aprobatoria); g) Publicacion por la prensa (puede ser antes o
después de la razén de marginacion).

Fuente:  Superintendencia de Compaiiias
e Patente municipal
Requisitos:

- Copia de cédula de identidad y certificado de votacién
- Copiadel RUC

- Tasa de servicio administrativo

- Especie valorada

- Pagar el valor determinado en ventanilla
Fuente:  Municipio de Ibarra

e Permiso de bomberos
Requisitos:

- Copia de cédula de identidad y certificado de votacion

- Copiadel RUC

- Solicitud de inspeccion

- Croquis de ubicacion de la empresa

- Realizada la inspeccion cumplir con las sugerencias o peticiones tales como:
adquisicién o mantenimiento del extintor, sefialética, iluminacion, correcta
aireacion, determinacién de salida de emergencia, detector de humo, entre
otras.

- Presentar la solicitud, con los otros papeles y las facturas de los articulos
adquiridos, sugeridas por el bombero.

- Pagar el costo del certificado de funcionamiento

Fuente:  Cuerpo de bomberos Ibarra



e Permiso de uso de suelo

Requisitos:

Fuente:

Copia de cédula de identidad y certificado de votacion
Copia del RUC

Tasa de servicio administrativo

Especie valorada

Croquis de ubicacion de la empresa

Certificacion de no adeudar al IMI

Copia del pago de patente

Municipio de Ibarra

e Certificado se salud

Requisitos:

Fuente:

Copia de cédula de identidad y certificado de votacion

Copia del RUC

Formulario de certificacion de la Direccion Ambiental de Salud
Muestras para los exdmenes

Llevar aguja propia

Municipio de Ibarra — Laboratorio

e Certificado de control sanitario — ARCSA

Requisitos:

Copia de cédula de identidad y certificado de votacion

Copia del RUC

Tasa de servicio administrativo

Especie valorada

Copia del permiso de funcionamiento de los bomberos

Copia del permiso de uso de suelo

Copia de los certificados de salud del propietario/a y empleados

Copia de patente

188
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- Solicitud dirigida al Alcalde de la ciudad de Ibarra

Fuente:  Municipio de Ibarra — Comisaria de higiene y limpieza

4.5.2. Diagnostico

A través de la propuesta, lo que se busco es ayudar en ciertos inconvenientes presentados
sobre la parte mercadoldgica de la empresa Dipropy en la actualidad, ya que no cuenta con un
encargado de la parte de mercadotecnia, ni tampoco se aplicado un plan de marketing, que
ayude al objetivo principal que es la expansion comercial y el desarrollo de las marcas que

distribuye la empresa en la provincia de Imbabura.

El redisefio de la imagen corporativa de la empresa, se propuso porque la que posee es muy
deficiente, lo cual causa un impacto muy bajo, hacia los clientes y potenciales clientes de
tiendas, micro mercados, viveres y supermercados, resultado mismo que se encontr6 en la
investigacion de mercados, donde los propietarios contestaron parte de la imagen corporativa,

obteniendo como resultado que el logotipo es anticuado y poco llamativo.

Existe un bajo posicionamiento de las marcas de los productos y la participacién de mercado
es minima en la provincia de Imbabura, debido a que el poder de negociacion con proveedores
es bajo de igual manera, con relacion a los fabricantes, ya que no se ha realizado estrategias de
marketing hacia los puntos de venta que existen a través de los clientes de la empresa, es asi
que se necesita desarrollar las marcas, para que conozcan mas de los productos y despierte el

deseo de compra de los consumidores.

Es importante mantener una buena relacion con los clientes, para conocer sus necesidades
y comportamientos de compra, es por eso que se propone implementar un CRM, ya que la

empresa no cuenta.
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4.5.3. Elaboracion del plan de mejoramiento para el desarrollo y la expansion
comercial de las marcas que pertenecen a la empresa Dipropy en la provincia

de Imbabura

4.5.3.1. Proposito estratégico uno: Aspecto de imagen e identidad corporativa de la
empresa Dipropy.

Politica 1

Redisefiar la imagen corporativa de la empresa Dipropy.

Objetivo

Mejorar la imagen corporativa de la empresa, de forma que el 30% de los clientes actuales

y potenciales, reconozcan en el afio 2017.

Estrategias de posicionamiento basada en el atributo

1) Redisefio del logotipo e isotipo

2) Cambiar los colores del disefio anterior
3) Implementar un eslogan

4) Mejorar la misién y vision de la empresa
5) Proponer nuevos disefios de uniformes

6) Disefiar papeleria institucional

Actividad 1: Redisefio del logotipo e isotipo

Tactica 1

Presentar el nuevo concepto del logotipo, isotipo e implementacion de un eslogan, y

mejoramiento de la mision y vision de la empresa al gerente en febrero 2017.
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De acuerdo al informe obtenido del estudio de mercado, la mayoria de propietarios indican
que es anticuado y poco llamativo, como resultado de que existe una creatividad visual muy
baja para atraer a los clientes y futuros clientes, con una gama cromatica poco atractiva, un

logotipo muy sencillo, no cuenta con un isotipo y ademas de que no tiene eslogan.

Gréfico 89
Logotipo antiguo

DIS TleUlDORA DE PRODUCTOS PINARGOTE YEPEZ

Fuente: Empresa DIPROPY
Elaborado por: El autor

La conceptualizacion para el redisefio de la marca se tomd en cuenta aspecto esenciales de
la empresa, basandonos en sus lineas de productos que son tres y reflejandolas en un isotipo
representativo, el objetivo es llegar al pablico meta de la empresa, de una forma sencilla y que

sea facil de recordar y asociar con el disefio del logotipo.

Gréfico 90
Isotipo

Fuente: Informacién empresa DIPROPY, disefiador grafico y autor
Elaborado por: El autor

Para el disefio de logotipo se uso la letra Pan Roman, regular.
Gréfico 91
Logotipo

® PAN ROMAN
® REGULAR

DISTRIBGUIDORA DE PRODUCTOS FINARGOTE YEPEZ

Fuente: Informacién empresa DIPROPY, disefiador grafico y autor
Elaborado por: El autor
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Actividad 2: Renovar los colores del disefio anterior.

Grafico 92
Pantones

artore X
pantone 7406 cp pantone 1585 cp

pantone 7405 cp pantone 1585 arenado

pantone 127 cp - negre

Fuente: Informacion empresa DIPROPY, disefiador grafico y autor
Elaborado por: El autor

Los colores se trabajo casi de la mano con el antigua imagen el naranja y amarillo, pero
haciéndolos mas dinamicos con degradados y tonalidades que se utilizan actualmente con una
tipografia bien trabajada y no tenga problemas de legibilidad, ademas que se le sumé el color

café, a continuacidn los significados de los colores.
/Amerdllier es el color del sol y se traduce en emociones como optimismo, felicidad, brillo y
alegria. Los tonos de color amarillo dorado implican la promesa de un futuro promisorio.

Se utiliza para evocar sensaciones agradables y alegres ya que es muy eficaz para llamar la

atencion y que se puede usarse para resaltar ciertos elementos importantes de un disefio.
INExremjes este color es calido, vibrante y extravagante que transmite energia, su significado

es aventura, optimismo, confianza en si mismo, sociabilidad, salud, placer, alegria, pasciencia
y generosidad.
Café: este expresa confortabilidad, humildad y equilibrio, por su color es muy asociado a

productos como el chocolate, el café, la tierra, la madera y al otofio, muchas personas lo asocian

con la experiencia, lo acogedor y lo anticuado.
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A continuacidn se presenta el redisefio de la marca de la empresa propuesta y todos los

elementos en conjunto, con los colores.

Grafico 93
Isologotipo

pp T

L

U P i

ISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS PINARGOTE YEPE
PRODUCTOS DE CALIDAD-

Fuente: Disefiador grafico y autor
Elaborado por: El autor

Grafico 94
Aplicacion de colores, positivo y negativo

EDIHORE = DIPROPY

ISR EVNIIS U eI - 2 DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS PINARGOTE YEREZ
E + PRODUCTOS DE CALIDAD +

DISTRIBUIDORA DE PRODUCTAOS PINARGOTE YEPEZ

Fuente: Disefiador grafico y autor
Elaborado por: El autor

Actividad 3: Implementar un eslogan.

Tomando en cuenta de que la empresa, trabaja directo con los fabricantes que poseen
certificaciones BPM (Buenas Practicas de Manufactura) y de calidad, con una amplia gama de

productos dentro de cada linea, se propone el siguiente eslogan:
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“PRODUCTOS DE CALIDAD”

Es un eslogan corto y facil de recordar, ademas de manejar la palabra calidad, que significa

superioridad o excelencia, que es lo que buscan los clientes actuales y potenciales.

Grafico 95
Eslogan

Fuente: Informacidn de la empresa
Elaborado por: El autor

Actividad 4: Mejorar la misién y vision de la empresa.

La misidn y visién actual necesita una mejora, de lo que es la empresa y que quiere ser a
futuro, por lo que se propone una restructuracion, respetando la idea original de cada una.

Tabla 105
Mejora de la mision de la empresa

MEJORA DE LA MISION QUE POSEE ACTUALMENTE
Pregunta Respuestas
¢Qué servicio brinda a Comercializa y distribuye alimentos de consumo masivo.

los clientes?

¢Qué le hace diferente de La mejora continuamente de los procesos, para ofrecer un buen

la competencia? servicio y la capacitacion constante de su personal.

¢Para quién trabaja? Para los cliente actuales y potenciales que deseen abastecer sus

locales comerciales con los productos.

¢Por qué los hace? Para cubrir las necesidades que tengan al momento de vender

alimentos de consumo masivo.

Fuente: Informacion proporcionada por la empresa
Elaborado por: El autor

De acuerdo a las respuestas obtenidas de las preguntas para mejorar la mision, se propone

la siguiente:
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Mision Propuesta

“DIPROPY es una compaiiia dedicada a la comercializacion y distribucion de alimentos
de consumo masivo, que busca satisfacer las necesidades de los clientes llevando su portafolio
de productos, garantizando el mejoramiento continuo de sus procesos, para ofrecer un buen
servicio y contando con personal calificado a través de la capacitacion continua, cumpliendo

las obligaciones que rigen en la legislacion vigente.”

Tabla 106
Mejora de la vision de la empresa

MEJORA DE LA VISION QUE POSEE ACTUALMENTE

Pregunta Respuestas
¢Cuando lo hara? En el afio 2022.
¢Qué aspira ser en el Ser una distribuidora lider en la comercializacion de alimentos
futuro? de consumo masivo en la zona norte del pais.
¢Qué actividades Oferta de productos que posean estandares de calidad para la

desarrollara en el futuro? conservacion y salud de los consumidores.

¢Como mantendraalos  Con el compromiso del personal de trabajo.

clientes?

Fuente: Informacion proporcionada por la empresa
Elaborado por: El autor

De acuerdo a las respuestas obtenidas de las preguntas para mejorar la vision, se propone
la siguiente:

Vision propuesta:

“DIPROPY en el ario 2022, serd una distribuidora lider en la comercializacion de alimentos
de consumo masivo en la zona norte del pais, ofertando productos que tienen estandares de
calidad, ayudando a conservar la salud de los consumidores, apoyados de nuestro personal

’

comprometido con su trabajo.’
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Tactica 2

Todos los camiones de la empresa Dipropy deben llevar la imagen redisefiada de la empresa
con el eslogan propuesto en marzo 2017.

Después de realizar el redisefio de la marca de la empresa, se propone ubicar en los
vehiculos, en este caso los camiones que cubren las distintas rutas de distribucion, de esta forma

se visualice a los lugares que vaya, ademas de que se encuentren las marcas de los productos.

Gréfico 96
Imagen redisefiada de la empresa en los camiones

= DEPROPY

DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS PINARGOTE YEPEZ

Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor

Actividad 5: Proponer nuevos disefios de uniformes

Téctica 3

Los empleados de la empresa deben usar los uniformes con los nuevos disefios en marzo
2017. La presentacion personal es muy importante dentro de una empresa, ya que es parte de
la cultura corporativa, filosofia empresarial y la imagen institucional para lograr un impacto y

prestigio hacia los clientes y publico el general.
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Especialmente la fuerza de ventas que esta en constante visita por los puntos de venta donde
entrega los productos representando asi principalmente la identidad de la empresa, una
camiseta con el logo de la empresa, los colores institucionales, una gorra y un carnet es la
vestimenta que debe usar para cada visita los clientes sepan de que empresa es y que marcas

de productos ofrecen.

Gréfico 97
Uniforme propuesto para la fuerza de ventas y personal administrativo

Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor

Gréfico 98
Uniforme propuesto para el personal administrativo
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Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor



198

Gréfico 99
Uniforme propuesto para el jefe de bodega y ayudantes

BllSO Capucha

““DIPROPY

Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor

Actividad 6: Disefiar papeleria institucional
Tactica 4

El personal administrativo y de comercializacion debe usar la papeleria institucional con el

nuevo disefio de la empresa en marzo 2017.

Es importante contar con una papeleria institucional para el uso del personal que labora en
la empresa y de esta manera enriquecer mas la identidad corporativa cuando se visite a un

cliente, o cuando vayan a la empresa.
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Gréfico 100
Hoja membretada

““DIPROPY

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor

Sirve para usar en cualquier tipo de documento escrito que necesite realizar laempresa como
oficios, cotizaciones, cartas, fax, etc, donde esta la respectiva marca redisefiada de la empresa

con los diferentes contactos para comunicarse.

S

/ DQ‘ﬁfSFBE!
/////////////////////////// %
Fuente: Estructura de la propuesta

Elaborado por: El autor

Grafico 101
Sobres
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Con los sobres se puede entregar los documentos o tramites necesarios con el identificativo
se vera de donde proviene.

Grafico 102
Facturas

o DIPROPY

wwrwe dipropy com corporation§diproy
shellothecorporationa
434890 345001 ~34 234 765 666

TEM DESCRPTION UnitPrice Unic Total

Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor

La fuerza de ventas debera usar las nuevas facturas con el redisefio de la marca de la empresa
y de esta forma posicionar a través de este documento en la mente de los clientes.

Gréfico 103
Carnet de presentacion

= DIPROPY

Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor

Todo el personal de la empresa debera usar el carnet de presentacion, para identificarse y
dar a conocer la funcion y cargo que desempefia, junto con el nombre para que cuando los

clientes no conozcan puedan saber con quién tratan y exista una mejor comunicacion.
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4.5.3.2. Proposito estratégico dos: Restructura del area de comercializacién de la

empresa.

Politica 2

Reformar el area de comercializacion dentro de la estructura organizacional de la empresa.

Objetivo

Definir las funciones del departamento de marketing a través del redisefio del area de

comercializacion en el afio 2017.

Estrategias de crecimiento organizacional

1) Aumentar al area de marketing
2) Identificar la funcion del departamento

Actividad 1: Aumentar el area de marketing

Téactica 1

Presentar la nueva propuesta del organigrama de la empresa con la implementacion del area

de marketing en febrero 2017.

Gréfico 104
Estructura organizacional

PRESIDENTE
_________________ AUDITORIA
INTERMNA
GERENTE
GEMERAL
SEGURIDAD | FINANCIERO
INDUSTRIAL

| COMERCIALIZACION | JEFE
| ADMIMISTRATIVOD
PMARKETING WEMNTAS ¢
AU, AU
COMNTABILIDAD ADMIMISTRATIVO

___________

Fuente: Empresa DIPROPY e investigacion del autor
Elaborado por: El autor
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Actividad 2: Identificar la funcion del departamento

Departamento de marketing: Debe estar al dia con informacion de los productos y
servicios que son parte de la empresa, realizar investigacion de mercados y aplicar estrategias
mercadoldgicas, de acuerdo a la informacion obtenida, sin descuidar de la competencia y las
nuevas tendencias de innovacion, ademas es necesario que tenga conocimientos en marketing

y afines.
Funciones principales del Jefe de marketing:

o Disefiar e implementar el Plan de Marketing de la organizacion.

e Definir las estrategias de marketing para la oferta de productos o servicios.

e Planificar, elaborar y gestionar el presupuesto del departamento, bajo unos
estandares de eficiencia y optimizacion de recursos.

e Analizar las acciones del departamento, evaluar y controlar los resultados de las
mismas.

e Dirigir y liderar el equipo de trabajo.

4.5.3.3. Propdsito estratégico tres: Implementacion de herramientas publicitarias.

Politica 3
Utilizar herramientas publicitarias para dar a conocer los productos que tiene la empresa.
Objetivo

Posicionar las marcas de los productos en un 30%, a través de medios impresos de

publicidad directa y medios digitales en el afio 2017.
Estrategias de posicionamiento basada en el uso o aplicacion

1) Disefiar medios impresos publicitarios.
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2) Crear medios digitales de comunicacion directa.

Actividad 1: Disefiar medios impresos publicitarios.

Tactica 1

Proporcionar afiches y flyers, en los diferentes puntos de venta, en el mes de marzo de 2017.
Entregar publicidad directa entre los clientes de la empresa y consumidores en los diferentes
establecimientos como son: tiendas, micromercados, viveres y supermercados, de esta forma
se informen y conozcan los productos que distribuye con sus marcas respectivas, tratando de
dar a conocer lo que comercializa la empresa, incentivando a la compra a futuro de acuerdo a
su necesidad.

Gréfico 105
Afiche

% DIPROPY

DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS PINARGOTE YEPEZ
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Contactanos al 062- 545 - 791 Celular: 003014843

Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor
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Grafico 106
Flyer

DISTRIBUIDDRA PRDDUGTDS INARGOTE YEPEZ
PR DUC}OS DE CALI AD
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Estamos ubicados en la calle |bama 4-152 y Av. 13 de abril
Contactancs al 062- 545 - T91 Celular: 000014843

Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor

Actividad 2: Crear medios digitales de comunicacion directa.

Tactica 1

Realizar informacion publicitaria en el mes de abril hasta septiembre del 2017, en Facebook,
whatsapp, Instagram y mailing.

En la actualidad la mayoria de personas estan conectadas virtualmente y comunicandose a
través de las redes sociales, hoy las empresas y negocios apuestan por realizar estrategias de
marketing en social media y tener presencia en estos medios sociales.

Se propone crear un perfil empresarial en facebook, donde se encuentre la informacion de
la empresa con todos los productos que distribuye con sus marcas, contactos y artes

publicitarias, ya que la empresa no posee en la actualidad.
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Gréfico 107
Pagina de facebook empresa
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Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor

Hoy en dia existen medios de comunicacion directos a través de aplicaciones digitales que
se pueden instalar en los teléfonos celulares, tablets, computadoras portatiles y compartir
contenido multimedia, los cuales deben ser usados por las empresas para mantener un contacto
directo y rapido con los clientes.

En el informe obtenido de la encuesta se obtuvo que la mayoria de propietarios de las tiendas
usan whatsapp para comunicarse, facebook y correo electronico, por lo que se propone difundir
informacion a través de las artes publicitarias, para que conozcan los productos, promociones

como también poder recibir los pedidos de las personas que estén interesadas.
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Promociones usando whatsapp
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Elaborado por: El autor
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LA SUIZA

Saper Dofi

LA ITALIANA

Realiza tus peclidos . UGS 340 - 191 |

Conoce nuestras promoc iones

= DIPROPY

DIBTRWUIDORA DE PRODURTOR PINARGOTE YEPET

LA SULZA R won

Super Doll 5
HEYTIATEE

Distribuidora de Productos Pinargote Yépez -
DIPROPY

Contamos con los mejores productos del mercado en la linea de lacteos,
embutidos y huevos de las marcas El Ranchito, Embuandes, La Suiza, La
Italiana y Oro.

Todas nuestras marcas poseen certificacion de calidad para que ofrecer en su
establecimiento comercial a los clientes mas exigentes.

Productos de calidad....!!!

Estamos ubicados en la calle Ibarra 4-152 y Av. 13 de abril
Contactanos al 082- 545 - 791 Celular: 099914843

Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor
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Gréfico 110
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Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor

4.5.3.4. Proposito estratégico cuatro: Alianzas estratégicas con los micromercados y
supermercados de la provincia de Imbabura.

Politica 4

Realizar alianzas estratégicas con los sectores comerciales de expendio de productos de

primera necesidad en la provincia de Imbabura.

Objetivo

Captar nuevos clientes y posicionar las marcas de los productos en un 70%, con respecto a

micromercados y supermercados de la provincia de Imbabura en el afio 2017.

Estrategias de crecimiento a través de la penetracion de mercados y estrategia de

distribucion intensiva

1) Aplicar merchandising en los puntos de venta, tanto en micromercados como en
supermercados.

2) Participar en eventos masivos.
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3) Implementar una pagina web de la empresa con la cartera de productos que posee y sus
diferentes marcas.

4) Realizar geomarketing para controlar a la fuerza de ventas como también a los clientes
actuales de la empresa.

Actividad 1: Aplicar merchandising en los puntos de venta, tanto en micromercados como

en supermercados.

Tactica 1

Ubicar los productos de las marcas de la empresa en gondolas llamativas y en islas, en

micromercados y supermercados, en el mes de mayo hasta diciembre 2017.

A través del merchandising y escogiendo un lugar adecuado en los micromercados y
supermercados de la provincia de Imbabura, lo que se busca es captar la atencién de las
personas Yy desarrollar una interaccion con las marcas, de tal forma que se vaya posicionando,

promoviendo las compras por impulso.

Grafico 111
Géndola POP

Fuente: Google imagenes
Elaborado por: El autor
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Grafico 112
Isla

Fuente: Gokog'le iégenes
Elaborado por: El autor

Actividad 2: Participar en eventos masivos.

Téctica 2

Participar en ferias gastrondmicas, eventos académicos, eventos deportivos y empresariales,
realizando sampling de los productos con impulsadoras, desde el mes de abril hasta diciembre
del afio 2017. Por ejemplo se particip6 en el evento de la expo marketing 2017, realizada en las
instalaciones de la universidad, se mont6 unos stands Ilamativos con los productos y marcas de
la empresa, se realiz6 degustaciones, explicacion de algunos beneficios en ciertos productos de

la marca EI Ranchito y se regal6 productos con la ayuda de las impulsadoras.

Grafico 113
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Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El autor
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Gréfico 114
Sampling de productos
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Fuente: Estructura de la propuest
Elaborado por: El autor

Actividad 3: Implementar una pagina web de la empresa con la cartera de productos que

posee y sus diferentes marcas.

Téctica 3

Creacion de una pagina web de la empresa con un carrito de compras online en los meses
de mayo y junio de 2017, de esta forma se aumentara otro canal de distribucion por internet.

Gréfico 115
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Lo que se busca es lograr un mayor alcance de ventas, usando las herramientas SEO de la
red de busqueda de google y SEM a través de anuncios en la red de display.

Actividad 4: Realizar geomarketing para controlar tanto a la fuerza de ventas como también

a los clientes actuales de la empresa.

Tactica 4

Adaptar un programa de geolocalizacion para controlar las rutas de los vendedores, como
también identificar que clientes necesitan que se les realice una visita y entregar los productos
gue necesiten desde mayo de 2017.

De esta manera se podré focalizar los esfuerzos de distribucion hacia los segmentos de
mercado identificados, se obtendrd una mayor visualizacion de ventas por clientes, zonas,
sectores o parroquias

Grafico 116
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Elaborado por: El autor
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4.5.3.5. Proposito estratégico cinco: Fidelizacion de clientes con la empresa

Politica 5
Fortalecer las relaciones con los clientes actuales y potenciales de la empresa.
Objetivo

Desarrollar una mejor relacién con los clientes actuales y potenciales de la empresa en un

40% en el afio 2017.
Estrategias de fidelizacion

1) Aplicacion de un sistema CRM.

2) Realizar programas de fidelizacion a clientes.

Actividad 1: Aplicacion de un sistema CRM.

Tactica 1

Implementar un sistema digital CRM, ingresando los datos de los clientes a la plataforma
en el mes de junio de 2017, de manera que se pueda conocer sus habitos de compra, volumen
de compras, datos de los clientes como fechas de nacimiento, preferencias y gustos, esto
ayudara a mantener un perfil de cliente, otorgandole promociones, descuentos, ofertas y
premios, ayudando a establecer programas de fidelizacion, a través de correos electronicos.

Grafico 117
CRM

Fuente: HubSpot
Elaborado por: El autor
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Fuente: Pagina web Embuandes
Elaborado por: El autor

Actividad 2: Realizar programas de fidelizacion a clientes.

Tactica 1

213

Entregar premios con la marca de la empresa a clientes, tarjetas de felicitacion

personalizadas por fechas especiales con beneficios en compras de productos desde junio hasta

diciembre 2017.

Para mantener la fidelidad de los clientes actuales de la empresa se propone entregar

obsequitos segun el volumen de compras que hayan realizado, promoviendo que a futuro se

genere recomendaciones a traves del boca a boca, ademéas de hacerle sentir que es parte

importante de la empresa.
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Tabla 107
Programa de fidelizacion 1 clientes actuales

Objetivo general:

Fidelizar a los clientes actuales de la empresa en el afio 2017.

Objetivos especificos:
- Mantener la fidelidad de los clientes que tiene la empresa.
- Posicionar a la empresa a través de los souvenirs.
- Incrementar el volumen de compras de los productos que tiene la empresa.

Publico meta:
- Comerciantes propietarios de tiendas que tengan entre 21 a 50 afios de edad,
realicen sus pagos a contado, ubicados en la provincia de Imbabura.

- Comerciantes propietarios de viveres que tengan entre 21 a 50 afios de edad,
realicen sus pagos a contado, ubicados en la provincia de Imbabura.

Herramientas:
- Se otorgara premios a los clientes que mas compras han realizado en
productos, de esta forma se les incentivard a seguir trabajando con la empresa.

Caracteristica del programa:

Se llevara un registro de clientes para identificar cuales son los que compran cada quince dias
0 cada mes usando el CRM, entregandoles gorras, mouse pc, esferos, balones, para que se
fidelice con la empresa.

Beneficios:

- Articulos de uso personal segun las necesidades que tengan los clientes.

DIPROPY

o0
DIPROPY

e

Fuente: Vision técnica del autor
Elaborado por: El autor
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Tabla 108
Programa de fidelizacion 2 clientes actuales

Objetivo general:

Fidelizar a los clientes actuales de la empresa en el afio 2017.

Objetivos especificos:
- Mantener la fidelidad de los clientes que tiene la empresa.
- Despertar emociones en los clientes.

Publico meta:
- Comerciantes propietarios de tiendas que tengan entre 21 a 50 afios de edad,
realicen sus pagos a contado, ubicados en la provincia de Imbabura.

- Comerciantes propietarios de viveres que tengan entre 21 a 50 afios de edad,
realicen sus pagos a contado, ubicados en la provincia de Imbabura.

Herramientas:
- Tarjetas de felicitacion personalizadas por fechas especiales.

Caracteristica del programa:

A través del CRM, se revisara cada uno de los perfiles de los clientes de la empresa para
entregarles una tarjeta de felicitacion, puede ser por su cumpleafios, dia de la madre, dia del
padre, esto haré sentir especial al cliente atacando a sus emociones, de forma que mantendréan
su fidelidad por seguir comprando los productos.

Beneficios:
- Tarjeta de felicitacion por cumpleafios con un cupo de compras en
productos especiales de las marcas de la empresa.

V/ ///// /////7

.. DIPROPY

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

HAPPY BIRTHDAY
Lorena Valles

VALIDO POR COMPRAS ENPRODUCTOS
ESPECIALES

) 1A SULZA Rg},ﬂzhilo

Fuente: Vision técnica del autor
Elaborado por: El autor
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Tabla 109
Programa de fidelizacion 3 para clientes nuevos

Objetivo general:

Fidelizar a los clientes nuevos de la empresa en el afio 2017.
Objetivos especificos:

- Captar nuevos clientes para la empresa.

- Incrementar el volumen de ventas de los productos.

Publico meta:
- Comerciantes propietarios de micromercados, que tengan entre 21 a 50
afios, con nivel socio econémico medio y medio alto, que realicen pagos
a contado, tengan un negocio y estén ubicados en la provincia de
Imbabura.

- Comerciantes propietarios de supermercados, que tengan entre 31 a 50
afios, con nivel socio econémico medio y medio alto, que realicen pagos
a crédito, tengan un negocio y estén ubicados en la provincia de Imbabura.

Herramientas:
- Atrticulos de uso preferenciables para productos.
Caracteristica del programa:

A través de las visitas a nuevos clientes, ofertar la cartera de productos de la empresa y por
el volumen de compra realizada , otorgarle refrigeradoras o estanterias para la colocacién de
los productos de tal forma que se conserven y visualicen bien a la hora de realizar las
compras.

Beneficios:

- Mantener a los productos conservados en un ambiente fresco para la
venta.

- Otorgar un crédito para que sea propio la refrigeradora o estanteria a
través del volumen de compras que realicen.

R e 5 iw?\
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Fuente: Vision técnica del autor
Elaborado por: El autor
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4.5.3.6. Proposito estratégico seis: Posicionamiento y diferenciacion con respecto a la
distribucion de alimentos de consumo masivo.

Politica 6

Posionarse y diferenciarse de la competencia en la compra y distribucion de alimentos de

Cconsumo masivo.
Objetivo

Atraer al menos el 70% de los propietarios de micromercados y supermercados que realicen

las compras de productos de una forma rapida en el afio 2017.

Estrategias genéricas de diferenciacion y estratégicas de posicionamiento en base al

uso o aplicacion

1) Creacion de una aplicacion celular de la empresa con los productos que tiene.

2) Implementar facturacion electronica.

Actividad 1: Creacidn de una aplicacion celular de la empresa con los productos que tiene.

Tactica 1

Realizar una aplicacién celular para dar a conocer los productos que tiene la empresa,
realicen compras, ofertas y promociones, a través de las tiendas de play store de Google y app
store de Apple desde septiembre 2017.

Es una estrategia de marketing mavil que se aplica a los propietarios de micromercados y

supermercados para acceder a satisfacer sus necesidades de manera directa y rapida.
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Tabla 110
Marketing movil App

DIPROPY

Fuente: Vision técnica del autor
Elaborado por: El autor

Actividad 2: Implementar facturacion electrdnica.

Tactica 2

Establecer facturacion electronica como iniciativa de responsabilidad social y disminuir el

uso de papel desde marzo 2017.

Se manejara a través del correo institucional de la empresa, también en la pagina web y la
aplicacion movil, llegando de forma rapida sin que se pierda la informacién, usada como una

estrategia de responsabilidad social para cuidar el medio ambiente.

Tabla 111
Facturacion electrénica
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Fuente: Google imagenes
Elaborado por: El autor



4.5.4. Presupuesto para la implementacion de estrategias

en el afio 2017.

Comunicacion en
medios digitales.

comunicacion directa.

Tabla 112
Presupuesto para la implementacidn de las estrategias
OBJETIVO INDICADOR IMPULSOR ACTIVIDADES MEDICION RESPONSABLE PRESUPUESTO
ESTRATEGICO
Mejorar la imagen Imagen e Cantidad de personas e Redisefio del logotipo
corporativa de la empresa, Identificacion de que  reconocen la e isotipo.
de forma que el 30% de le empresa. empresa en la ciudad e Renovar los colores
los clientes actuales y de Ibarra. del disefio anterior. Gerente
potenciales reconozcan en e Implementar un  Trimestral
el afio 2017. eslogan Depto. Marketing $ 1493
e Mejorar la misién y
vision de la empresa.
o Proponer nuevos
disefios de uniformes.
Disefar papeleria
institucional
Definir las funciones del Definicién de Desempefio del eAumentar el area de
departamento de funciones. departamento de  marketing Presidente
marketing a través del marketing e ldentificar la funcién
redisefio del area de Redisefio del area del departamento. Mensual Gerente $ 4125
comercializaciénenelafio de Identificacion de
2017. comercializaciéon. funciones. Depto. Marketing
Posicionar las marcas de Disefio y Restructuracion  de e Disefiar medios
los productos en un 30%, utilizacion ~ de marca. impresos
a traves de medios herramientas publicitarios. Semanal
impresos de publicidad publicitarias Comunicacion en e Crear medios Depto. Marketing $ 700
directa y medios digitales medios impresos. digitales de Mensual
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OBJETIVO
ESTRATEGICO

INDICADOR

IMPULSOR

ACTIVIDADES

MEDICION

RESPONSABLE PRESUPUESTO

Captar nuevos clientes y

Reconocimiento  de
marca

Aplicar
merchandising en
los puntos de venta,

posicionar las marcas de Promociones tanto en Depto. Marketing
los productos en un 70%, BTL Comunicacion directa micromercados fabricantes
con respecto a como en Diario
micromercados y  Degustaciones  Captar nuevos supermercados. Presidente
supermercados de la clientes e Participar en Semanal $ 3700
provincia de Imbabura en SEO y SEM eventos masivos.. Gerente
el afio 2017. Pruebas de producto e Implementar  una Mensual
pagina web de la Depto. Marketing
Geolocalizacion ~ Compras por internet empresa con la
cartera de productos Depto. Ventas
Control de las ventas que posee Y sus
diferentes marcas. Vendedores
o Realizar
geomarketing para
controlar tanto a la
fuerza de ventas
como también a los
clientes actuales de
la empresa.
Desarrollar una mejor e Aplicacion de wun
relacion con los clientes  Frecuencias de sistema CRM.
actuales y potenciales de compra e Realizar programas Diario Depto. Marketing
la empresa en un 40% en Clientes actuales de fidelizacion a
el afio 2017. Gustos y clientes. Semanal Depto. Ventas $ 1300
preferencias Clientes nuevos
Mensual Vendedores

Fidelizacion de
clientes

220
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OBJETIVO INDICADOR IMPULSOR ACTIVIDADES MEDICION RESPONSABLE PRESUPUESTO
ESTRATEGICO
Atraer al menos el 70% de e Creacion de wuna
los  propietarios  de aplicacion celular de
micromercados y  Comunicacién Compras rapidas la empresa con los Semanal
supermercados que directa productos que tiene. Depto. Marketing
realicen las compras de e Implementar Mensual $ 800
productos de una forma RSE Reciclaje facturacion Depto. Ventas
mas rapida en el afio electronica.
2017.
TOTAL $ 12118

Elaborado por: El Autor



45.5. Matriz de relacién beneficio costo

Tabla 113

Matriz de relacion beneficio - costo
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PROCESO

SITUACION ACTUAL

PROPUESTA

SITUACION DESARROLLADA

Redisefio imagen corporativa
de la empresa.

Impacto visual bajo, solo maneja un
logotipo, dos colores y un vector, no posee
eslogan.

Redisefio de logotipo, cambio de colores,
implementar un eslogan, mejorar la mision y
vision, nuevos disefios de uniformes y
papeleria institucional.

Identificacion y reconocimiento de la
empresa, creando un mayor impacto visual
para su posicionamiento en la provincia de
Imbabura.

Restructurar el area de
comercializacién dentro de la
estructura organizacional.

La empresa no cuenta con un departamento
de maketing.

Crear el nuevo departamento de marketing en
la empresa dentro de su estructura
organizacional.

Determinar las funciones dentro del
departamento de marketing y se encargue de
las actividades que toca trabajar.

Utilizar herramientas  No realiza publicidad en medios directos, Disefio de afiches y flyers publicitarios, Difundir informacion promocional vy
publicitarias para dar a de las marcas que tiene laempresa, tampoco utilizacion de redes sociales facebook, posicionar las marcas de los productos
conocer los productos de la se utiliza medios digitales para difundir whatsapp, Instagram y mailing para realizar aplicando marketing directo y social media
empresa informacion sobre ofertas y promociones.  campafias publicitarias. marketing.

Alianzas estratégicas con Hasta el momento la empresa no se ha Aplicar merchandising en micromercados y Llamar la atenciébn y desarrollar la
sectores comerciales enfocado en ofrecer los productos en supermercados, participar en eventos masivos, interaccién con las marcas através de BTL’s

dedicados al expendio de
alimentos de  consumo
masivo en la provincia de
Imbabura.

micromercados y supermercados de la
provincia de Imbabura, no ha incrementado
ventas en este sector, resultado de la baja
participacion de mercado que tiene.

implementar una pagina web y realizar

geomarketing.

para su posicionamiento, comprar a través
de la pagina web y controlar las rutas de
ventas, distribuciones, visitas a clientes a
través de la geolocalizacion.

Fortalecer las relaciones con
los clientes de la empresa.

No se no se conocer la frecuencia de
compra, ni se fideliza a los clientes actuales.

Aplicacion de un sistema CRM vy realizar
programas de fidelizacion de clientes.

Conocer el comportamiento de compra y
fidelizar a los clientes.

Posicionarse y diferenciarse
de la competencia en la
compra y distribucién de
alimentos masivos.

No se realiza nuevos formas de acceso a
compras mas rapidas, ni se aplica RSE.

Creaci6on de una aplicacion celular de la
empresa con los productos que tiene y la
implementacion de faturacion electrdnica.

Incrementar ventas a través de compras
rapidas por los teléfonos celulares y realizar
facturas electronicas para reduccion de
papel y aportando al cuidado del medio
ambiente.

Fuente: Estructura de la propuesta

Elaborado por: El Autor
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4.5.6. Cronograma anual de ejecucion del plan de marketing

Tabla 114
Cronograma anual de ejecucion del plan de marketing

Actividades feb-17  mar-17 abr-17 may-17 jun-17 jul-17 ago-17 sep-17 oct-17 nov-17 dic-17

Politica 1

Creacion del nuevo disefio del
logotipo, eslogan, papeleria
institucional y mejora de la misién y
vision.

Implementacidn de publicidad en los
camiones con el logo de la empresa.

Disefio de nuevos uniformes para los
empleados.

Politica 2
Aumentar el area de marketing con
sus respectivas funciones.

Politica 3
Proporcionar afiches y flyers en los
distintos puntos de ventas.

Campafias publicitarias en facebook,
mailing, whatsapp, Instagram.




Politica 4

Aplicar merchandising en los puntos
de venta, tanto en micromercados
como en supermercados.

Participar en ferias gastrondmicas,
eventos académicos, deportivos y
empresariales realizando sampling de
los productos con impulsadoras.

Creacion de una pagina web de la
empresa con un carrito de compras
online.

Adaptar un programa de
geolocalizacion para controlar las
rutas de ventas de los vendedores,
como también para identificar que
clientes necesitan que se les realice
una visita y entregar los productos que
necesiten.

Politica 5

Ingreso de los datos de los clientes al
sistema CRM.

Realizar programas de fidelizacién a
clientes actuales y nuevos.

Politica 6

Creacion de una aplicacion celular de
la empresa con los productos que
tiene.

Implementar facturacion electronica.

Fuente: Estructura de la propuesta
Elaborado por: El Autor
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4.5.7. Matriz del cronograma operativo de estrategias
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Tabla 115
Matriz del cronograma operativo de estrategias
Politica Objetivo Estrategias TAacticas Tiempo Logro Responsable  Presupuesto
Redisefiar la Mejorar la imagen Estrategias de 1) Presentacion de nuevo Reconocimiento de la
imagen corporativa de la posicionamiento logotipo 2 empresa en clientes Gerente
corporativa de la empresa, de formaque basada en el 2) Mejorade la mision y vision meses  actuales y potenciales $ 1493
empresa Dipropy. el 30% de los clientes atributo. 3) Publicidad en camiones con Depto.
actuales y potenciales nuevo logo Marketing
reconozcan en el afio 4) Nuevos uniformes empleados
2017, 5) Uso papeleria institucional
Reformar el &rea Definir las funciones
de del departamento de Estrategias de 1) Aumentar el area de marketing Fortalecer el area de
comercializacion marketing a través del crecimiento 2) ldentificar la funcién del 1mes comercializacion de la  Presidente
dentro de la redisefio del area de organizacional. departamento. empresa  para  crear
estructura comercializacién en el estrategias de marketing y Gerente
organizacional de afio 2017. obtener resultado a corto, $4125
la empresa.. mediano o largo plazo Depto.
Marketing
Utilizar Posicionar las marcas Estrategias de 1) Proporcionar afiches vy
herramientas de los productos en un  posicionamiento flyers, en los diferentes Difundir  informacién
publicitarias para 30%, a través de basada en el uso puntos de venta. promocional y
dar a conocer los medios impresos de o aplicacion. 6 meses posicionar las marcas de Depto.
productos que publicidad directa vy 2) Realizar informacion los productos aplicando Marketing $ 700

tiene la empresa.

medios digitales en el
afio 2017.

publicitaria en el mes de abril
hasta septiembre del 2017, en
facebook, whatsapp,
instagram y mailing.

marketing  directo 'y
social media marketing.
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Politica Objetivo Estrategias Tacticas Tiempo Logro Responsable  Presupuesto
Realizar alianzas Captar nuevos clientes Estrategias de 1) Aplicar merchandising en los Llamar la atencién y
estratégicas con y  posicionar las crecimiento a puntos de venta, tanto en desarrollar la interaccién Depto.
los sectores marcas de los través de la micromercados como en con las marcas a través  Marketing
comerciales de productos en un 70%, penetracion de supermercados. de BTL’s para su fabricantes
expendio de con respecto a mercados y 2) Participar en eventos posicionamiento, realizar
alimentos de micromercados y estrategia  de masivos.. degustacién de  Presidente
primera necesidad supermercados de la distribucion 3) Implementar una padginaweb 9 meses productos, comprar a
en la provincia de provincia de Imbabura intensiva. de la empresa con la cartera través de la pagina web y Gerente
Imbabura. en el afio 2017. de productos que posee y sus controlar las rutas de $ 3700
diferentes marcas. ventas, dictribuciones, Depto.
4) Realizar geomarketing para visitas a clientes a través ~ Marketing
controlar tanto a la fuerza de de la geolocalizacion
ventas como también a los Depto.
clientes actuales de la Ventas
empresa.
Vendedores
Fortalecer las Desarrollar una mejor Estrategias de 1) Aplicacién de un sistema Conocer el
relaciones con los relacion con  los fidelizacion CRM. comportamiento de Depto.
clientes actuales y clientes actuales y 2) Realizar  programas de 7 meses compra y fidelizar a los  Marketing
potenciales de la potenciales de la fidelizacién a clientes. clientes.
empresa. empresa en un 40% en Depto. $ 1300
el afio 2017. Ventas
Vendedores
Posicionarse y Atraer al menos el Estrategias 1) Creaci6on de una aplicacién Incrementar ventas a
diferenciarse de la 70% de los genéricas de celular de la empresa con los 2 meses través de  compras Depto.
competencia en la propietarios de diferenciacion y productos que tiene. rapidas por los teléfonos  Marketing
compra y micromercados y estratégias de 2) Implementar facturacion celulares 'y  realizar $ 800
distribucion de supermercados  que posicionamiento electronica. facturas electronicas para Depto.
alimentos realicen las compras en base al uso o reduccion de papel y Ventas
masivos. de productos de una aplicacion aportando al cuidado del

forma mas rapida enel
afio 2017.

medio ambiente.

Fuente: Conclusiones del estudio de mercado, analisis de la informacion interna de la empresa y vision técnica del autor
Elaborado por: El autor



4.5.8. Reparto de responsabilidades

Tabla 116
Reparto de responsabilidades

Politica
Redisenar la imagen
corporativa de la empresa

Dipropy.

Objetivo
Mejorar la imagen corporativa de la
empresa, de forma que el 30% de los
clientes actuales y potenciales
reconozcan en el afio 2017.

227

Responsable
Gerente

Depto. Marketing

Reformar el area de Definir las  funciones  del

comercializacion dentrode la departamento de marketing a través Presidente

estructura organizacional de del redisefio del 4rea de

la empresa.. comercializacién en el afio 2017. Gerente
Depto. Marketing

Utilizar herramientas Posicionar las marcas de los

publicitarias para dar a productos en un 30%, a través de Depto. Marketing

conocer los productos que
tiene la empresa.

medios impresos de publicidad
directa y medios digitales en el afio

Realizar alianzas estratégicas
con los sectores comerciales
de expendio de alimentos de
primera necesidad en la
provincia de Imbabura.

Captar nuevos clientes y posicionar
las marcas de los productos en un
70%, con respecto a micromercados
y supermercados de la provincia de
Imbabura en el afio 2017.

Depto. Marketing
fabricantes

Presidente
Gerente
Depto. Marketing
Depto. Ventas

Vendedores

Fortalecer las relaciones con
los clientes actuales vy
potenciales de la empresa.

Posicionarse y diferenciarse
de la competencia en la
compra Yy distribucion de
alimentos masivos.

Desarrollar una mejor relacion con
los clientes actuales y potenciales de
la empresa en un 40% en el afio
2017.

Atraer al menos el 70% de los
propietarios de micromercados Yy
supermercados que realicen las
compras de productos de una forma
mas rapida en el afio 2017.

Depto. Marketing
Depto. Ventas

Vendedores
Depto. Marketing

Depto. Ventas

Fuente: Vision técnica del autor
Elaborado por: El autor
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CAPITULO V

5. IMPACTOS DEL PROYECTO

5.1. Antecedentes

Dentro del sector comercial existen empresas que son catalogadas como “distribuidoras”,
exactamente dentro del area macro de “comercio al por mayor y menor”, en la cual la gran
parte son de alimentos de consumo masivo e insumos de primera necesidad, provocando un
impacto positivo sobre el ambito social y econdémico, ya que ayudan a llegar los productos
desde el fabricante, pasando por los intermediarios que en este caso son las distribuidoras,
llegando a los comerciantes mayoristas y detallistas para que finalmente los adquiera el cliente
y use el consumidor final, satisfaciendo asi las necesidades que dia a dia tienen las personas en
especial con los alimentos de consumo masivo, ayudando a solventar la economia de cada uno
de los propietarios y empleados a lo largo de la cadena de distribucion conformados por las

partes mencionadas anteriormente.

Las distribuidoras de alimentos de consumo masivo brindan una amplia gama en las
diferentes lineas de productos, para cubrir la necesidad de los propietarios a la hora de abastecer
sus locales comerciales, de tal forma que haya una gran opcion a la hora escoger y comprar los
productos alimenticios por parte de las personas, que beneficia a clientes, consumidores y

comerciantes.

En lo que se refiere al &ambito empresarial, se conoce el crecimiento de algunas empresas
que se dedican a este tipo de negocio, y han tenido un crecimiento de acuerdo al tiempo que ha
pasado, conjuntamente con la aplicacion de estrategias de marketing convirtiéndose en
empresas de renombre y posicionadas en la mente de las personas, ya que se considera a la

provincia de Imbabura como un sector comercial.
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5.2. Andlisis de impactos
Una vez realizado el presente proyecto, es importante analizar los factores que actuaran en
la aplicacion de la propuesta, de forma directa o indirecta y de manera interna o externa en la

empresa.

De esta manera no solo afectara a la empresa sino a los grupos de interés que le rodeen, para
lo cual se tomd en cuenta los factores econdmicos, empresariales, socio — culturales y

mercadoldgicos; los mismos que se evaluaran bajos la siguiente tabla de calificacion:

Tabla 117
Nivel de valorizacién de impactos

Valorizacion Nivel de impacto
-3 Alto negativo
-2 Medio negativo
-1 Bajo negativo
0 No hay impacto
1 Bajo positivo
2 Medio Positivo
3 Alto Positivo

Elaborado por: El autor

De igual manera en cada impacto se realizara el analisis respectivo del resultado que salio
en cada variable de la calificacion que se le asigno y al final se evaluara el grado que tuvo,

utilizando la siguiente formula:

Sumatoria total de niveles de impacto

Nivel de impacto =
P Numero de indicadores

Por lo tanto, de la sumatoria total resultado de cada variable del impacto, es dividido para
el nimero de indicadores que estan establecidos, encontrando como resultado el nivel de

impacto que genera.
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5.2.1. Impacto Econdmico
Tabla 118
Impacto Econémico
Nivel de Impacto 3 -2 -1 Total

Indicadores
Economia estable de la empresa 2
Aumento de ingresos econdmicos 3
Mayor porcentaje de utilidades por venta 3
Precios competitivos en el mercado 2
Incremento comercial de alimentos de 1
CONSUMO Masivo
Total 11

Elaborado por: El autor

Nivel de impacto = — = 2,2

Analisis:

e Economiaestable de laempresa, este factor es muy importante dentro de una empresa,

ya que de esta manera la empresa no sufrira ningun desfase de liquidez, al momento de realizar

las diferentes transacciones a los fabricantes de las marcas de los productos que son los

proveedores, al personal que labora en la empresa y a los diferentes gastos operativos y de

transporte que la empresa tenga que solventar.

e Aumento de ingresos econdmicos, al incrementar las ventas encontrando nuevos

clientes en la provincia de Imbabura de igual manera se incrementara los ingresos hacia la

empresa de tal manera que en un futuro se pueda seguir mejorando los procesos de

mejoramiento continuo establecido en la vision de la misma conjuntamente con el

cumplimiento de sus metas.
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e Mayor porcentaje de utilidades por ventas, relacionado con el anterior impacto, aqui
al incrementar las ventas por parte de los vendedores serdn beneficiados por haber vendido
mucho méas de la meta propuesta e incentivando a seguir trabajando en la empresa lo que
conlleva a tener un mayor compromiso en el crecimiento de la misma.

e Precios competitivos en el mercado, existe una gran variedad de precios de los
productos que tiene la empresa en sus distintas marcas y su diversa cartera de productos lo cual
pueden adquirir los clientes actuales y potenciales en sus diferentes presentaciones, siendo mas
competitivos en el mercado.

e Incremento comercial de alimentos de consumo masivo, al ofrecer productos de las
lineas lacteos, embutidos y huevos de diferentes marcas y presentaciones existe muchas
opciones al momento de escoger los clientes actuales y potenciales, para abastecer sus locales
comerciales lo que es una ventaja llevar al mismo tiempo las tres lineas de productos por parte

de la fuerza de ventas.

5.2.2. Impacto Empresarial

Tabla 119
Impacto Empresarial
Nivel de Impacto 3 -2 -1 0 1 2 3 Total

Indicadores
Mejoramiento continuo de sus procesos X 1
Mayor conocimiento de la empresa X 3
Mayor competitividad a nivel X 2
empresarial
Direccionamiento estratégico adecuado X 3
Correcto manejo de los productos X 3
Total 12

Elaborado por: El autor
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12
Nivel de impacto = = =24

Analisis:

e Mejoramiento continuo de sus procesos, es importante tener la colaboracion de todo
el personal de trabajo de la empresa para mejorar la productividad dentro de la cadena de valor
a través de reuniones y capacitaciones constantes, la innovacion adaptando nuevos sistemas
para administrar la relacion con los clientes y el cuidado del medio ambiente usando la
facturacion electronica que se propone.

e  Mayor conocimiento de laempresa, al fortalecer la imagen corporativa de la empresa
ayuda a mejorar el reconocimiento a la marca comercial de la misma dirigida al mercado meta,
ya que es importante el trabajo realizado por la fuerza de ventas a lo largo de los canales de
distribucion entregando productos de calidad y con certificaciones BPM, posicionando a la
empresa en la mente de los clientes y consumidores.

e Mayor competitividad a nivel empresarial, por tener ya una trayectoria con mas de
30 afios en el mercado, es importante estar al tanto de las necesidades cambiantes del segmento
al cual se dirige las estrategias de marketing, ayudando a tener un crecimiento competitivo y a
ser distintos ante la competencia.

e Direccionamiento estratégico adecuado, es el soporte primordial donde se establecen
las estrategias, tacticas y las acciones a realizar propuestas en el proyecto de manera que ayude
a alcanzar los objetivos a mediano y largo plazo conjuntamente con la filosofia y cultura
empresarial, de modo que a nivel interno y externo se proyecte una imagen sélida en conjunta
con los stakeholders.

e Correcto manejo de los productos, la empresa al tener los espacios adecuados para
el almacenamiento de sus productos contando con cuartos frios y de ventilacion, hace que se

conserven muy bien, garantizando a los clientes y consumidores la seguridad y certeza de
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ofrecer alimentos frescos para el consumo diario de las personas, de acuerdo a las necesidades

que tengan al momento de comprar en los puntos de venta donde se distribuye.

5.2.3. Impacto Socio — Cultural

Tabla 120
Impacto Socio - Cultural
Nivel de Impacto -3 -2 -1 0 1 2 3  Total

Indicadores
Productos de elaboracion nacional X 3
Contribucién al desarrollo comercial X 2
Mejora del nivel de vida de empleados y X 3
clientes
Fortalecer la relacion personal con los X 3
clientes
Total 11

Elaborado por: El autor

11
Nivel de impacto = il 2,75
Andlisis:

e Productos de elaboracion nacional, todos los fabricantes de los productos con los que
distribuye la empresa son de produccion nacional, por lo tanto, se culturiza a los clientes a
comprar lo que se produce aqui en el Ecuador, ademas de contar con certificaciones de calidad
y buenas practicas de manufactura.

e Contribucion al desarrollo comercial, a través de su extensa cartera de productos se
busca satisfacer las necesidades del mercado meta, ofreciendo una gran variedad de tipos y
presentaciones de los productos, lo que permite abastecer el stock de sus ofertas, aumentando
el crecimiento de los locales comerciales e incrementando también més clientes a los

propietarios donde se distribuyen los productos.
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e Mejora del nivel de vida de empleados y clientes, si se vende mas se obtiene mayores

ingresos y por ende el incremento de las utilidades lo que ayuda a seguir aumentando las

ganancias para todo el personal de la empresa, dando como resultado una mejor calidad de

vida, de igual forma a los clientes estableciendo precios accesibles para comprar y obtener

ganancias en sus ventas.

e Fortalecer la relacion personal con los clientes, con la ayuda constante de la fuerza

de ventas, los vendedores son los embajadores de la empresa de tal manera que los clientes se

sientan a gustos de cada visita realizada, con un trato personalizado cordial y amable que refleje

la filosofia y cultura corporativa de la empresa.

5.2.4. Impacto Mercadologico

Tabla 121
Impacto Mercadologico

Nivel de Impacto
Indicadores

Total

Redisefio de la imagen corporativa de la
empresa

Reforma del area de comercializacion
dentro de la estructura organizacional

Uso de herramientas publicitarias directas
y digitales

Alianzas estratégicas con los sectores
comerciales de expendio de alimentos de
primera necesidad. (micromercados Yy
supermercados)

Fortalecer las relaciones con los clientes
actuales y potenciales de la empresa

Posicionarse y diferenciarse de la
competencia en la compra y distribucién
de alimentos de consumo masivo

Total

13

Elaborado por: El autor

17
Nivel de impacto = i 2,83
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Analisis:

e Redisefio de la imagen corporativa de la empresa, a través del redisefio de la imagen
corporativa de la empresa y el uso en los distintos uniformes, papeleria institucional y la marca
en los transportes que usa la fuerza de ventas para la distribucion, se busca posicionar en la
mente de los propietarios donde se entrega, de esta manera sea mas reconocida y a futuro se
tenga una mayor participacién en el mercado de alimentos de consumo masivo.

e Reforma del area de comercializacion dentro de la estructura organizacional, es
importante contar con un departamento de marketing en la empresa, de tal manera que se
encargue de realizar las distintas funciones que le competen con respecto a la comercializacion
de los productos que distribuye obteniendo un fortaleza para la empresa.

e Uso de herramientas publicitarias directas y digitales, implementar la publicidad de
las distintas marcas de los productos a través de medios directos y digitales para indicar la
informacion que se quiere dar a conocer como ofertas, promociones, marcas de productos, ya
que en la actualidad se han convertido en medios importantes para difundir los mensajes, tener
presencia en internet y generar ventas.

e Alianzas estratégicas con los sectores comerciales de expendio de alimentos de
primera necesidad como son micromercados y supermercados, es necesario aplicar
merchandising, participar en eventos masivos, para llamar la atencion y fomentar la interaccion
con las marcas a través de BTL’s, aplicacion de una pagina web y realicen compras a través de
internet, uso del geomarketing, para controlar las rutas de ventas, distribuciones, visitas a
clientes por medio de la geolocalizacién.

e Fortalecer las relaciones con los clientes actuales y potenciales de la empresa, es
importante mantener una buena relacién con los clientes de la empresa a través de un CRM,
este nos ayuda a conocer el comportamiento de compra, gustos y preferencias logrando a futuro

obtener un perfil de cliente para realizar programas de fidelizacion.
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e Posicionarse y diferenciarse de la competencia en la compra y distribucion de
alimentos de consumo masivo, tener una ventaja competetitiva con relacion a la competencia
hace que la empresa se destaque de las otras, llegando alguna vez a convertirse en lider del
sector, es necesario crear una aplicacion celular de la empresa, ya que en la actualidad es el
aparato tecnoldgico méas usado, para ofrecer una venta de acceso mas rapido y cémodo, ademas
de la implementacion de la facturacion electrénica, como iniciativa de responsabilidad social

empresarial, para reduccion de papel y el cuidado del medio ambiente

5.2.5. Resumen general de impactos

Tabla 122
Evaluacién general de impactos

Nivel de Impacto -3 -2 -1 0 1 2 3  Total
Indicadores
Impacto Econémico X 2
Impacto Empresarial X 2
Impacto Socio — Cultural X 3
Impacto Mercadoldgico X 3
Total 10

Elaborado por: El autor

10
Nivel de impacto = T =2,5

De acuerdo al resultado de la evaluacion del impacto general, el plan de marketing de
marketing para el desarrollo y expansién comercial de las marcas que distribuye la empresa
Dipropy en la provincia de Imbabura, tiene un “impacto medio positivo”, por lo tanto se puede
poner en marcha , de tal forma que la empresa logre ser competitiva frente a la competencia y

lograr posicionarse en el mercado.
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CONCLUSIONES
e La infraestructura de la empresa es propia, cuenta con todos los equipos necesarios y
espacios correctamente distribuidos.
e Cuenta con una amplia gama de productos de las lineas: lacteos, embutidos y huevos,
con normas sanitarias y certificacion BPM.
e La fuerza de ventas de la empresa realiza un control de ventas diario y semanalmente,
garantizando el cumplimiento de los objetivos de cada vendedor.

e Los precios de los productos de consumo masivo no se incrementaron mucho, debido a
que en el 2016 se obtuvo una inflacion de 1,12%, con respecto al afio 2015 que fue de 3,38%,
resultado de que no se incrementaron los precios de los productos de la empresa Dipropy.

e La empresa no cuenta con un departamento de marketing que se encargue de realizar
estrategias para incrementar la comercializacion de los productos.

e Existe una fuerte competencia en la distribucion de alimentos de consumo masivo, ya
que hay marcas posicionadas en el mercado regional y nacional, ademéas de que existen
productos sustitutos facilmente de encontrar.

e La matriz de evaluacién interna — externa del diagnéstico situacional did6 como
resultado en el quinto cuadrante, que trata de conservar y mantener, donde aconseja aplicar
estrategias de penetracidon de mercados y desarrollo de productos.

e Segun la base datos de los municipios de los cantones de la provincia de Imbabura,
existen alrededor de 2665 establecimientos comerciales que se dedican al expendio de
alimentos de consumo masivo.

e En el estudio de mercado se logré conocer, que la demanda de leche en litros es de
3°966908 unidades al afio y la demanda de salchichas en kilogramos es de 1°281750 unidades

al afio en la provincia de Imbabura.
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e La oferta actual que existe en el sector de leche en litros es de 3°649555 unidades al afio
y la oferta de salchichas en kilogramos es de 1°197155 unidades al afio, de acuerdo a la
investigacion realizada en la provincia de Imbabura.

¢ La demanda insatisfecha actual de leche en litros es de 317353 unidades y de salchichas
en kilogramos es de 84595 unidades al afio, encontrando una oportunidad de captar nuevos
clientes para la empresa.

e La marca mayor posicionada en la linea de lacteos es Floralp con el 27,22%, en la linea
de embutidos estd Plumrose con 42,60% Y en la linea de huevos esta la marca Selecto con
39,05%, seguida de la marca Oro con 29,59%.

e Existe una variedad de precios de los producto, El Ranchito va desde los 0,31 centavos
hasta $1,90, en los embutidos Embuandes desde 0,54 centavos hasta $2,30, La Suiza de $1,40
a $2,65, La ltaliana de $1,40 a $ 2,50, y en los huevos Oro van de $2,90 a $3,10, debido a su
variedad de presentaciones que existe.

e Se propone redisefiar la imagen corporativa de la empresa Dipropy en el afio 2017, a
través de las estrategias de posicionamiento basada en el atributo, presentando un nuevo disefio
de logotipo, mejora de la mision y vision, publicidad en camiones con nuevo logo y nuevos
uniformes para los empleados.

e Se plantea reformar el area de comercializacién, implementando el departamento de
marketing en la empresa, usando la estrategia de crecimiento e identificando las funciones
correspondientes en el afio 2017.

e Se debe utilizar herramientas publicitarias, a través de las estrategias de
posicionamiento basada en el uso o aplicacion, disefiando afiches y flyers, aplicando publicidad
en facebook, whatsapp, instagram y mailing en el afio 2017.

e Hay que realizar alianzas estratégicas con micromercados y supermercados de la

provincia de Imbabura, en el afio 2017, para captar nuevos clientes y posicionar las marcas,
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usando las estrategias de crecimiento a través de la penetracion de mercados y la estrategia de
distribucion intensiva, para aplicar merchandising, participar en eventos realizando sampling
marketing, implementar una pagina web para realizar compras y aplicar el geomarketing para
controlar las rutas de ventas e identificar los clientes que necesiten ser visitados.

e Hay que fortalecer las relaciones con clientes actuales y potenciales, usando estrategias
de fidelizacion, aplicando un CRM y realizando programas de fidelizacion de clientes en el afio
2017.

e Se plantea posicionarse y diferenciarse de la competencia de distribucion de alimentos
de consumo maviso en el afio 2017, a través de estrategias genéricas de diferenciacion y
estrategias de posicionamiento en base al uso o aplicacion, creando una aplicacion celular para

que realicen compras e implementar la facturacién electrénica.
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RECOMENDACIONES

e Dipropy tiene que crear el departamento de marketing, para poder establecer las
funciones que le hacen falta a la empresa, en la parte mercadoldgica.

e La empresa debe mantener un alto poder de negociacion con los proveedores, para
realizar estrategias de trade marketing en todos los puntos de venta.

e Serecomienda ejecutar el plan de marketing para posicionar las marcas que distribuye
la empresa y captar nuevos clientes en la provincia de Imbabura.

e La empresa debe tener bien identificada cual es su competencia y atacar al mercado
meta, usando las estrategias de posicionamiento, crecimiento, distribucion, fidelizacion y
genéricas, de manera que pueda expandirse a todos los cantones de la provincia de Imbabura

e Dipropy debe aprovechar sus ventajas en calidad y precios de productos, debido a la
amplia gama de productos con sus diferentes presentaciones, para captar mas clientes.

e Se debe realizar constantemente investigaciones de precios de los productos de la
competencia, para conocer como estdn ofertando al mercado, donde se pueda realizar
promociones y descuentos.

e La innovacion es un factor diferenciador que se debe ir poniendo en practica en la
empresa, porque permite ser mas competitivos en el sector.

e Esta propuesta se debe ejecutar de inmediato para empezar a mejorar la
comercializacion de la empresa y lograr conseguir los objetivos propuestos.

¢ Es recomendable que la empresa Dipropy siga adaptando tecnologia, para el control de
las rutas de ventas de los vendores y no vayan a visitar al mismo cliente mas de una vez, en el

mismo dia.
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Anexo Ne 1

i)
&t
{ Hauwa t
Entrevista al Gerente De La Empresa Distribuidora de Alimentos de Consumo
Masivo DIPROPY Ing. Christian Pinargote

08/11/2016

Nombre del entrevistador: Diego Bracho Egas.

1. ;Tiene la empresa todos los permisos de funcionamiento actualizados? ;Ha tenido

algiin inconveniente para mantener los permisos?
2. (Existe una filosofia empresarial definida por escrito? (la mision, vision y valores)

3. (Coémo se miden los resultados de la empresa?
4. (En estos Gltimos afios como ve a la empresa, ha crecido hasta la actualidad?

5. ;Estan establecidas claramente las dreas de responsabilidad y autoridad? ;Cules son?

6. (Cuantos empleados laboran en la empresa?
7. (Cémo se encuentra actualmente la infraestructura de la empresa?
8. (La ubicacion de las oficinas y bodegas se encuentran debidamente equipadas y con

todo lo necesario?
9. ;La empresa posee vehiculos propios para la distribucion y comercializacion de los
productos?
_10. jExiste conexion de vias de transporte con lugares cercanos y otras provincias, es decir

el sector es estratégico?
1. ;La empresa maneja identidad e imagen corporativa en todos los aspectos?
_A2. (Dentro del drea comercial o ventas, existe alguna persona encargada del area de

marketing?
13. ;Tiene la empresa un plan de marketing o ventas detallado y escrito para cada afio?
__14. ;Alguna vez se ha manejado estrategias de marketing a través de campaiias publicitarias

o auspicios en medios como radio, prensa o television?
_5. (Alguna vez ha pensado utilizar los medios digitales (como redes sociales, pagina web,

etc), para aplicar estrategias de marketing digital conjuntamente con las nuevas

tecnologias?
_16. ;Destina algin presupucsto para un plan de comunicacion y publicidad?
_~17. {Cuales son los principales competidores que tiene su empresa?

4. /1/8. ¢ Qué tipos de lineas y marcas de productos distribuye la empresa?
19, ;Cuales son los atributos de sus productos y en que se diferencian a los que maneja la

competencia?



/ 20. ;De cada linea de productos que se maneja, cual es la marca que més vende ¥ ouldl €3
la que menos vende?
~21. ;Como almacena sus productos, tiene algiin requisito especifico por tipo de producto?
_22. ;Como definen los precios de los productos: Por volumen de ventas, por costos de
produccion, de acuerdo a los precios de la competencia, jotro?
4+~ 23. Qué tipos de clientes maneja la empresa? ;Cémo los clasifica?
24, La empresa maneja una base de datos de clientes o CRM? (Administracion de la
relacion con los clientes).
/'25. ;Cémo trata la empresa de captar nuevos clientes y fidelizar a los clientes que tiene
actualmente?
,26. ;Conoce cual es la cuota aproximada de mercado por producto o marca que
comercializa?
27. ;Tiene alguna forma de identificar la frecuencia de compra que tiene los clientes?
_28. ;Como se estructura la fuerza de ventas de la empresa?
_29. ;Como se maneja la distribucion y las rutas de las ventas?
_-30. ;Como se maneja los motivos de devolucion de los pedidos o quejas? ;Utiliza buzén
de quejas y reclamos?
/31. ¢Se realiza un control a través de reportes de ventas mensuales o anuales por cada
producto?
~32. ;Qué tan sensible es el sector en el que se encuentra la empresa con respecto a los
cambios politicos, sociales, economicos del pais?
__33. ;Es facil encontrar productos sustitutos para las marcas que la empresa distribuye?

34, ;Cudles son sus proveedores y qué criterios maneja la empresa para trabajar con ellos?

DIPROPY
Pinargote Yépez
DISTRIBUCIONES 8.A.
RUC 1091734253001

Ing. Christian Pinargote
Gerente Empresa DIPROPY
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Anexo Ne 2

L TEY, - :
;,;‘;-_:-_'_‘,,',17 Entrevista al Supervisor de Ventas de la Empresa Distribuidora de Alimentos de
Consumo Masivo DIPROPY

08/11/2016
Nombre del entrevistador: Dicgo Bracho Egas.

1. ;Las marcas de las lineas de productos, s encucntran posicionadas actualmente en cl
mercado?
2. ;Conoce en qué etapa del ciclo de vida se encuentran los productos que s¢ comercializa?
¢Si es afirmativo cual considera que es?
~3. ¢1-a empresa realiza un test de productos y mercado antes de comercializar y distribuir?
4./{,[,05 productos que se maneja en la empresa cuentan con algn valor agregado en relacion
a la competencia?
5. (Revisa los precios de los productos de forma periddica, considerando al mercado y a la
competencia?
/6./ ;Como se maneja la relacion con los clientes, existe una base de datos o CRM? ;Si es
afirmativo, cuales son los principales datos que maneja?
ﬂf i Prioriza sus clientes o los divide por categorias?
.~ Existe programas de fidelizacion como promociones, bonos, suvenir, etc.; para los clientes
que trabajan con la empresa?
%Se conoce cual es la cuota de mercado que tiene la empresa con relacion a los clientes?
10. ;Se mide la frecuencia y preferencias de compra de los clientes? Si es afirmativo, ;Como
se hace?
11. ;Evaliia la satisfaccion de sus clientes?
- 2. ;Analiza los motivos de pérdidas de clientes?
/lﬁf (Qué tan estructurada se encuentra la fuerza de ventas?
M. ;Existe algan programa de capacitacion para los vendedores? Si ¢s afirmativo, qué temas
se tratan?
_15. ;Cuenta con analisis historicos de ventas anteriores?
. ,1( (Maneja un pronostico de ventas? ;, Como lo hace?
WfEsté correctamente distribuido las zonas y rutas de distribucion?
8. ;Cuantas rutas de distribucion maneja la empresa, de acuerdo a que dias y en que horarios?

19. ;Cuenta con los recursos necesarios para la ejecucion de la logistica y el transporte?
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“20. ;Se toma en cuenta los plazos de entrega de los clientes?
~21.  Existen reuniones semanales con la fuerza de ventas?
~-22. ;Maneja un control para mirar la evolucién de las ventas, productos, promociones y Su
rentabilidad?
/23. ;Como se manejan los plazos de cobro a los clientes?
24. /Se mantiene motivada a toda la fuerza de ventas a través de la remuneracion e incentivos?
5. JExiste rotacion de personal en la fuerza de ventas?
26. +L.os vendedores se encuentran preparados en relacion a la competencia?
27. jExiste un sistema de control en ventas y a los vendedores?
28. ;Qué sistema sigue para evaluar y controlar a los vendedores?

29. (Se controlan los motivos por las devoluciones de productos?

DIPROPY
Pinargote Yépez

TRIBUCIONES 8.A.
/LMD RUC 1091734253001
/4
Vor Thé Guevara
Supervisor de ventas de la Empresa DIPROPY
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{ 3 o ) g dé
. ‘\AT.Q . / Entrevista a la Contadora de la Empresa Distribuidora de Alimento!
- Consumo Masivo DIPROPY

08/11/2016

Nombre del entrevistador: Diego Bracho Egas.

1. ;Maneja un pronéstico de ventas para el control de sus inventarios?
. . - 5 stock
2. ;Cémo maneja el control de inventarios para saber los productos que estan €n y

los que necesita hacer pedido?

3. (Se emplea algin presupuesto para publicidad o promociones? ;En qué aspectos s€

gasta principalmente en materia de publicidad?

4. ;Mangja estadisticas del crecimiento o decrecimiento de ventas, por producto o lineas

de producto de forma periddica?

5. ¢Cudl es el reporte promedio mensual de ventas que la empresa obtiene hasta la fech?

DIPROPY

7 Pinargote Yépez
0 DISTRIBUCIONES §.A.
5 RUC 1091734253001

7

” : 7
Su Sl "L5Fe
Contadora de la Empresa DIPROPY
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ragc 1 v =
REPUBLICA DEI &
SUPERINTENDENGIA.
REGIST DENCIA DE COMPANIAS
DATOS GI: TRO DE SOCIEDADES
ROMBRE: PINARGOTE YEPEZ DISTRIBUCIONES & 5 5 B R s s e ST S
EXPEDIENTE:  [|138787 i FECHA -
C ) CONST'TUCION.““"“”“"- NACIONALIDAD:||ECUADOR

RUC: - I};LkAZO SOCIAL |[05:0572110 e —

2 UIiTo SITUACIO : B
b’ \ “LEGAL- & ACTIVA
\mRECCl()N LEGAL:
[provinow (MBAEUTEA JlcanTon |[BARRA |[ciupAD: |[BARRA
‘DIRECCION POSTAL:
SROVINCIA: __|{IMBABURA |[CANTCN [BARRA D T
CALLE: IBARRA [NomeRD &
([NTERSECCION: [Av. 13 DE ABRIL |Piso:
.lE'D'__F_‘c—'O"_: [BARRIC [HUERTOS FAMILIARES |
FA’(P)AS}RIC.DO E-MAIL: Imfo@diciply.com_ec J
PERTENECE A
MV7: ‘NO I

[ACTIVIDAD ECONOMICA:

PILAR

[cnuv. 4: |lGa610.17 ]
1}
Distribucion y comercializacion oe productos alimenticios y cuidado personal. provision de servicios logisticos, fabricacion y
OBJETO, produccion de alimentos procesados. produccion, distribucion y comercializacion de productos agropecuarios, y demds acios
SOCIAL: comerciales. Para el cumplimienio de su objelo, 1a compahia podré celebrar todos los actos y contralos permitidos por 1a Ley.
CAPITAL A LA FECHA:
CAPITA CAPITAL VALOR x
Susgmli'o 800,0000 AUTORIZADO  |10,0000 ACCION (USD  {11,0000
(USD S): ' (USD 8. 8):
|ADM INISTRADORES DE LA COMPANIA: ‘ B TR
] L RLGH
El L s U SRR g, [JART [IREZAD
O PERN S1eRC . \'lllﬂi\;(‘ T RE ADMPDOCUMENTOS
L——————-____,_
12/05°2011)| 2 16/05/2011]] 208 || 15 RL Img
L
YEPEZ RIVERA 12:052011{| 2 16/05/2011{| 207 14 A Imagen
LUCIA DEL
-\—"—'_—-

>
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J
REPUBLICA DEL ECUADOR
bUI‘[',RlN_‘l ENDENCIA DE COMPARIAS
REGISTRO DE SOCIEDADES
SOCIOS O ACCIONISTAS DE LA COMPANIA
spediente: 138787 Usuario: ppazmiio
Nombre:  PINARGOTE YEPEZ DISTRIBUCIONES S.A.
DATOS DE LOS SOCIOS # ACCIONISTAS
r CAPITAL SUSCRITO DE LA COMPARIA (USD $): 800,0@‘
r- .] IOEN IO AL u';-\.\ NOMBED SACIONALIDAD |~.\'|||:£f~)ln~.“ Captiat (fIveatrano
1 |[ to0z824348  |[PINARGOTE vEPEZ CHRISTIAN EDUARDO [Ecuapor [NACIONAL 1,0000
2 |[ 1001033651 ||VEPEZ RIVERA LUCIA DEL PILAR [[Ecunoor — [nacionaw {{ 799.0000
TOTAL (USD $y||  800,0000 J

CAPITAL AGTUALIZADO A LA FECHA.  30/05/2011 10°54.47

™~

oy {}
EAI e

)

’ -
L LN

Pablo Pazmifio Freire
Delegado del Secrelaro General

FEGHA DE EMISION. 30/05/2011 10.56 42

¢ 1slro de Sociedades de la Superintende
Se deja constancia Gue. 1a presents nOm!na‘g's f gc.'oyr}'s,;?fl: lloc',g‘:;i?(‘;::n:lnﬁfn%.Juuo no extingue ni genera derechos respecto de la \tularidad de las
teniendo en cuenta lo prescro en ln."' al.ll(':(l’i, nﬁcn r/on 105 articulos 188 y 189 del mismo cuerpo legal. “se considerard como duefic de las aoc:ones a
acciones ya que. en el Art 187, en concor «-‘w ."_' 'Mcmn,,,w._; De lo expresado 52 inflere que. es de exclusiva responsabilidad dle los representantes
quien aparezca mmor"I“‘ on %'[":::;"F‘fo:c;;“";'ctgge reqstro en log libros, antedichos {ormabizar las transferencias de acciones de las mismas
legales de las companias an nmas g -

ncia de Compaiiias, se electua

ans « de acciones de las companias,
spec la veracidad y legalidad de 1as transferencias G
: : pagslie raspaclé - i 5 ¢ , pues acorde con lo prescrio en
En tal virlud esta Instlucion gie conita ‘,’nmcl::cnones que sobro 13 propiedad de las mismas puedan 2curnr enoo:‘lsl:‘\;l:éz :1”500“ iy
responsabilidad alguna y deja o aBio ‘:;5 V?J" los administradores de 1as compaiias son so'lldanalmév;\e 'l::l:::ndenma ara conle conpminy esly
el A 256 de I Ley de (;om[;nli‘mfwi'g'rol'ﬂgc la companta” Exactiud que pueda ser verificada por 1a Supe
"De la exislencia y exachiuc de 103 3 e 14.0
dispuesto en el At 440 de la | ey en matena

[e] XTO DEL PRESEN £ DOCL MENTO cOMO SUPRESlO f N 1DV 3
\ TENCI A CUALQUI L. TERACI N AL TE = - - NES, ANADID! RAS
ADVERTENCIAL ALC ER AL S i

ABREVIATURAS AORRONES O TEST ADURAS, E1C LO INVALIDAN
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Anexo Ne 6

. Apenca Nacicnal - 3 - I
- i Regulacion, Conti ol 4
2 y\igiancia Sanitaria o3 CER.

AGENCIA NACIONAL DE REGULACION,
CONTROL Y VIGILANCIA SANITARIA ABCSA

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO: ARCSA-zomud-oomss By
Nombre 0 Razén Social del establec imiento: PINARGOTE YEPEZ DISTRIBUC[ONES SA
Nombre del Propietario o Representante Legal: PINARGOTE YEPEZ bH,R]STlAN EDUARDO
Nuamere del RUC del establecimicnio: 1091734253001 Establccmuenw N‘" t Gr ks

Provincia: IMBABURA e Rl g
Canton: IBARRA ‘ A2 1
Parrequia: SAGR/ \

! ———— \ !l

Su.lor/Ref'erenmrSE@‘lOR H, \: A

Dnruvemn‘m:&l\l RTOS FAMIL f‘\RES C ‘\LLg'
2 DE ABRIE ——=——\" \

Actividades / Tipo(s) deCSlel-\l'Jl-l 7 SR e S =
* 142 ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTOS ESTABLECINIENTOS

DE ALIMENTOS, BEBIDAS. ADITIVOS ALIMENTARIOS O CO esgor edlo e
Fecha d2 Emision: 11-07-2016 X \
Fecha de Vigencia: 11-07-2017 ‘ b
Orden de pago: PF2016-00023143 Valor: $87.84 7 .

e \

QF. Cesar Francisco Moncs&o Rojas
Coordinador General Técnico de Certificaciones.- ARCSA

N . -'.‘ ,"' \
iciopes en la cual se emitio el Perniiso de Funcionamienio, son verificables en cualquier momento por la Agencia
ala&gyw“mml Vigilancia Saniarw Iu
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CUERPO DE BOMBEROS DE IBARRA

-, ,,1‘ -
A
RUC: 1060021420001 IBARRA

Desentralizado Muncipa

NAQAN
'Ccu%:u'u

_PERMISO DE FUNCIONAMIENTO |

Nombre del local

Contribuyente

Ruc/Cl

Direccién

Actividad: _ .

Descripcion; i

Referencia Fact N° .

Observaciones:

DIPROPY
plE{\RGOTEYEPEZ DISTRIBUCIONES S A
1091724252001 2545791
. ) Tl o
IBARRA 66 Y 13 DE ABRIL

DE CONSUMO MASIVO Y PRIMERA NECESIDAD

GADI 12.00

253

3766 FC 31.92

Valor

. PERMIS0 ANO 2016

Este Departamento, en atencidon a la solicitud presentada y considerada que
en este local se cumplen las disposiciones relativas a DEFENSA CONTRA
INCENDIOS, concede el presente PERMISO DE FUNCIONAMIENTO vdlido de
Enero a Diciembre de cada ano.

5 UL 2016
Ibarra, a de del 20 ____
Jefe del Departamento Comandants dal Cuerpo
de Prevencién de Incendios de Bomberos de Ibarra

49.001 - 50 000
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Anexo Ne 8
R 7O '
1 ,._:x t REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES SR b
& SOCIEDADES ’
,..Je hoce bien ol pots!
NUMERO RUC: 1091734253001
RAZON SOCIAL: PINARGOTE YEPEZ DISTRIBUCIONES SA
NOMBRE COMERCIAL: DIPROPY
CLASE CONTRIBUYENTE: OTROS
REPRESENTANTE LEGAL: PINARGOTE YEPEZ CHRISTIAN EDUARDO
CONTADOR: NUNEZ ORNA MARCELA GABRIELA
FEC. INICIO ACTIVIDADES: 05/05/2011 FEC. CONSTITUCION: 05/05/2011
FEC. INSCRIPCION: 31/05/2011 FECHA DE ACTUALIZACION: 15/04/2015

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:

VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO Y PRIMERA

DOMICILIO TRIBUTARIO:

Provincia: IMBABURA Canton: IBARRA Parroquia: SAGRARIO Barrio: HUERTOS FAMILIARES Calle: IBARRA Numero: 66
Interseccion: AV. 13 DE ABRIL Referencia ubicacion: JUNTO CONDOMINIO PACARI Celular: 0999148943 Telefono Trabajo:
062545791 Email: christian.pinargote@dipropy.com.ec

DOMICILIO ESPECIAL:

OBLIGACIONES TRIBUTARIAS:

+ ANEXO ACCIONISTAS, PARTICIPES, SOCIOS, MIEMBROS DEL DIRECTORIO Y ADMINISTRADORES
* ANEXO RELACION DEPENDENCIA

+ ANEXO TRANSACCIONAL SIMPLIFICADO

* DECLARACION DE IMPUESTO A LA RENTA_SOCIEDADES

- DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE

* DECLARACION MENSUAL DE IVA

% DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS: del 001 al 001 ABIERTOS. -
JURISDICCION: |\ ZONA 1\ IMBABURA __CERRADOS:

_{  Lorohcano .
d Prinwn 2008, et @) O TR

) ) 00,
fecha _____, JEPLE
L 0N e

e ey CrdT e
*u il

FIRMA DEL CONTRIBUYENTE SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

Declaro que los datos contenidos en este documento son exactos y verdaderos, por lo que asumo la responsabilidad legal que de ella se
deriven (At 97 Cédigo Tributario, Art. 9 Ley del RUC y Art. 9 Reglamento para la Aplicacion de la Ley del RUC).

Usuario: EERC110314 Lugar de emision: IBARRA/FLORES 6-59 ENTRE Fecha y hora: 15/04/2015 11:19:08
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Cuestionario a los propietarios de tiendas, micro mercados y viveres
de Ia provincia de Imbabura

La presente investigacion tiene como objetivo conocer el posicionamiento de las marcas, frecuencia Gz compr2.
competencia y conocimiento de la empresa DIPROPY en la provincia dz Imbabura.

1. {De las siguientes lineas de productos cual compra
usted’

Lacteos () Huevos ( ) Embutidos () Todas()

2. ;Qué cantidad de unidades adquiere de estas lineas
de productos?

Licteosunidades empaq 1-20 | 2190 | 4150 | +81 |
Leche l i 1
Queso l

Yogurt [ i |
Embutidos/unidades empaque 1-20 | 2140 | 4150 | <51 |
Salchicha \ | |
Jamon | | | |
Mortadela | | | |
Huevos/unidades cubeta 1-20 | 2149 | 4150 | ~Z1
Medi ! | | |

(rande |

3. ;Con qué frecuencia compra las lineas de
productos?

Lacteos/unidades empaque
Leche |
(Queso |
Yogurt | | |
Embutidos/unidades empaque | Diario | Semanal | Menswal | Otro |

Salchicha |
Jamén | !
Mortadela |
Huevos/unidades cubeta Diario | S 1| M
Mediano
(rande |

Diario | S 1 | M || Otre |

4, ;Cuinto destina de presupuesto para la adquisicién
de estos productos semanalmente?

$12a$50() $51a8100() $10125200()
+8201 ()

Lacteos
Embutidos $12850 () $51aS100() S10128200()
+8201 ()

$1a$50() $51a8100() S101aS200()
+$201()

Huevos

8 ;Quédistribuidonlem'-imabpdm?

Licteos  Floralp () Vitmaleche () Reyleche()
Andina() Pamala() OmO..— v

Embutidos Don Diego( ) Iunsu?tvz:nsi)
LaCandelaria() Ouo... :

Hoevos Indaves () Selecto() CEcl()

6. ;Ha escuchado acerca de h distribuidera de
alimentos de consumo masivo DIPROPY?
Si() No( )

7. Califique el siguiente disedio de esta marca.

a) Es anticuado v poco llamamvo ( )
b) Es llamarivo y acorde para upa dsmbmadora ( )
¢) Meesndiferent2( )

8. De las siguientes marcas de lineas de productes
:Cuil es la de su preferencia®

Licteos: Floralp () Vialeche () Reyleche() Andma()
Parmalat ( ) El Ranchito () Omo....oco ool

Embutidos: Don Diego () Juris() Phummross()
Embuandes () LaSwza() Lalshama() Owo...._._

Huevos: Indaves () Selecto () Oro() CRcli () Omo...

9. ;Cuil es ¢l motivo de compra de I mareas
mencionadas anteriormente?

Precio () Calidad ( ) Cannidad ( ) Es recomoada ()
Promocion ( )



10 'I‘llene conocimiento usted las siguientes marcas de
alimentos de consumo masivo,

Lécteos: ElRanchito  Si() No()
Embutidos: ~ Embuandes  Si( ) No( )
LaSuiza  Si() No()
Laltaliana Si( ) No( )
Huevos: Oro Si() No()

11. ;Le gustaria que un agente vendedor le visite para
ofrecerle estas lineas de productos con las marcas
mencionadas anteriormente?

Si() No()

POIQUE.......ooivi i

12. ;Cémo prefiere usted realizar la compra de estos
productos?

Visita de vendedor () A través de intemnet ( )

13. ; Usted recibe por parte de sus proveedores material
promocional y publicitario para impulsar los
productos de las tres lineas mencionadas

anteriormente?

Siempre () A veces( ) Nunca ()

14, ;Cuales son las actividades que se han realizado
en su establecimiento?

Degustacion ()
Promociones ()
Ninguna ()

Entregas de muestras gratis ()
Activaciones de marca ()

Otro.......cooees

15. ;Qué tipo de material publicitario le gustaria
recibir a usted para promocionar?

Afiches () Banners () Flyers() Mostradores ()
Letreros () Otro...............Ninguno ( )

16. ;Como desearia usted que fuera el pago?

Contado () Crédito ()

17. ;Cuil de los siguientes medios de comunicacion
digital es el que mis usa usted?

Facebook ()  Twitter() WhatsApp( ) Instagram( )
Email () Ninguno ()

18. De los siguientes medios de comunicacién
masiva. ;Cuil es el que prefiere usted?

Radio.........coeeeeeee. Premsac..coiiinne
Television. o oo cmssusseaesss
Datos Técnicos
Género: Masculino () Femenino ( )
Formacién: Primaria() Secundana () Supenor ()

Edad: 21-30() 3140 () 41-30() 31-60() -6l ()

Ocupacién: Empleado publico () Empleado privado ()
Comerciante ()  Amade casa() Estudiante ( )
(01 (1 | RT—

Tipo de negocio: Tienda ( ) Micro mercado () Viveres ()
Supermercados ()

Cantidad de negocios que posee: 1 () 2() masde2()

Tamaiio negocio: Pequeiio ( ) Mediano () Grande ()

Ubicacién de su negocio: Ibarra () Antonio Ante ()
Otavalo ( ) Cotacachi ( ) Urcuqui ()  Pimampiro ()

Fecha. . oo

260



Anexo Ne 14

IMBABURA: Poblacion Ocupada por Rama de Actividad

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca
Comercio al por mayor y menor

Industrias manufactureras

Construccion

Ensefianza

Transporte y almacenamiento

Administracion publica y defensa

Actividades de alojamiento y servicio de comidas
Actividades de los hogares como empleadores
Actividades de |a atencidn de la salud humana

Otros

Fuente: Inec 2010
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N 2 1-7%
I 5.6%

L | 18E%
7%

I
7_ 5.3%
I %
I %

36%

2.4%

I 5
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Bases de datos - Ibarra

H Actividades Economicas 2016 - Ibarra - Excel B - x

Insettar  Disefiode pagina  Férmulas  Datos  Revisar  Vista # h Iniciar sesién . Compartir
AD EE i Calibri B¢ Ajustar texto General - ’__‘).‘l Q %ﬂ EX @ P QY p
Pegar , [Nk s - [ Combinary centrar = $ + 9% 0 5 §3  Formato  Darformato Estilos de  Insertar Eliminar Formato _ Ordenary  Buscary
- condicional - como tabla~ celda - - - €~ filtrar - seleccionar -
Portapape... Fuente m Alineacién [ Nimero 1 Estilos Celdas Modificar ~
AL & AR v
A B c D E F G H I J K L M N o B
1] 1 Ivinimarcer NATURAL 10010404063 16/04/2009 0991883634 /S 18,04 21/02/2008  AV. TEODOR AV. EUGENICTERMINAL TE MINIMARKET JULY
2 2 MINIMARKET NATURAL 10010302023 17/09/2009 2642836/ 60151 18 09/05/2005 JUAN M. GRIJUAN DE SALINAS SYR
3 3 MINIMARKET NATURAL 10010404063 29/03/2007 2600833/  SI 9,6 04/07/2004 AV. TEODOR AV. EUGENIC TERMINAL TE ALEXANDER(MASCARILLA 2)
4 4 MINIMARKET NATURAL 10010404050 17/08/2015 62604470 SI 15 17/08/2015 SANCHEZ Y CIFUENTES 17-A DOS CUAD SPRINGFIELD
5 5 MINI MARKET MARIA ESTENATURAL 10015757022 23/09/2008 2932184/ I 83,75 23/09/2008 27 DE NOVIE CAMILO POMPEYO GUZMAN
6 6 ABACERIA MINI MARKET NATURAL 10010303034 11/10/2004 2642365/ NO 25 10/11/2004 AV. DR. JAIME RIVADENEIRA 02-008
7 7 MINI MARKET NATURAL 10010404030 09/07/2008 2609346 / 03151 42 06/04/2008 RIO CHINCHI CALLES/N A MEDIA CUJCRUZ VERDE
8 8 MINIMARKET ISRAEL  NATURAL 10010303045 18/04/2007 2631157/ 26:NO 36 04/12/2005 ABELARDO N PADRE JACINA 40M ORIENTE DE CALLE JACINTO PANKERY|
9 9 SUPERMICROPALMA  OBLIGADA |1001030309211/10/2004 2956897/ NO 48,71 10/11/2004 AV. VICTOR | LUIS FELIPE BORJA
10 10 TIENDAMICROLOS CEIBONATURAL 10010404046 11/10/2004 2954319/ 29!NO 13 10/11/2004 RIO JUBONESRIO COCA
1 1 MICROMERCADO NATURAL 10010303023 11/10/2004 2953437/ NO 52 10/11/2004 PEDRO VICENTE MALDONADO 04-088  MICROMERCADO SAN MARTIN
12 12 TIENDA MATURAL 1001030302122/07/2015 988174070 SI 24 03/12/2015 AV. VICTOR | RAFAEL TRO FRENTE AL P, MINIMARKET JASSIEL
13 13 TIENDA NATURAL 10010404055 21/02/2008 2602341/  NO 19,01 01/01/2008 TOBIAS MEN LUIS MIDEROS VIVERES GABY
14 14 TIENDA NATURAL 10010202045 11/10/2004 2950342 / 95(NO 8,97 10/11/2004 ZAMORA 02- QUITO
15 15 TIENDA NATURAL 1001550101205/03/2013 92231555 SI 20 18/10/2008 CALLE B /N LITA FRENTE / FRENTE A LA VIVERES ESTEFANIA
16 16 TIENDA NATURAL 10010202044 23/07/2015 098061634 /NO 12 23/07/2015  IBARRA 02-01 PORTOVIEJO FRENTE A LA GRUTA DEL DIVINO NINO
17 17 TIENDA NATURAL  1001010103115/04/2015 0386858126/ NO 12 14/04/2015 JUAN PABLO Il YUYUCOCHA UNA CUADRA DEL CENTRO INFANTIL
18 18 TIENDA MATURAL 1001540102111/03/2015 2660322/1 NO 18 03/09/2015 GALO PLAZA LASSO S/N 57 A 200M NORTE DE ENTRADA A SAN CLEMEN
19 19 TIENDA/FRIGORIFICO  NATURAL 10010404018 03/06/2015 993100170 SI 16 02/12/2015 AV. TEODOR SIMON BOLI'JUNTO A CN” RANCHO EL REY
20 20 TIENDA NATURAL '1001030302104/12/2013 993642042 SI 15 12/02/2013 LUIS FERNANJOSE JOAQUI DIAGONAL CUERPO BOMBEROS
21 21 TIENDADEABARROTES TIINATURAL 1001030308223/04/2014 334330029 SI 12 15/04/2014 ELNARANJA ELGUABO A 1CUADRA RECARGASY VIVERES
22 22 TIENDA NATURAL 10010404025 11/10/2004 2641822/ 64:S1 13,15 10/11/2004 HUGO GUZM MANUEL ZANLA VICT H GUZMAN L
23 23 TIENDA/BEBIDAS ALCOHCNATURAL 10010505015 30/07/2015 0991655446 /NO 12 30/07/2015  CALLE S/N MIRADOR DE LA MEDIA CUAMINIMARKET EMILY
24 24 TIENDADEABARROTES [NATURAL 1001040403008/05/2013 979058474 SI 21 05/08/2013 RIO YAZUNI (RIO CHINCHI A MEDIA CUA VIVERES DON VITO
25 25 TIENDA MATURAL 10015757044 30/11/2015 0982970127 /NO 12 21/08/2015  IMBABURA 0 SIMON BOLIBARRIO TAN MARCOS ALONSO
26 26 TIENDA  TERCERAED/NATURAL '1001020203011/10/2004 0000000000 /SI 18 10/11/2004 PUYO 23-005 LATACUNGA
27 27 TIENDA MATURAL 1001050501111/03/2015 052580689 / (S 12 03/11/2015 DR. JOSE MARIA VELASCO A UN KILOMETRO DE LA ADUANA
28 28 TIENDA NATURAL 10010303010 11/10/2004 2602997/1 SI 28 10/11/2004 AV. 17 DE JUI GRAL. JOSE MARIA CORDOVA
29 29 TIENDA/VENTADEPAN |NATURAL 1001040405004/02/2014 981024512 SI 32 02/03/2014 AV. TEODOR AV. EUGENICA MEDIA CU4TONIS DELY
30 30 TIENDA NATURAL 10010202085 30/01/2014 0995958502 /NO 930/01/2014 10 DE AGOST 15 DE ENERQ 3 CUADRAS | DONA CARMITA
31 31 TIENDA MNATURAL 10015757036 23/01/2015 0988648216 /NO 16 27/05/2014 POMPILLO M AMERICA SA FRENTE A LA VIVERES DON LUCHITO
32 32 TIENDADEABARROTES / tNATURAL 10010404063 03/03/2014 2954574/ 26151 24.22/07/2014  AV. TEODOR AV. EUGENICTERMINAL TE GELATO
33 33 TIENDA MATURAL 10015401014 12/02/2015 2660172 NO 12 29/01/2015 GALO PLAZA LASSO S/N 5" FRENTE AL CIVIVERES SAMANTHA
34 34 TIENDA NATURAL 10010303024 11/02/2016 391798105 SI 15 29/05/2015 JUAN M. GRI JOSE JOAQUIA 12M OESTE DE SUPER PROVESUM
35 35 TIENDA VIVERES NATURAL 10010404080 06/08/2007 2953948 / 031S1 24 06/06/2007 AV. MARIAN 5 DE DICIEMEJUNTO A HO! MARYURI
36| 36 TIENDA NATURAL 1 114/04/2014 NO 12 27/09/2007 ' VICENTE FIEF RAFAELTRO'A 1 CUADRA MINI -
® . D
Listo ] @ o 1 + 100%
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Bases de datos — Otavalo

H ©- catastro actividades econbmicas - CANTON OTAVALO - Excel = - x

Archivo [BGRER I'nsetor  Discodepigina  Férmulas  Dotos  Revisar  Vista ) h Iniciar sesién £, Compartir

¥~ [E Ajustar texto Texto - E-—‘ Q Q = El M }Z\Y p

Arial MM

N K S - ie Combinary centrar = § v % om % $3  Formato Darformato Estilosde  Insertar Eliminar Formato Ordenary  Buscary
condicional ~ como tabla~  celda - - - filtrar = seleccionar
Portapape... & Fuente & Alineacion & Niimero [ Estilos Celdas Modificar S
c1 - Je v
A B E F G H | -
1 1 |AGULAR CRIOLLO SANYR PATRCIO BOLMAR Ex MEJIA [TENDA DE ABARROTES NINGUNO
2 3 [ALBAALVAREZ REMUNDO [ATAHUALPA EQ JUAN MONTALVO [TENDA DE ABARROTES | COMERCIAL ALVAREZ
3 3 |ALBATANBACO SANDRA BEATREZ [ATAHUALPA EQ JUAN MONTALVO [TENDA DE ABARRORES ¥/ COMERCIAL ALVAREZ
4 4 |ALBUIA GHAUZA XINENA VRGINIA 31 DE OCTUBRE EQ CRISTOBAL GOLON [TENDA DE ABARROTES DEPOSITO XMENA
s 5 |ALMEDA ACHINA NATALIA FRANCISCO ANGUAYA 62 |ESTEBAN PERALTA [TENDA DE ABARROTES VIVERES NATALY
6 § |ALVEDABETANCOURT JOSE HERNAN QUROGA [os 31DE OCTUBRE [TENDA DE ABARROTES VIVERES ALMEDA
7 7 [ALMEDA CABASCANGO OSWALDO JOSE BARRIO LA JOVA EQ PEDRO ALARCON [TENDA DE ABARRGTES IVERES WARGARITA
8 g |ALMEDA JARRIN ANA LUCIA SAN PABLO EQ Y AHUARCOCHA [TENDA DE ABARROTES VIVERES NEGRITA
9 g |AMAGUANA AMAGUANAMRIANLUSET  |URB. EL VALLE Eg URB. EL VALLE [ TENDA DE ABARROTES VIVERES LISET
10| 10  [AMAGUATIA COTACAGHIGISELA ALEXANDRA |PANAMERIGANA EQ VICENTE GAVILANEZ [TENDA DE ABARROTES SUMAK MARKET
11| 11 [AMAGUATADE LA TORRE SEGUNDO [GARCIA MOREND EQ BOLVAR [TENDA DE ABARROTES VIVERES
12| 12 [AMAGUANA MALDONADD LUZ MAREA ELROCIO S L0S GERANDS [TENDA DE ABARROTES [nweuRo ]
13| 13 [AMAGUATA PUPIALES MARIA ROSALIA | oDESTO JARAMILO EQ VICENTE PEDRAHITA [TENDA DE ABARROTES
14| 14  [AMAGUATIA SANTELLAN ALFONSO |PANARERCANA SUR EQ VICENTE GAVILANEZ [TENDA DE ABARROTES
15| 15 [AMAGUATIA VASQUEZ NAYA LILIANA LUIS ALBERTO DE LA TORRE EQ QUIROGA [TENDA DE ABARROTES
16| 16 |ANDRADE ROSA AR SUCRE = PEDRO ALARCON [TENDA DE ABARROTES
17| 17 [ANDRADEWES WRIEW ESTEBAN PERALTA 56 TWARIA MATANGO [TENDA DE ABARROTES
13| 1  [ANDRADE ARIAS ESTEBAN EDUARDD [VIRGILIO CHAVEZ EQ JDSE MARIA TROYA [TENDA DE ABARROTES MICROMERCADO LA ESQUMNA
19| 19  [ANDRADE BEJARANG NORMA ESMERALDA PETRONA CORTEZ EQ JUAN DE ALBARRACH [TENDA DE ABARROTES SINNOMBRE
20| 20  [ANDRADE CORNEIO GLADVS WARMNA ELROCIO EQ ELROCIO [TENDA DE ABARROTES VIVERES ALEXIS
21| 21 |ANDRADECRIOLLO MARIAANGELA LIS ALBERTO DE LA TORRE LU ALBERTO DE LA TORRE [ TENDA DE ABARROTES VIVERES
22| 22  [ANDRADE SANDOVAL LUCIA DE LAS MERCEDES [BOLIVAR 507 JUAN FONTALVO [TENDA DE ABARROTES ABACERIA, CENTRAL
53| 3 |ANDRADE VALENCIA JORGE HUMBERTO BOLMAR EQ JOSE MEJIA [ TENDA DE ABARROTES [amguno |
24| 24  [ANDRADE VERA ANABEL AZUCENA [ULPaNO HAVARRD EQ PEDRO LOPEZ [TENDA DE ABARROTES N
25| 25  [ANDRANGO ATAHUALPA JUANA ESTHER PEDRO PEREZ P 3 PRINCIPAL [TENDA DE ABARROTES IVERES AMELA
25| 26 |ANDRANGD TABANGO ROSA LUZHLA [ATAHUALPA EQ QUIROGA [TENDA DE ABARROTES VIVERES ROSI
57| 27  |ANGAWARCAIBADANGO VICTOR JULKD COTANA EQ COTAMA [TENDA DE ABARROTES [mGoNe |
28| 28 [ANGUAVAGREGORA [Av. auTo B 11 DE NOVIEMBRE [TIENDA DE ABARROTES VIVERES STALYN
20| 20 [ANGUAVAANGUAYA JOSE [VICENTE RAMON ROCA EQ AVENDA QUTO [TENDA DE ABARROTES -
30| 30 [ANRANGO ANRANGO MARIA ROSA ELENA PRINCPAL EQ CRISTOBAL COLON [TENDA DE ABARROTES El
31| 31 [ANRANGO GUAMBIANGO ESTELA 31 DE OCTUBRE EQ ABDON CALDERON [TENDA DE ABARROTES ABARROTES VARIC
32| 32 [ANRANGO QULUNBANGOILUZ WARA ISAAC | BARRERA EQ ELADIO BENTEZ [TENDA DE ABARROTES NINGUNO
33| 33 [ANRANGO QUISHPE LUS GLBERTO 31 DE OCTUBRE S JUANDE SALNAS [TENDA DE ABARROTES |ABARRGTES DOA LUZ
34| 34 [ANRANGO RAWIREZ EDGAR BENJAMIN CALLE1 EQ PURDANTA [TENDA DE ABARRORES ¥/ I .
= ;
CIUDAD PARROQUIAS tienda, micro mercados [l »

Listo Recuento: 13808 | [ m - ] + 100%
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Bases de datos — Antonio Ante

= catastro de patentes 2016 - Antonio Ante - Excel = - x
archivo [ERQIN Insertar  Diseiodepdgina  Férmulas  Datos  Revisar  Vista Iniciar sesién £, Compartir
L] — = (==} =1
0 P MITHRY w B¢ Ajustar texto General - B 5 7] g X @ é Q‘Y p
g ~ E
Pegr L N K s- Fie D A- = 5 Combinary centrar «  § « % o | 4 4§ Formato  Darformato Estiosde | Insertar Eliminar Formato Ordenary  Buscary
B =T= 7 condicional - como tabla~ celdar | < - - € itrar~ seleccionar -
Portapape.. & Fuente ] Alineacién r] Nimero F] Estilos Celdas Modificar ~
F18 - fe | LEON BERMEO JORGE GUILLERMO v
A B c b E F G H | [~
1 1 100102097101 MICRO JL TIENDA G52110001 GRAL. ENRIQUEZ ESTEVEZ JACOME MARGARITA CECILIA  NATURAL 10020102015 01/04/:
2 2 100185948501 micromercado los ovalos NATABUELA KENNEDY VALLEIOS GUAJAN ROSAURA ANATOLIA  NATURAL 31/03/.
3 3 00sas01s1 1 MICRODELY MIGUEL DE LA FUENTE MEJIA PAZUY JAIRO GEOVANNY NATURAL 10025205020 19/06/!
4 a 00144034401 VIVERES GEMINIS SANCHEZ Y CIFUENTES 10-95 Y ATAHUAL| QUINTANA QUINTEROS ROSARIO LOURDE NATURAL 07/09/:
5 5 100203254501 MINI MARQUET IZA MART CIIU G52110001 CALLE PRINCIPAL-IMBAYA TERAN PAZMIFIO LILIAN PATRICIA NATURAL 10025104011 27/02/
6 6 1002668851 1 MINI MARKET BOLIVAR - SAN ROQUE TIPANGUANO LEON LIDIA JANET NATURAL 10025451010 20/02/:
7 7 002684385071 MINI PRECIO OLMEDO Y AV LUIS LEORO FRANCO  RIVERA ANRANGO LUIS GUSTAVO NATURAL 10025001020 22/05/!
f 8 100284635801 MINI MARKET KACE PICHINCHA ¥ PASAJE GRIUJALVA AYALA NANCY PATRICIA NATURAL 10025001023 11/01/!
] 9 100313986001 MINIMERCADO CENTRAL GRAL ENRIQUEZ Y SUCRE LEON POSSO KARINA ELIZABETH NATURAL 10025001018 27/04/.
10 10 00313184501 MINI MARKET LEMYD SANTA BERTHA sIMBANA QUILCA DIEGO RUBEN NATURAL 10025451013 28/03/:
n 11 100342933701 MINIMARKET LA ESQUINA AV SAN VICENTE Y 12 DE FEBRERQ VALLEJOS MICHILENA LICENIA ARACELY  NATURAL 10025001015 04/11/
12 12 'l00408072501 MINIMARKET 10511 NATABUELA PUENTE MENESES JOSELINE ESTEFANIA  NATURAL 24/02/
13 13 u £l ET ATUNTAQUI GARCIA MORENO 08-48 CADENA ALDAZ AMALIA JESSENIA NATURAL 10025001018 04/10/!
14| 14 1309539078071 ET EL BARRIO RIO AMAZONAS 04-85 BARRIO SAN JOSE INTRIAGO SALTOS MARIUXY GIOMARY  NATURAL 10025001020 14/06/:
15 15 100313986001 MINIMERCADO CENTRAL GRAL ENRIQUEZ ¥ SUCRE LEON POSSO KARINA ELIZABETH NATURAL 10025001018 27/04/:
16| 16 1001780889 1 SU DESPENDA LA ANTERITA AV SALINAS Y AV LUIS LEORO FRANCO  IBADANGO LIMAICO SEGUNDO DANIEL  NATURAL 10025001032 09/05/!
17 17 100336619007 SU DESPENSA KENNEDY Y 16 DEJULIO IBADANGO MONTALVO CARMEN CECILIA NATURAL 10025251020 18/06/:
1g| 18 010478935901 TIENDA DE ABARROTES SAN ROQUE-BOLIVAR Y 16 DE AGOSTO [LEON BERMEO JORGE GUILLERMO INATURAL 10025406010 07/06/:
18] 19 oaoonzssesn’t TIENDA DE ABARROTES PANAMERICANA Y MODESTO LARREA  ARELLANO RODRIGUEZ DIGNA ESTHELA  NATURAL 13/03/
20| 20 040043767301 TIENDA LUISITO CllU G52110001 CORNELIO VELASCO, A UNA CUADRA DE NARVAEZ LOPEZ MARCIA GUADALUPE  NATURAL 10025303013 06/04/:
21 21 64005943590'1 TIENDA - CANCHA VOLEY VENCEDORES Y PANANMERICANA SOLANO QUIROZ MARIA HORTENCIA NATURAL '10075205021 14/10/:
22 22 040077320601 TIENDA DORA INECITA CATABAMBA ENRIQUEZ ARCINIEGA INES MARIA NATURAL 10025251020 17/07/:
23 23 m01048384 1 TIENDA MARILANDA AV LUIS LEORO FRANCO Y SALINAS  YANDUN PIZANANN RUBI MARILANDA  NATURAL 10025001031 11/04/
24| 24 oaonazsser 1 TIENDA CONJUNTO MADRIGAL, VELASCO IBARRACHAFUELAN GAON LUIS TARCICIO NATURAL 10025251021 14/02/
25 25 040151514301 TIENDA CIU G52110001 AV. LUIS LEORO FRANCO GUERRA RECALDE JUAN PABLO NATURAL 01/04/:
26| 26 oaoisazeazot TIENDA "MARY" PRIMAVERA - EL SALADO VILLA CUASQUER JHON JAIRO NATURAL 10025451010 14/01/
27| 21 070326871301 TIENDA LAS MIL MARAVILLAS CIIU G521100| ALEJANDRO ANDRADE Y RIO AMAZONAS AGUILAR AGUILAR CARMEN MARIUXI  NATURAL 16/06//
28| 28 092437191701 TIENDA ClIU G52110001 12 DE FEBRERO CORNEJO LUQUE MIGUEL ANGEL NATURAL 10025001015 02/05/:
20| 20 100001843007 TIENDA 652110001 GARCIA MORENO Y CELIANO AGUINAGA PILLAIO TABANGO MARIADOLORES  NATURAL 10025001013 25/03/:
30| 30 1000019990071 TIENDA CIIU G52110001 IMBAYA, CORNELIO CHIRIBOGA Y ALEJAM PAZMINO PUENTE ROSA MATILDE NATURAL 10025104011 01/04/.
3 31 1000024090 7 TIENDA GARCIA MORENO JARAMILLO GUSTAVO OBLIGADA 01/04/:
32 32 1000035640 TIENDA SANTA ISABEL GUEVARA CEVALLOS LUIS BUENAVENTUR/ NATURAL 01/04/:
) 33 looooos7i TIENDA LOS OVALOS - KENNEDY MONTALVO POTOSI CARMEN DOLORES  NATURAL 10025251020 05/02/"
32| 31 1000078933 TIENDA BOLIVAR 2050 Y LUIS HUMBERTO GORDIL JIMENEZ ZUMARRAGA SEGUNDO GUILLERINATURAL 10025001031 01/04/:
35 35 100007923401 TIENDA ClIU G52110001 BOLIVAR- SAN ROQUE SANCHEZ AGUIRRE LAURA MARIA BEATRIZ NATURAL 30/01/.
36| 36 1000095264 TIENDA BOLIVAR POZO CADENA MARIA MERCEDES IMELDA NATURAL 01/04/2 |~
Hojal @ < ,
Listo - + 100%
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PATENTES 2015 Cotacachi - Excel
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Disefio de pagina

£ Compartir
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4 1001083433 ALYAREZ BONILLA MARIA BEATRIZ WERES BACHITA TIEMDA GUIROGA MO

5 1704226362 ALYAREZ TERAN MARIS CECILIA " TIEMDA SAGRARID SUCRE ' 3 DE OCTUBRE 13-28

6 AR NER AMAGUA LLUMINGA LIS ALEERTD " TIEMDA SAGRARID COTACACH

7 0s17stes AMAGUAHA DE LA TORFE MARIA ESTHELA % TENDA auRaGe MARCO TULOAUSIO - QUIROGA

8 102564365 ANDRADE MALDONADD 20ILAMATILOE IVERES" TENDA SABRARID ESMIERALDAS - BARRID "G4 JOSE”

9 otess275 ANDRAMUNID AR CLEMERCIA % TENDA SABRARID ESHIERALDAS 20-4 ¥ ALFREDD ALBUJA GALINDO

1o mowasuso ANDRAMUNIO VEPEZMARIA CLEMENCIA VNEFES VAREDAD ABASTOS SABRARID ESHIERALDAS

11 s ANDRANGO PONCE BLANGA MARISOL it ABASTOS SANFRANCISCO MANUEL LARRER ¥ LUCILA MATA

12 e ANRANGO PERUGACH| JOSE HUMBERTO ViERES ABASTOS SAGRARID 10DE AGDSTO 1476 ¥ SALINAS

13 mowas BAFRERA HDALGO SILY1A NOHEMI VIVERESLUPITA TIENDA GARCIAMOREND GARCIA MOREND - 2008 DE INTAG

14 roesecss BETANCOURT ENFIGUEZ MARIANA, OE JESU % TENDA GARCI MOREND UMONES

15| oz BOLAADS HERRERA LUZ AMERICA VIVERES BRETTOS" TIENDA SAGRARID 9EOCTUBRE ¥ ROCAFUERTE

16 0014E081E ERAYO GLORIA AZUCERA. " TIEMDA IMANTAG IMANTAG

17 1002703747 EBUTROM BEJARANO JEIMY Y ADIRA TIEMDA GUIROGA CUICOCHA FARA - GUIRDGA

18 0F01437843 BUSTAMANTE YINCES ENMA FIEDAD TIEMDA GARCIA MOREND LAS GOLONDRINAS - GARCIA MOREND - ZONA DE INTA

19w BUSTOS VINUEZA MARLOH ALEANDER NERES MARLON TIENDA SaBRARID GARCIA MOREND ¥ BOLIVAR

op  mosssmsr CACUANGO MUENALA JANETH PATRICIA UVERES BIANCA TENDA SABRARID COMUNIDAD PIAYA 54K PEDROD

51 mowzsmmz CALDERON ARELLAND HELSON EFMEL % TENDA SABRARID 24 DEMAYD

5| teoosaies CAMPOVERDE BUSTAMANTE LUCAS DIUNG N JESUS - TENDA GARCI MOREND LAS BOLONDRINAS - GARCLA MOREND - 200A DE INTA

23 twsime CASTROCUMBA MARIA LUZMILA UNERES ERRLTA TEND auRaGs CUICOCHA PANA. - GUFDGA

24 s CELORID ERLA JACOUELINE DEL ROCIO TENDA GARCI MOREND LAS GOLONDRINAS - GARCIA MOREND - 200A DE T

35 iomaresss CHAVEZ VASELGA LUIS EDUARDD % TIENDA IMANTAG PARAN- MANTAG

26 tomssz CERON CARRERA ANA GABFIELA. VIVERES MELATY TIEND# - LICORERIA SAGRARID MDRALES 16:23 78 DE OGTUBRE

37| weonessse CURRANMARIA SALOME % TIENDA CUELLAJE CUELLAJE - 20K5 DE INTAG

28 1002300918 CUASCOTA VILLACRES MORMA GIOVANA " TIEMDA GARCIA MOREND GARCIA MOREND - ZOMA DE INTAG

29 00134E3F ECHEVERRIA COMSUELD DE LAS MERCEDE " TIEMDA FANFRANCIECO EOLIVAR ' GARCIA MOREND

30 1000260735 ECHEVERFIA JORGE HOMERD RAUL " TIEMDA AFUELA FLAZA GUTIERREZ

31 1701358520 EMNDARA AGUIRRE CARLOS ALONSD " TIEMDA FANFRANCIECO SUCRE Y 10 DE AGOSTO

32 osomzes ENDARA TORRES YHADIRA ELIZABETH % TENDA GARCIAMOREND GARCIA MOREND - ZONA DE INTAG

33| tonosssees ESPIN CHAVARREA BLANCA FASIOLA % TENDA IMANTAG IMANTAG

34 fonesacss ESPINLOMAS BETHY DEL CARMEN UNERESPAUL TENDA IMANTAS BOLIVAR  SUCRE - IMANTAS

35| o ESTRADA CONDE LAURA ANGELA % TENDA SAGRARID GUIRDBA ¥ BONZALEZ SUAREZ

36 iowssise FARNANIGO FLORES ADFIANA MARICELA % TIENDA SAGRARID ESMERALDAS 226

37 roossores FLORES FLORES TITORENEL % TENDA GuRaGA CUICOCHS CENTRO

3y ionerzeces FLORES FLORES YERONICA MAFIA % TENDA GuRaGA 100E AGOSTO- BARRIO LA VICTORA - GUIROGA

39| woesrs FLORES GUALSAGUIMAFIA CRUZ ELENA % TENDA SANFRANCISCO COMUNIDAD GUITUGO

10| oz FLORES HARD LUIS GERMAN % TIENDA FLAZA GUTERREZ LADELCH

41 1001346416 FLORES HARD NAMCY GUADALUFE " TIEMDA GUIROGA JUAM MONTALYO ' DARIO ECHEVERRIA - QUIRDGA

42 1001038322 FLORES MOREMO AMA IMARIA " TIEMDA GUIROGA JUAM MONTALYO - QUIROGA

43 T021ETET FLORES NARYAEZ TULA IMELDA " TIEMDA GUIROGA QUIRDGA -

Table1 | Table2 | Table3 | tiendas, mini markets cotacachi @ ] v
Listo i m = ] + 110%
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PATENTES PIMAMPIRO 2016 - Excel
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1 1 Paspuel Moreno Diana Tienda de Abarrotes C. Bolivar

2 2 Vega Erazo Flsa Tienda de Abarrates C_ Bolivar

3 3 Benitez Irua Mubia Tienda de Abarrotes Luis A Marti

4 4 Sevilla Mejia José Gabriel Tienda De Abarrotes y Bodega C. Imbabura

B 5 Irua Taimal Hilda Bertha Tienda de Abarrotes C. Flores 01064332001

6 6 Tarapues Molina_Manuel Tienda de Abarrates C._Paquisha | 1002630265

7 7 Cabrera Flores Jorge lvan Tienda de Abarrotes y Bodega C. Paquisha

8 8 \Viracocha Toapanta Richard Omar Tienda Mateito C. G. Moren

9 9 /Andrade Treja Alicia Tienda de Abarrates C_ G Moren

10 10 Gonzalez Armas Cruz Herminia Tienda Fl Mirador C_ Via Mariaj

1 11 Pepinds Davila Teresa Jael Tienda de Abarrates C. Amazonag #H##HRHHE

12 12 Huertas Portilla Aida Veranica Tienda de Abarrotes Santa Clara

13 13 Lpez Rosero Jorge Ivan Tienda de Abarrates Santa Clara_| 1002074134

14 14 Guamantica Narvdez Maria Teresa Tienda de Abarrotes Santa Clara

15 15 Rosero Cisneros Wilson Tienda de Abarrates Santa Clara

6 16 Ramirez Guerrero Maria Obdulia Tienda de Abarrates

17 17 Reascos Padilla Maria Del Carmen Tienda de Abarrates

18 18 Ortega Cifuentes Esperanza Tienda de Abarrotes Monserrat 1003450259

19 19 Farinango Arcos Jasé Floresmilo Tienda de Abarrates Monserrat 1001829488

20 20 Campaiia Navarrete Maria Soledad Tienda de Abastos C. Rosendo 7

21 21 iAndrango Mugmal Marcia Jimena Tienda de Abarrates C_Rosendo J

22 2 (Obando Cardenas Silvia Belen Tienda de Abarrotes Paragachi 1004252019

23 23 Enriquez Yucata Manuel Tienda de Abarrotes Paragachi 1000134108

24 24 Benavides Sanchez Miguel Joselito Tienda de Abarrotes Paragachi | #assass

25 25 Pineda Loyo Carmen Amelia Tienda de Abarrotes C_. Intipungo | 1001224433

26 26 Molina Chacon Rosa Susana Tienda de Abarrotes Ma. Acosta | 1001646049

27 27 Sevilla Mejia José Gabriel p do Jose Israel C. Bolivar

28 28 Campo Gualacata Edwin Patricio Viveres Clarita C_ Bolivar

29 29 Reascos Johnna Cecibel _|Viveres Yuri C_Bolivar

30 30 Revelo Chamarro Lidia Viveres Tatiana C. Sucre

31 31 Almeida Egas Alicia Viveres Rosita C. Olmedo | 1000793784

32 32 [Dyagata Campo Carlos Alfreda Viveres Adonay C_Flores

33 33 Chacater Benavides Luis Fernanda Viveres Dario Jose C_Flores

34 34 Rosero Cisneros Rosa |sabel Viveres Rosita C. G Moren

35 35 (Arteaga Aragon Maria Elena Abastos Viveres Genesis C. Montufar

36 36 Reascos Jhoanna Viveres Yuri Santa Clara -

| Hojat |_tiendas, micro mercados pimampi < v
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BUENOS AIRES GP| - Excel

Iniciar sesion
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1 1 Lomas Justo Alfonso Tienda Carchi y Garcia Moreno

2 2 Navarrete Sudrez Susana del Carmen Tienda Calle Fatima 1001974979

3 3 Pineda Enriguez Rosalba Germania Tienda Mosguera 1001862711

4 4 Rosero Lomas Alva Ligia Tienda Bolivar 1001455730

5 5 Amaguaiia Torres Maria Fabiola Tienda Bolivar 1001656024

6 6 Andrango Yacelga Sieno de Dios Tienda

7 7 Carrillo Vinueza Blanca Margarita Tienda Bolivar y Cérdava 1000596146

8 8 Carrillo Vinueza Maria Laurentina Tienda Garcia Moreno y Sucre 1000235778

9 9 Castro Ormaza Ana Licia Tienda Bolivar 1000951388

10 10 De la Cruz Torres Carmen Piedad Tienda Garcia Moreno 1004276018

1 1 Franco Ramirez Luz Edelmira Tienda Sucre 100023721 2

12 12 Guerron Yanahurco Marcia Zulema Tienda Bolivar

13 13 Ibadango Lita Teresa Elizabeth Tienda Garcia Moreno

14 14 Lita Juma Lidia Piedad Tienda Garcia Moreno y Sucre 1002553616

15 15 Marcillo Segundo Tienda Bolivar 1000234797
16 16 Mueses Yaguapaz Marcelo Javier Tienda Bolivar y Carchi 0401365101
17 17 Mueses Yaguapaz Marcelo Javier Tienda de Abarrotes Sucre 0401365101
18 18 Paguay Lima Maria Emperatriz del Rosario |Tienda Bolivar 1704995271
19 19 Q Q Oscar Marcelo Tienda
20 20 Ramirez Ponce Gloria Maria Tienda Sucre Barrio San José 1000; 9
21 21 Rosero Baldedn Ruth Mariela Tienda Garcia Moreno y Sucre 100192413 1
22 22 Salas Quiguange Rosa Matilde Tienda y Picanteria Bolivar 100101286 1
23 23 Torres Gomez Maria Susana Tienda Pugara
24 24 Vinueza Beltran Maria Mercedes Tienda José Cordova 1000417640
25 25 Vinueza Véasconez Dulis Emperatriz Tienda Sucre 1001313699
26 26 Colorado Morales Maria del Carmen Tienda La Victoria 1002155768
27 27 Cornejo Maria Juana Tienda Eurelio Pazquel 1001468881
28 28 Gonzaga Noguera Edison David Tienda Eloy Alfaro 1003267291
29 29 Gordillo Roberto Bolivar Tienda y Panaderia Sucre 1000235224
30 30 Gordillo Gordillo Livia Rosario Tienda Sucre 1001628187
3 3 Grijalva Gordillo Rosa Guillermina Tienda Bolivar 1001870763
32 32 Morales Anangong Ermita Maria C. Tienda La Victoria 1001111895
33 33 Morales Anangond Judith Valvina Tienda Plaza Central 1001337809
34 34 Pérez Gordillo Yolanda Geovana Tienda Plaza Central 1000235471
as 35 Quiguango Valverde Maria Margarita Tienda Bolivar 1001456514
36 36 Sanchez Gonzaga Lilia Maria Tienda Plaza Central 1001237922 -
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