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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de grado tiene como objetivo primordial la creacion de un plan de marketing
para la empresa distribuidora de productos masivos DISNORTE, con el cual se aspira que la
empresa lleve al cabo actividades que mejoren los procesos y servicio de distribucion
permitiendo esto incremento de las ventas y posicion en el mercado. Como primera etapa se
realizd un diagnostico situacional, donde se analizo los factores internos, externos, micro y
macro ambiente de donde se determind falencias y oportunidades que la empresa puede
potencializarlas, seguido a ello la proyecto contiene fundamentacion teérica de conceptos y
fuentes bibliograficas. Después se procedio a realizar el estudio de mercado recopilando
informacién de fuentes primarias, secundarias a través de encuestas, entrevistas y fichas de
observacién. Una investigacion que dejo determinar aspectos inductores de compra y niveles
de rotacion por linea de productos, asi como la oferta, demanda y demanda insatisfecha. De
esta manera teniendo en cuenta el diagnosticé y la investigacion se plantea la propuesta, que
se fundamenta en estrategias, actividades y tacticas mercadoldgicas con las que se pretende
promocionar y posicionar a la empresa en el mercado de tiendas y mini mercados del cantdn

Ibarra.

Finalmente se ha realizado el analisis financiero en los diferentes escenarios posibles con y sin
proyecto tomando en cuenta los flujos de caja y estados de resultados del presente afio de la
empresa DISNORTE. Para la determinacion de los beneficios que obtendra se lo ha hecho a

través del ROI (Retorno de la Inversidn) y el costo beneficio.



SUMMARY

The main objective of this undergraduate work is to create a marketing plan for the mass
distribution company DISNORTE, with which the company is expected to carry out activities
that improve the distribution processes and service, allowing this increase in sales and position
in the market. As a first stage, a situational diagnosis was made, where the internal, external,
micro and macro environment factors were analyzed, where deficiencies and opportunities that
the company could potentiate were determined, followed by the project, which contains
theoretical foundations of concepts and bibliographic sources. Después se procedio a realizar
el estudio de mercado recopilando informacién de fuentes primarias, secundarias a través de
encuestas, entrevistas y fichas de observacién. Una investigacion que dejo determinar aspectos
inductores de compra y niveles de rotacién por linea de productos, asi como la oferta, demanda
y demanda insatisfecha. Teniendo en cuenta el diagnostico y la investigacion se plantea la
propuesta, que se fundamenta en estrategias, actividades y tacticas mercadoldgicas con las que
se pretende promocionar y posicionar a la empresa en el mercado de tiendas y mini mercados
del cantén Ibarra. In this way, taking into account the diagnosis and the investigation, the
proposal is proposed, which is based on marketing strategies, activities and tactics with which
it is intended to promote and position the company in the market of shops and mini markets of

the Ibarra canton.

Finally, the financial analysis has been carried out in the different possible scenarios with and
without a project taking into account the cash flows and statements of results of the current
year of the company DISNORTE. For the determination of the benefits that will obtain it has

done it through the ROI (Return of the Investment) and the cost benefit.
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XXVii

PRESENTACION

“DISNORTE” es una empresa que se dedica a la distribucidn de productos de consumo masivo
de lineas de productos de aseo persona, limpieza, confiteria y mas. Empresa que se encuentra
ubicada en el cantdn Ibarra desde donde lleva al cabo sus actividades de distribucion dirigido
a tiendas minoristas y mini markets. DISNORTE se encuentra representado y dirigido por el
Sr. Jorge Almeida registrado como persona natural obligada a llevar contabilidad para llevar

al cabo las actividades de comercializacion que actualmente desarrolla en la distribuidora.

En el primer capitulo se ha realizado un diagnostico situacional de la empresa con el cual se
puede determinar las fortalezas y falencias internas que puede estar manteniendo la
distribuidora, asi como oportunidades y amenazas que pueden existir en el ambiente externo a
la empresa. De acuerdo con ello se esquematiza una matriz FODA del cual posteriormente se
procede a realizar un cruce de variables para establecer posibles argumentos que contribuyan

al desarrollo eficiente de la empresa.



XXviii

INTRODUCCION

Antecedentes

El cantdn Ibarra se encuentra en la zona norte del pais, un canton diverso de la provincia de
Imbabura. Que es reconocido por su diversidad de cultura y tradicion como también su gente
emprendedora, que han conformado un sector con gran potencial en los sectores comercial,
agricola, ganadero, textil, artesanal e industrial. La ciudad ha mantenido un dinamismo

comercial a pesar de la dificil situacién econémica estatal.

La empresa de distribucion de productos de consumo masivo “DISNORTE” se encuentra
instalada en la ciudad Ibarra sector los Ceibos. Es un referente de emprendimiento y
crecimiento, que en sus inicios la Sra. Blanca Noguera madre del actual gerente Jorge Almeida
desarrollaba actividades comerciales. Los cuales eran el empaquetamiento y venta de alifios
alimenticios. Al observar la necesidad de las tiendas por el aprovisionamiento constante de
productos de primera necesidad en sus perchas el sr. Jorge Almeida asumi6 la direccién del

negocio, con la vision de ampliar su cartera de productos y cobertura en el mercado.

Actualmente la empresa se dedica a la distribucion de productos de consumo masivo, como
productos de aseo y una amplia gama de confiteria. Los principales proveedores de la empresa
sobre los productos que distribuyen son GRUPO SUPERIOR, LA UNIVERSAL Y
COLOMBINA que les provee variedad de confites y abarrotes de consumo cotidiano;
Productos de aseo como COLGATE PALMOLIVE Y KIMBERLY KLARK que son gquienes

manejan lineas de productos de aseo y limpieza personal.

La empresa ha alcanzado una considerable cobertura de distribucion, pero el gerente observa
como problematica una limitacion para ampliar su cubertura mercado. Una vision que se

dificulta por la baja gestion de comunicacion sobre la distribuidora, sus productos y/o servicios
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que oferta a su mercado. Teniendo como efecto el poco conocimiento y recordacion de marca
por parte de sus clientes y por ende no estar entre las primeras opciones cuando los

comerciantes requieran de un proveedor de este tipo.

Por otra parte, este tipo de distribuidoras deben disponer de variedad y calidad en sus productos.
Es aqui cuando surge un problema con el equipamiento de la cartera de productos que oferta
la empresa. Ya que, la cartera no es establecida de manera técnica o en base estudios
mercadologicos que determinen un tipo de productos o cantidad de stock que las tiendas y
minimarkets requieren para su aprovisionamiento. Pudiendo provocar acumulacién

desmesurados de inventarios y adquisicion de productos poco comerciales.

En relacion a los precios que maneja la distribuidora, se puede distinguir como problematica
que los precios no son asignados en funcion de objetivos ni tampoco a las etapas del ciclo de
vida de los productos. De esta manera dificultan el disefio de estrategias eficientes, que permite

a las empresas ser mas competitivas.

A causa de las problematicas mencionadas anteriormente la gerencia de la empresa
“DISNORTE” ha sentido que su competitividad y crecimiento empresarial como distribuidora
se encuentra estatica. Una situacion no adecuada ya que el sector comercial en este caso sus
competidores pueden de un momento a otro ganar mas mercado por llevar al cabo una adecuada

gestion de distribucion y actividades de marketing en sus empresas.

Ante esta problematica se propone la realizacién de un plan de marketing para la correcta
gestion en sus procesos de distribucion, venta y marketing para posicionamiento de la marca
“DISNORTE”. De tal manera que la investigacion logré mejora e incremento en cobertura para

la distribucion de productos de consumo masivo.
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JUSTIFICACION

La realizacion de la investigacion tendrd como finalidad proponer la implementacion de un
plan de marketing que permitira el incremento de las ventas y de participacion en el mercado
de la marca “DISNORTE” como justificativo al estudio realizado es que a través de ella se
podra identificar las diferentes problematicas o falencias que ocurren en la empresa. Con la
investigacion se obtendra una compilacion de fundamentos de ventas, distribucion y marketing
que servira de sustento para la solucion de la problematica identificada. Logrando asi una
adecuada gestion de marketing en la empresa. Consiguiente a ello la empresa tendra la
capacidad de establecer estrategias de marketing de acuerdo a sus necesidades como empresa

y a donde aspira llegar.

La investigacion sera de gran conveniencia para la empresa DISNORTE vy sus colaboradores,
ya que se espera ganar participacion de mercado a través del posicionamiento en todo su
territorio de ventas que va desde el norte de la provincia de Pichincha (Parroguia Tabacundo)

hasta el norte del pais, la ciudad de Tulcan.

La preocupacion de la gerencia es que sus clientes no lo relacionan entre las primeras opciones
a DISNORTE para realizar el aprovisionamiento de productos de consumo masivo. Una
problematica que trae repercusiones como la disminucién en sus ventas ademas de baja
participacion en el mercado. Consiguiente a esto llevar al cabo las actividades de marketing
planteadas es probable que progresivamente logren ampliar posicionamiento y participacion

mercado.

La distribuidora “DISNORTE” se encuentra en un sector economico productivo de alta
competitividad donde empresas con alta posicion en el mercado quienes ofertan lineas de

productos similares. En tanto es de vital importancia que realice sus actividades en funcién de
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planes y objetivos estratégicos de marketing y ventas. Qué con la presente investigacion se
reunira informacion al respecto que le permitira a la gerencia conocer las mejores estrategias
en sus procesos de venta y contacto con sus clientes como sucede con: La pre-venta, entrega
de pedidos, post venta y seguimiento, donde se puede comunicar el concepto como empresa

distribuidora y los productos que oferta.

Finalmente, también se observa la vialidad de realizar la investigacion ya que, se cuenta con la

predisposicion de colaboracion por parte de la gerencia de la distribuidora “DISNORTE”.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Desarrollar un plan de marketing para la empresa distribuidora de productos de consumo
masivo “DISNORTE” con analisis de la situacién actual y el mercado para optimizacion de los

procesos de comercializacion de la empresa en el canton Ibarra.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un diagndstico situacional para identificar la situacion actual en un nivel interno y

externo a través de una matriz FODA

Estructurar un marco teoérico proponiendo conceptos y definiciones que direccionen los temas

y problematicas tratados a través de la investigacion

Aplicar un estudio de mercado que permitira recoger informacion necesaria para la elaboracion

del plan de marketing

Proponer estrategias funcionales de marketing que se desarrollaran en el plan establecido y con

relacion a la realidad, situacién de la empresa y sus diferentes factores.

Desarrollar un analisis financiero en los diferentes escenarios posibles con y sin proyecto de

marketing para la determinacion de beneficio econdmico empresarial.
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METODOLOGIA

METODOS GENERALES

METODO DEDUCTIVO

El razonamiento deductivo es un proceso de pensamiento en el que inicia por considerar
afirmaciones generales y tras el analisis y utilizacion de la logica llega a afirmaciones
especificas. Este método de investigacién es un sistema que permite organizar hechos
sucedidos de las cuales se requiere extraer conclusiones. La estructura que propone el actor
para establecer este método sobre una afirmacidn enumera tres elementos a) La premisa mayor,

b) La premisa menor y c) la conclusion
(Déavila Newman, 2006). Es decir, se relaciona con el tema de investigacion ya que a través del
total de informacion recopilada tendremos una idea general sobre nuestros clientes sus

necesidades y sus demandas. Y se ira a sus caracteristicas especificas a través del desarrollo de

las estrategias de ventas

METODO INDUCTIVO

Este método tiene la apariencia de mostrar informacion simple y especifica de una
problematica, pero al analizarla de una manera méas detenida sobre su originalidad puede surgir

mas informacion para su respectiva clasificacion por naturaleza

(CABRERA, 1987) En el proyecto de investigacion este método infiere en que
definiremos causas especificas que provocan la problemética general. En los cuales tengan

respectivos factores que los provoquen.
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METODO ANALITICO

Este método es el que permite observar las causas, la naturaleza y los efectos para comprender
su esencia. Segun Leiva F. (2006) El método de analisis es: “Descomponer en partes algo
complejo, desintegrar un hecho o una idea en partes para mostrarlas, describirlas, numerarlas
y explicar las causas de los hechos o fendémenos que constituyen el todo”. A través de este
método permitira observar las causas puntuales que en conjunto con otras provocan una
problematica en la empresa. En tanto que podremos observarlas, estudiarlas y proponer

soluciones a cada una de ellas.

METODO SINTETICO

Es un proceso de descomposicién practica o0 mental del todo en sus partes y de reunificacion
del todo a base de sus partes (Sampieri, 2006). “El Método sintético: es un proceso que consiste
en integrar los componentes dispersos de un objeto de estudio para estudiarlos en su totalidad.”.
Este método se podréa evidenciar en el estudio de factores internos y externos. Los cuales se los
considerara de manera independiente y consiguiente a ello se los relacionara para a través de
estrategias de venta y/o mercadoldgicas afrontar factores que estén alterando procedimientos

de la empresa.
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1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

El cantdn Ibarra se encuentra en la zona norte del pais, un cantdn diverso de la provincia
de Imbabura. Que es reconocido por su diversidad de cultura y tradicion como también su gente
emprendedora que han conformado un sector con gran potencial en los sectores comercial,
agricola, ganadero, textil, artesanal e industrial. La ciudad ha mantenido un dinamismo

comercial a pesar de la dificil situacion econémica estatal.

La empresa de distribucion de productos de consumo masivo “DISNORTE” se
encuentra instalada en la ciudad Ibarra sector los Ceibos. Es un referente de emprendimiento y
crecimiento, que en sus inicios la Sra. Blanca Noguera madre del actual gerente Jorge Almeida
desarrollaba actividades comerciales. Los cuales eran el empaquetamiento y venta de alifios
alimenticios. Al observar la necesidad de las tiendas por el aprovisionamiento constante de
productos de primera necesidad en sus perchas el sr. Jorge Almeida asumié la direccién del

negocio, con la vision de ampliar su cartera de productos y cobertura en el mercado.

Actualmente la empresa se dedica a la distribucion de productos de consumo masivo,
como productos de aseo y una amplia gama de confiteria. Los principales proveedores de la
empresa sobre los productos que distribuyen son GRUPO SUPERIOR, LA UNIVERSAL Y
COLOMBINA que les provee variedad de confites y abarrotes de consumo cotidiano;
Productos de aseo como COLGATE PALMOLIVE Y KIMBERLY KLARK que son quienes

manejan lineas de productos de aseo y limpieza personal.
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La empresa ha alcanzado una considerable cobertura de distribucion, pero el gerente
observa como problematica una limitacion para ampliar su cobertura de mercado. Una vision
que se dificulta por la baja gestion de comunicacion y marketing sobre la distribuidora, sus
productos y/o servicios que oferta a su mercado. Teniendo como efecto el poco conocimiento
y recordacion por parte de sus clientes y por ende no estar entre las primeras opciones cuando

los comerciantes requieran de un proveedor de este tipo.

Por otra parte, este tipo de distribuidoras deben disponer de variedad y calidad en sus
productos. En donde surge un problema de equipamiento en la cartera de productos que oferta
la empresa. Ya que, no es establecida de manera técnica o estudios mercadologicos que
determinen las necesidades especificas en tipo de productos o cantidad que las tiendas y
minimarkets requieren para su aprovisionamiento. Pudiendo provocar acumulacién

desmesurados de inventarios y adquisicion de productos desconocidos.

En relacion con los precios que maneja la distribuidora, se puede distinguir como
problematica que los precios no son asignados en funcién de objetivos ni tampoco a las etapas
del ciclo de vida de los productos. De esta manera dificultan el disefio de estrategias eficientes,

gue permiten mayor competitividad empresarial.

A causa de las problematicas mencionadas anteriormente la gerencia de la empresa
“DISNORT” ha sentido que su competitividad y crecimiento empresarial como distribuidora
se encuentra estatica. Una situacion no adecuada ya que el sector comercial en este caso sus
competidores pueden de un momento a otro ganar mas mercado por llevar al cabo una adecuada

gestion de distribucion y actividades de marketing en sus empresas.

Ante esta problematica se propone la realizacion de un plan de marketing para la

correcta gestion de los procesos de distribucidn y ventas, a la vez con acompafiamiento de
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aspectos de marketing para posicionamiento de la marca “DISNORT”. De tal manera que la
investigacion logré mejora e incremento en cobertura para la distribucion de productos de

CONsSumMo masivo.

1.2. Objetivos del diagnostico

1.2.1. Objetivo General

Elaborar un diagnostico situacional para identificar los diferentes factores de nivel
interno y externo que intervienen en el desarrollo de actividades de distribucion de productos

a través de entrevistas y observaciones en la empresa DISNORTE

1.2.2. Objetivos especificos

e Realizar un analisis interno a través de la herramienta FODA, permitiendo asi la
identificacion de las fortalezas y debilidades que en la actualidad conlleva la empresa.

e Analizar las estrategias de mercadotecnia en base a cruce de variables, enfocadas a la
comunicacion y promocion de marca.

e Hacer un andlisis de las variables externas sobre la distribuidora a través de un andlisis
PEST para analizar posibles oportunidades y amenazas exista.

e Conocer la gestién de marca y las actividades de comunicacion a través promociones y
publicidad permitiendo estimar el nivel de posicionamiento empresarial actual.

e Analizar la fuerza de ventas a través de diferentes herramientas de investigacion para
medir la efectividad de las rutas de venta y distribucion.

e Justificacion e importancia

La realizacion de la investigacion tendra como finalidad proponer la implementacion

de un plan de marketing que permitira el incremento de las ventas y de participacion en el
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mercado de la marca “DISNORTE” como justificativo al estudio realizado es que a través de
ella se podra identificar las diferentes problematicas o falencias que ocurran en la empresa. Lo
que se obtendra con la investigacion sera una compilacion de fundamentos de ventas,
distribucion y marketing que servird de sustento para la solucion de la problematica
identificada. Y se lograra una gestion y desarrollo efectivo de marketing. Que por consiguiente
la empresa tendra la capacidad de establecer estrategias de marketing de acuerdo a lo que

dispone como empresa y a donde aspira llegar.

La investigacion serd de gran conveniencia para la empresa DISNORT vy sus
colaboradores, ya que potenciard su cobertura de ventas que va desde la parte centro sur, la
cuidad de Tabacundo hasta el norte del pais en la ciudad de Tulcan. La preocupacion de la
gerencia es que sus clientes no lo relacionan entre las primeras opciones para realizar su
aprovisionamiento en sus tiendas comerciales. Una problematica que trae repercusiones como
la disminucion en sus ventas ademas de baja participacion en el mercado. Por consiguiente, de
llevar al cabo las actividades de ventas planteadas es probable que estas progresivamente vayan
en tendencia positiva hasta llegar a un incremento considerable de sus ventas y cobertura de

distribucion.

La distribuidora “DISNORTE” se encuentra en un sector econdmico productivo de alta
competitividad donde empresas con alta posicion en el mercado ofertan lineas de productos
similares. En tanto es de vital importancia que realice sus actividades en funcién de planes y
objetivos estratégicos de marketing y distribucion. Qué con la presente investigacion se reunira
informacidn al respecto que le permitira a la gerencia conocer las mejores estrategias en sus
procesos de venta y contacto con sus clientes como sucede en: La pre-venta, entrega de pedidos,
post venta y seguimiento, donde se podra transmitir el concepto como empresa distribuidora y

los productos que oferta.
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Finalmente, también se observa viable el realizar la investigacion ya que, se cuenta con

la predisposicidon de colaboracion por parte de la gerencia de la distribuidora “DISNORTE”.

e Alcance

La distribuidora “DISNORTE” ha venido desarrollando actividades de distribucion de
productos en las provincias de Imbabura, Carchi y Parte de Pichincha (Sector Tabacundo).
Teniendo en oferta una amplia gama de productos de consumo masivo. El esfuerzo y la
experiencia constante ha permitido una expectativa a largo plazo como una empresa de

referente zonal sobre distribucién y venta de productos de primera necesidad.

El gerente afirma que si ocupa un porcentaje considerable en la participacion al respecto
de sus competidores. Una oportunidad que se ha logrado a pesar de la ausencia y baja gestion
en comunicacion de marca. Entonces se considera la iniciativa en un mediano plazo, lograr

posicion y reconocimiento de la marca “DISNORTE” en el territorio donde se desarolla.

En cuanto a infraestructura y en especial a la capacidad méaxima de almacenaje de la
empresa, el gerente menciona que estan aproximandose al limite de capacidad. Situacion que
el empresario considera la construccion de instalaciones con mas capacidad de almacenaje.
Logrando orden y eficiencia en los procedimientos de carga y despacho. Que a la final permitira

la conservacion y entregas agiles del producto a los clientes.

1.2.3. Variables Diagnosticas

Las variables diagnosticas que intervienen en la actual investigacion son las siguientes:

e Analisis interno
e Estrategias de mercadotecnia

e Andlisis externo
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e Fuerza de ventas y distribucion

1.2.4. Identificacion de indicadores

En las variables establecidas para el diagnostico, contienen los siguientes indicadores

que sirven de base para el alcance de objetivos.

1. Analisis interno
e Estructura organizacional
e Recurso humano
e Infraestructura
e Ubicacion
e Documentacion legal
e Almacenamiento y distribucion
2. Estrategia de mercadotecnia
e Identidad corporativa
e Mix de marketing
e Estrategias de Atencién al Cliente
e Estrategias de Comunicacion
3. Andlisis externo
e Macro entorno
- Factor econémico
- Factor politico
- Factor legal

- Factor social



Microentono

- Competencia
- Proveedores
- Consumidor

- Productos sustitutos

4. Fuerza de ventas y distribucion

Capacitacion fuerza de ventas
Incentivo fuerza de ventas
Identificacién fuerza de ventas
Uniformes

Rutas de distribucion

Tiempos de entrega
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1.3. Matriz de Relacion diagnéstica

Tabla 1
Matriz de Relacion diagnostica
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OBJETIVO

VARIABLES

INDICADORES

TECNICAS

FUENTES DE_
INFORMACION

Realizar un andlisis interno, permitiendo
asi la identificaciéon de las fortalezas v
debilidades actuales de la empresa.

Analisis interno

Estructura organizacional

Recurso humano
Infraestructura
Ubicacidn

Documentacién legal
Almacenamiento v distribucién

Entrevista
Encuestas

Gerente / Empleados

Aunalizar las estrategias de mercadotecnia
en hase a cruce de variables, enfocadas a
la comunicacidon ¥ promocidon de marca.

Estrategias de
mercadotecnia

Identidad corporativa

Mix de marketing

Estrategias de atencidon al Cliente
Estrategias de comunicacidon

Entrevista

Gerente / Empleados

Hacer un analisis de las wvariables externas
sobre la distribuidora a través de un
andlisis PEST para analizar posibles
oportunidades v amenazas exista.

Analisis externo

Macroentorno
Microentorno

Fuentes secundarias
Entrevista

Gerente

Analizar la gestion de marca y las
actividades de comunicacion a traveés
promociones ¥ publicidad.

Actividades de
promocidn vy
publicidad

Actividades realizadas
Presupuesto para publicidad

Entrevista
Encuestas
Observacion directa

Gerente / Empleados
Clientes

Aunalizar la fuerza ventas v efectividad de
las rutas de distribucidn a través de
herramientas de investigacidn.

Fuerza de wentas v
distribucidn

Capacitacion fuerza de ventas
Incentivo fuerza de ventas
Identificacion fuerza de ventas

Uniformes

Rutas de distribucién

Tiempo de entrega

Observacion directa
Entrevista

Gerente / Empleados

Clientes / Competencia

Elaborado por: Autor del documento
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e Andlisis situacional

El anélisis situacional es un estudio al respecto del medio actual donde se esta
desarrollando empresa y existe intervencion de factores internos y externos, los cuales influyen

en gran medida al desarrollo de la empresa. (Ferrel & Harteline, 2005)

1.4. Andlisis de situacion Interna

La empresa DISNORTE actualmente se encuentra bajo la gerencia del Sr. Jorge
Almeida, quien consta con registro legal en el SRI como persona natural obligada a llevar
contabilidad. El gerente manifiesta que el nombre empresarial es una contraccion de palabras
de Distribuidora Norte, que inicio en el afio 2007 con la distribucion de alifios enfundados y

linea de snacks.

A partir del afio 2008 la empresa observa la necesidad de poseer una gama mas amplia
de productos de consumo para ofertar al mercado, haciéndose cliente de proveedores como las
reconocida empresas Kimberly klark y Colgate Palmolive. Un aprovisionamiento de producto

que permitié ganar cobertura de mercado.

1.4.1. Sector en el que Opera

Segun el Plan Nacional del Buen Vivir establece una seccion de sectores priorizados en
el Ecuador, DISNORTE se sitGa en el sector servicios y como industria en transporte y

logistica.

1.4.2. Documentacion Legal

Los documentos que mantiene para su funcionamiento:

e Patente municipal de Canton Ibarra
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e Registro Unico de contribuyentes (RUC)

1.4.3. Localizacion de la Distribuidora

e Macrolocalizacién

La empresa DISNORTE se encuentra desarrollando sus actividades en las provincias:

Imbabura, Pimampiro, Carchi y Pichincha (Sector Tabacundo)

Figura 1
Macrolocalizacion
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Fuente: Google Maps

e Microlocalizacién

Las instalaciones de la distribuidora se encuentran en la parroquia San Francisco de la

ciudad de Ibarra, en las calles Rio Santiago y Rio Paztaza, Sector Los Ceibos
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Figura 2
Microlocalizacion
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1.4.4. Infraestructura y Vehiculos

La empresa DISNORTE cuenta con un espacio fisico de 120 m2, y en su distribucion

disponen de:

e 1 Oficina gerencial

e 2 Bodegas

e No dispone de parqueaderos
¢ No dispone sala de reuniones

e No dispone de un plano de las instalaciones
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Una empresa dedicada a la distribucion de productos de consumo masivo, tiene como
sus principales herramientas de trabajo vehiculos. Con los cuales las fuerzas de ventas
transportan y entregan los productos a puertas de sus clientes. La empresa DISNORTE dispone

de 5 vehiculos para la distribucion.

Tabla 2

Vehiculos

VEHICULO MARCA ANO COLOR
Camidn/furgén Chevrolet 2011 Blanco
Van/furgoneta Chery 2013 Azul
Automovil Chevrolet 2004 Plomo
Automovil Volkswagen 2002 Blanco
Todo terreno Great Wall 2015 Negro

Elaborado por: El autor
Fuente: Entrevista gerente

1.4.5. Estructura Organizacional

A traves de la entrevista realizada al gerente de DISNORT, respondi6 que actualmente
la empresa no tiene establecido una estructura organizacional técnicamente definida, las

designaciones de cargos y funciones se lo ha realizado empiricamente, por tanto:

e NO existe un organigrama estructural definido técnicamente segun lo requerimientos de la
empresa.

e NO existe un manual de funciones

e NO existe un documento con especificaciones sobre el perfil de aptitudes y competencias

para el desempefio de los diferentes cargos de la empresa.
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1.4.6. Recursos Humanos

Dentro del organigrama empirico que ha mantenido la empresa, el gerente afirma que

actualmente se estan trabajando con 9 personas en la distribuidora.

Tabla 3
Recurso Humano por areas y funciones
AFILIACION
AREA FUNCION # NOMBRES IESS
DIRECCION Gerente general 1 Jorge Almeida No
Contadora
ADMINISTRATIVA (externa) 1 Sheyla Alarcon Si
OPERATIVO Bodeguero 1 Carlos Almeida No
Vendedores 5 Alfonso Yéanez No
Carlos Chagna No
Marco Bernal Si
Despachadores 3 Marco Criollo Si
Oscar Ayala Si
Jhonny Benavides Si

Elaborado por: El autor
Fuente: Entrevista propietario

e Horarios de trabajo

Los horarios de trabajo establecidos para las diferentes areas son:

- Personal Administrativo (Gerente). - De lunes a Sabado con entrada de 7:15 a 20:00 de
la noche.

- Personal Operativo (Vendedores, Despachadores ). — De lunes a Sabado de 7:15 a 20:00
de la noche.

- Personal Operativo (Bodeguero). — De Lunes a Viernes de 10:00 a 20:00
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e Remuneracion e Incentivos Fuerza de Ventas

En la empresa tienen establecido 3 rutas de venta para los 3 vendedores

respectivamente. La remuneracién mensual para vendedores es el salario basico.

Los vendedores también pueden ser acreedores a 1% de comision a partir del

cumplimiento la base por volumen de ventas en ddlares establecida por la gerencia.

e Capacitaciones

En este tipo de empresas siempre se requiere capacitacion sobre temas como atencion
al cliente, tacticas de fidelizacion, distribucion y logistica entre otros. Segln la entrevista y
encuestas realizadas dentro de la empresa DISNORTE es evidente que no se lleva al cabo

ningun tipo de capacitacion en temas relacionados al negocio.

1.4.7. Mix de Marketing

e Producto

La distribuidora DISNORTE maneja actualmente una amplia cartera de productos de

consumo masivo, siendo un total de 1247 productos lo que comercializa actualmente.



Tabla 4
Cartera de productos
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Familias de producto

Referencias generales de

productos

Aseo personal

Pasta dental
Jabon de tocador
Cepillo de dientes
Enjuague bucal
Presto barba
Desodorantes

Papel higiénico

Shampoo

Confiteria Chocolates  Chupetes  Chicles,
Gomas Caramelos, Galletas
Gelatina, Refrescos en polvo, toallas
sanitarias

Oleos Aceite de cocina

Granos Arroz

Medicinas (sin prescripcion medica)

Pastillas, capsulas

Pastas Fideos, Spagetti

Limpieza Betin  para  zapatos, Cloro,
detergente, Desinfectantes

Snacks Snacks en general

Elaborado por: El autor
Fuente: Entrevista gerente

e Precio

El establecimiento de precios para los productos que comercializa la empresa, esta

determinado por el costo del producto afiadiendo costos de distribucion y mas el margen de

utilidad considerada por el gerente. Ademas, los precios tienen como referencia los precios que

mantienen otras empresas distribuidoras.
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e Plaza

La distribuidora DISNORTE tiene como actividad Gnica y primordial la distribucion de
productos. El segmento a quien llega con sus productos son las tiendas mayoristas, minoristas,

detallistas y autoservicios.

e Rutas de distribucién

El sistema de rutas que la empresa ha planteado son 3 rutas, con las cuales logran cubrir

su territorio de ventas

Tabla 5

Rutas

RUTAS RESPONSABLE  #Clientes SECTORES

Ruta 1 Alfonzo Yanez 466 Ibarra - Carchi - Pimampiro - Norte de Pichincha
Ruta 2 Carlos Chagna 384 Ibarra - Ibarra urbano - Antonio Ante - Otavalo
Ruta 3 Marcos Bernal 525 Ibarra - Ibarra urbano - Ibarra rural

Elaborado por: El autor
Fuente: Entrevista gerente

e Promocion

Por la situacion de llevar procedimientos y estrategias de forma empirica y falta de

conocimiento, no se ha realizado promociones para sus clientes.

e Publicidad

No se ha llevado al cabo ningun tipo de campafia publicitaria

e Estrategias de mercadotecnia

Actualmente la empresa no se desarrolla bajo ningun fundamento mercadoldgico
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e Identidad Corporativa

Desde sus inicios hasta la actualidad la empresa DISNORTE no ha implantado ningln
aspecto sobre identidad corporativa. Esta situacion provoca dificultad de identificacion en los
empleados con respecto de la empresa. Es decir, en la empresa no existe una filosofia
empresarial dificultando asi el posicionamiento desde el cliente interno o también denominados

trabajadores de la empresa.

e Estrategias de Servicio al cliente

Los procesos de pre venta, venta y postventa son procedimientos empiricos practicos.
Que la empresa ha venido desarrollando por la experiencia adquirida, desde que inicié sus

actividades de distribucién hace 10 afios.

e Cadena de Valor

La cadena de valor de Porter sirve como herramienta para llevar al cabo un analisis de
la empresa. A través de esta herramienta se clasifica y organiza los procesos de una

organizacion, la mayoria de veces con enfoque a mejorarlas.



Figura 3

Cadena de Valor de Porter

Empresa familiar, tiene a disposicion dos edificaciones para almacenamientos y

actividades de distribucion. Planta principal se encuentra en el sector del colegio

Universitario UTN, Ibarra y como bodega secundaria cuartos de una casa en el

sector los Ceibos.

La direccion y administracion estd a cargo del Sr. Jorge Almeida gerente de la

Distribuidora. Tiene establecido cierto numero de vendedores, personal de

despacho y entrega de producto.

Equipo de rastreo satelital para la flota de transportes, cdmaras de vigilancia.

Software de inventario online. Comunicacion de gerencia y personal a través de

WhatsApp.

Abastecimiento de productos de calidad a través de proveedores de marcas

reconocidas en el mercado

Recepcion  de

mercaderia

Visitas a Flota propia Establecimiento
clientes de vehiculos de metas venta
para

preventa

Servicio al

cliente regular

Inventario

Computarizado

Recepcién Rutas de Comision  de
de venta ventas

pedidos  determinadas vendedores

Base de datos
de clientes

insuficiente

Almacenamiento
estratégico  de

productos

Despacho Amplia

y cobertura  de
transporte ventas

de

productos

Bajo nivel de
comunicacion
de marca

empresarial

Elaborado por: El autor
Fuente: Entrevista gerente
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1.5. Andlisis de situacion externa

1.5.1. Analisis del Microentorno

La distribuidora de productos de consumo masivo DISNORTE en lo relacionado al
diagnostico situacional debe tener como base de estudio las variables que conforman su
Microentorno, en las que se enfatizan la competencia, proveedores, clientes y | entidades

regulatorias. Que para un mejor analisis se realizara un analisis de las 5 fuerzas de Porter.

e Clientes

La empresa DISNORTE es una empresa que ha definido como sus clientes a
comerciantes de tiendas minoristas y detallistas, quienes actian como intermediarios y siendo

ellos los encargados de realizar la Gltima venta al consumidor.

El segmento de clientes al cual la empresa se enfoca es:

e Género: Masculino y femenino, Indistintamente

e Mercado Objetivo: Negocios de comercializacion de productos de consumo
masivo.

e Tipo de negocio: Micro mercados, Tiendas de barrio, Tiendas detallistas

e Zona geografica: Negocios de comercio de productos de consumo masivo que se
encuentren en las parroquias urbanas Imbabura, Carchi y parte de Pichincha

e Analisis de los principales clientes

Aplicacion del principio de Pareto a los principales clientes de la empresa

“DISNORTE” de la ciudad de Ibarra.
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Entre los 10 principales clientes de la empresa se puede observar que existe un

considerable monto de compras anuales.

Tabla 6

Diagrama de Pareto Clientes

ORD SEGMENTO DE

VTAS.ANUALES 04 R

0% A CLASIFICACION

NIVEL

CLIENTES oep Oportunidades Alto Medio Bajo

1 Santa Anita del Carmen $56.400,00 0,35 0,35 X X

2 Abastos Mi Tio $27.600,00 0,17 0,52 X X

3 Abastos Mi Rey $16.800,00 0,10 0,63 X X

4 Intys Market $14.400,00 0,09 0,72 X X

5 Supermercados Bastidas $12.000,00 0,07 0,79 X X

6 Supermercado Sta. Lucia $9.600,00 0,06 0,85 X X

7 Viveres Rosita $9.600,00 0,06 0,91 X X

8 Supermercado Casanova $6.000,00 0,04 0,95 X X

9 Comercial De la Rueda $4.800,00 0,03 0,98 X X
10 Viveres Maldonado $3.600,00 0,02 1,00 X X

TOTAL VTAS $160.800,00 1,00

Elaborado por: El autor
Fuente: Entrevista gerente

e Proveedores

Aplicacion del principio de Pareto a los principales proveedores de la empresa

“DISNORTE” de la ciudad de Ibarra.

Para el aprovisionamiento de productos, DISNORTE cuenta con 30 proveedores, los

cuales le proporcionan los stocks de producto que requiera la distribuidora. Una lista de

proveedores entre los reconocidos como La Universal, Industrias Ales y su proveedor top

Alimentos YUPI.
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Tabla 7
Diagrama de Pareto Proveedores
ORD PROVEEDORES MONTOUSD. 95 R 9% A DESEMPENO DEL CLASIFICACION NIVEL
DE COMPRA PROVEEDOR - Oportunidades Alto Medio
MENSUAL
1 Alimentos YUPI $23.000 0,21 0,21 Provision de X X
2 Kimberly Klark $18.000 0,17 0,38 productos de X X
3 Mondelez $15.000 0,14 0,51 calidad, en el X X
4  Blenastor 12.000 0,11 0,62  tiempo X X
5 P&G $12.000 0,11 0,73 establecidoy X X
6 Industrias Ales $9.000 0,08 0,82 precios X X
7 Quifatex $7.000 0,06 0,88 adecuados X X
8 Valiable $6.000 0,06 0,94 X X
9 Universal $4.000 0,04 0,97 X X
10 Banchis Food $3.000 0,03 1,00 X X
TOTAL $109.000 1,00

Elaborado por: El autor
Fuente: Entrevista gerente

e Competencia

DISNORTE al encontrarse en la industria de distribucion y transporte de productos. Un

sector de gran demanda de bienes de consumo humano ha provocado que exista una Alta

competitividad. Por tal razon empresas similares existentes o que han surgido recientemente al

analizar y determinar que gran parte de la poblacion son clientes potenciales por siempre

requerir de productos de primera necesidad, alimenticios, aseo etc.
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Tabla 8
Diagrama de Pareto Competencia
ORD ARTICULO EMPRESA LINEA DE MONTO DE PARTICIPACION RESPECTO A DISTNORTE CLASIFICACION NIVEL
PRODUCTOS VENTASUSD MERCADO Ventaja Desventaja  Oportunidad Amenazas Alto Medio
ANUALES

1 Productos de consumo Dist. Arias  VARIOS 9.600.000,00 38% X X X

2 Productos de consumo Disdrim VARIOS 9.000.000,00 35% X X X

3 Productos "Universal" P&P VARIOS 2.400.000,00 9% X X X

4 Productos de consumo masivo y snacks Dist. JR SNACKS Y VARIOS  1.200.000,00 5% X X

5 Productos de consumo masivo Grupo Dima VARIOS 1.080.000,00 4% X X

6 Productos de consumo masivo Servi Ofertas VARIOS 360.000,00 1% X X X

7 Snacks "YUPI" Sweed Snack SNACKS 360.000,00 1% X X X

8 Productos "YUPI" Dist. Ibarra  SNACKS Y VARIOS 360.000,00 1% X X X

9  Productos de consumo masivo (aseo, DISNORTE VARIOS 1.104.000,00 4%

conservas, confites, Oleos, granos secos
y snacks)
TOTAL 25.464.000,00 100%

Elaborado por: El autor
Fuente: Entrevista gerente
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e Entidades de control

La existencia de organizaciones privadas y publicas que actlan en el sector para,

normar, controlar o apoyar al sector.

Tabla 9
Entidades de control
ORD ORGANIZACION ROL EN EL SECTOR  CLASIFICACION NIVEL
Oportunidades Alto Medio
1 SRI Control Tributario X X
2  Municipio de IbarraPermisos de funcionamiento X X

Elaborado por: El autor
Fuente: Entrevista gerente

e Nuevos entrantes

No tiene definido a las empresas entrantes al negocio de la distribucion de productos de

CcoONsuUmMo masivo.

e Productos sustitutos

La competencia posee una cantidad considerable de productos sustitos al de la empresa
DISNORTE. Productos similares en el cual podra variar su precio y calidad entre otras

caracteristicas del producto.

1.6. Macroentorno

Son elementos externos de influencia directa a la empresa, contra las cuales la organizacion no
posee control sobre ellas. Los elementos que componen este entorno son: Ambitos politico,
economico social cultural, tecnolégico y ambiental. En ciertos momentos en alguno de estos
factores producen situaciones que las empresas pueden aprovecharlas como oportunidades. En
otros casos se producen también amenazas, forzando a que las empresas traten de afrontar
dichas situaciones. (Philip Kotler J.B:, 2004)



1. Factor econdmico

EIPIB
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Es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por una economia en

un periodo determinado. EL PIB es un indicador representativo que ayuda a medir el

crecimiento o decrecimiento de la produccién de bienes y servicios de las empresas de cada

pais, Gnicamente dentro de su territorio. Este indicador es un reflejo de la competitividad de

las empresas.

Figura 4
Variacién del PIB Ecuador
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El historial que se tomara en consideracion para el Analisis del PIB sera a partir del afio

2014 a pesar de que son indicadores que se produjeron en la anterior administracion de

gobierno y por otra parte la gestion presidencial por el Lic. Lenin Moreno es reciente.

El Ecuador cerro el 2013 con un porcentaje de 4.00 puntos positivo en el PIB, a raiz del

considerable precio del barril de crudo que llegd a $100.10 por barril. Un precio bastante

competitivo que permitié afrontar la crisis economica mundial.
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En los siguientes afios existe un descenso en este indicador llegando a -0,7 en la
productividad estatal en 2014. Esta disminucion en el indicador se provoca por la caida del
precio del petréleo donde llego a $30 el barril. La caida general de PIB en esos afios pudo haber
sido maés profundo, pero la productividad de bienes y servicio no petroleros aporto a no caer

en porcentajes mas bajos.

Durante el 2015 las actividades no petroleras también cedieron ante el descenso
econdmico Yy sectores como el sector comercio que se establecio en -0,22 cifras porcentuales
del PIB. Que fue balanceada por actividades mineras y petroleras ademas de actividades

primarias como la pesca y agricultura con porcentajes de 0,14 y 0,04 respectivamente.

En lo que se relaciona al estudio en el sector comercial en abril de 2017, el PIB se
encuentra en 2.6 puntos porcentuales positivos. Donde los sectores no petroleros son los que

han aportado con un 2.2 de la riqueza bruta total al estado.

El pais tiene un bajo nivel de productividad tanto en el sector empresarial nacional como
actividades que se supone generen ingresos desde el extranjero. Por lo que se considera como
una AMENAZA de MEDIO IMPACTO. Ya qué, La cantidad de délares y liquidez de los

ecuatorianos se vera limitada ante la oferta de bienes y servicios.

La limitada solvencia de las personas se podria decir que es una AMENAZA de ALTO
ya que, las personas adoptarian el comportamiento de adquirir solo los productos necesarios

para su consumao.

e LA INFLACION

Dentro de un pais el incremento de los precios son datos de gran interés, ya que son elementos
que intervienen en variables econdmicas del estado. En esta seccion también toma como agente

economico a gran parte de las personas (amas de casa, trabajadores, pensionistas, rentistas,
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estudiantes etc.) empresas e instituciones publicas. Este sistema de medicion de precios
determina e poder adquisitivo, la tendencia de compra de bienes y/o servicios. (Segundo V.
Ramos, 2015).

Figura 5
Inflacion en el Ecuador
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Elaborado por: Banco Central del Ecuador
Fuente: Indice de precios al consumidor

En lo que respecta al andlisis de la inflacion a partir de junio del 2016, en ese momento
se encontraba con porcentaje de 4,87%, Un indicador bastante elevado provocando gran

carestia de los productos en el mercado.

En un andlisis realizado por diario “El Comercio” hacen mencion a la venta de crudo
como variable sustancial en la inflacion de productos. En relacion a la disminucion del precio
por barril de petréleo el que disminuya es favorable para los consumidores debido a que podran

comprar sus productos a menos precio.

Entre las previsiones que se estima de continuar la disminucion de precios son que lo

empresarios recuperaran competitividad frente a otros paises. Una ventaja que mas tarde puede
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ser no tan beneficiosa para el sector empresarial porque reduce el nivel de incentivo para

continuar produciendo.

La disminucion significativa del nivel de inflacién se considera como AMENAZA de
ALTO IMPACTO ya que al mantener en un rango reducido de precio su nivel de rentabilidad

también se vera limitado.

En un nivel de empresa se plantea como AMENAZA de ALTO IMPACTO, porque la
limitacion de precio no permitira que la empresa desarrolle estrategias de precios, que logra

diferenciacion y competitividad en la empresa

e TASAS DE INTERES

El interés es un valor de dinero en el cual surge un adicional sobre el tiempo acordado
entre el prestamista y deudor. Segin Edgar Delgado M (2013) “Un interés es una retribucion
que se paga o se recibe por utilizar o prestar cierta cantidad de dinero por un periodo de tiempo
determinado. Es un porcentaje de la cantidad prestada, que incluye la inflacion y una

rentabilidad esperada.”



e Variacion Tasa de interés activa y tasa de interés pasiva

Tabla 10

Variacidn de Tasas activa y pasiva Ecuador

Tasa Activa

FECHA
Octubre-31-2017
Septiembre-30-2017
Agosto-31-2017
Jullo-31-2017
Junig-30-2017
Mayo-31-2017
Abril-30-2017
Marzo-31-2017
Febrero-2B-2017
Enero-31-2017
Diciembre-31-2016
Moviembre-30-2016
Octubre-31-2016
Septiembre-30-2016
Agosto-31-2016
Julio-31-2016
Junlo-30-2016
Mayo-31-2016
Abril-30-2016
Marzo-31-2016
Febrero-29-2016
Enero-31-2016
Diclembre-31-2015
Moviembre-30-2015

Fuente BCE (Banco central del Ecuador)

VALOR
7.B6 %
B.19 %
7.58 %
B.15 %
7.72 %
7.37 %
B.13 %
B.14 %
B.25 %
B.02 %
B.10 %
B.38 %
B.71 %
B.78 %
B.21 %
B.67 %
B.66 %
8.89 %
9.03 %
B.BG %
B.BB %
9.15 %
9.12 %
9.22 %

Tasa Pasiva

FECHA
Octubre-31-2017
Septiembre-30-2017
Agosto-31-2017
Julio-31-2017
Junlo-30-2017
Mayo-31-2017
Abril-30-2017
Marzo-31-2017
Febrero-28-2017
Enero-31-2017
Diclembre-31-2016
Moviembre-30-2016
Octubre-31-2016
Septiemnbre-30-2016
Agosto-31-2016
Julio-31-2016
Junio-30-2016
Mayo-31-2016
Abril-30-2016
Marzo-31-2016
Febrero-29-2016
Enero-31-2016
Diciembre-31-2015
Moviembre-30-2015

VALOR
4.80 %
4.97 %
4.96 %
4.84 %%
4.80 %
4.82 %
4.81 %
4.89 %
5.07 %
5.08 %
5.12 %
5.51 %
5.75 %
5.78 %
5.91 %
6.01 %
£.00 %
5.47 %
5.85 %
5.95 %
5.83 %
5.62 %
5.14 %
5.11 %
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Al analizar la variacion de la tabla interés activa, se ha notado una reduccién en el

porcentaje de dicha tasa. Donde como referencia inicial se tiene a noviembre de 2015 con un

porcentaje en tasa de 9.22% y llegando a un 7,86% en octubre de 2017. Tasas que han sido

reformadas por el BCE en funcion de la inflacion y rentabilidad adecuada para la economia

ecuatoriana.
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En referencia a otro dato complementario de importancia es la variacion de tasa pasiva.
La cual en noviembre de 2015 mantuvo un porcentaje de 5.11%. Y al igual que su contrario la
tasa activa por funcién de los mismo elementos inflacion y rentabilidad llego 4,80% de tasa en

octubre 2017.

Los porcentajes en tasa activa y pasiva se han desarrolladlo favorablemente para las
personas y empresas. Por lo tanto, es una OPORTUNIDAD de ALTO IMPACTO. El
decrecimiento de la tasa activa que permitird pago de intereses mas bajos. Y sin dejar de
considerar el incremento de la tasa pasiva es también una OPORTUNIDAD de ALTO
IMPACTO. Por qué los depdsitos a plazos determinados obtendran mas rentabilidad para los

depositantes.

e REMESAS DE LOS MIGRANTES

Las remesas en el &mbito financiero estatal es el término que engloba al envi6 de dinero
por parte trabajadores migrantes en otro pais hacia sus familiares que se encuentran en el pais
de origen (FIBA, 2009). Por mucho tiempo estas transferencias no eran tomadas en cuenta,
pero en los ultimos 10 afios es considerado un ingreso de vital importancia para economia de

un pais.
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Figura 6
Remesas migrantes
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Fuente: BCE (Banco Central del Ecuador)

El flujo monetario en tema de remesas por parte de los emigrantes fue de USD 698,9
millones, un monto que supero en 11,7% al primer trimestre del afio 2017 (USD 625.7
millones) y llegando a un monto de USD 698,9 millones en el segundo trimestre. Datos que a
simple vista se aprecia el incremento significativo en recepcion de remesas a partir del primer
trimestre de 2015. La atribucién a este indicador se da porque los paises donde residen
ecuatorianos (EE. UU, Espafia, Italia, entre otros.) Se encuentran en favorable estacionalidad

y coyuntura de desarrollo productivo.

Remesas de los migrantes contribuye a la economia de un pais ademas de aportar
directamente con mas circulante en dolares a travées de los receptores del dinero en territorio
ecuatoriano. Considerando esto como una OPORTUNIDAD de ALTO IMPACTO para todo

el sector comercial de bienes y servicios del pais.

El incremento del envio de remesas al pais, ocasiona que las personas beneficiadas de

dichas remesas tengan ingresos adicionales una OPORTUNIDAD de ALTO IMPACTO ya que
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tendran mayor poder adquisitivo, que para las empresas comerciales posiblemente fluctuara en

mas ventas.

e DEUDA EXTERNA

En algin momento de la historia todos los paises cargan con una deuda monetaria con
entidades externas al estado. Segun el Fondo Monetario Internacional (2013) define la deuda
externa como “‘el monto pendiente de reembolso en un determinado momento de los pasivos
corrientes reales y no contingentes asumidos por residentes de una economia frente a no

residentes con el compromiso de realizar en el futuro pagos de principal, intereses o ambos”.

Figura 7
Deuda externa Ecuador
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Los indicadores sobre la duda externa en el ecuador han establecido que hasta el mes
septiembre de 2017 es de 28,8 puntos porcentuales con relacion al PIB. Un porcentaje que se
asemeja al del afio 2004. Y de esta manera remitiéndose a los datos histéricos de la deuda

externa no es una situacion financiera ya afrontada.
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El gobierno puede tomar decisiones en funcion de recabar dinero para el pago de la
deuda, siendo una AMENAZA de ALTO IMPACTO para la solvencia economica de las

personas y sectores productivos del Ecuador.

Una situacion financiera estatal que ha sido afrontada anteriormente pero que
repentinamente para el sector comercial puede considerarse una AMENAZA de ALTO
IMPACTO porque para la contribucion del pago de la deuda, el gobierno puede incrementar el

valor del IVA, rentas, aranceles de importacidn entre otros.

Situacion que encareceria los productos ofertados por la empresa.

2. Factor politico

El Ecuador desde el 24 de mayo de 2017 tiene como presidente al Lic. Lenin Moreno.
El nuevo mandatario asumio optimista el cargo de dirigir el pais a pesar de crisis econdémicas,
tasas de desempleo, actos de corrupcion en desarrollo, y millonarios desperdicios de dinero por

gasto publico que se realizé en la anterior administracion de estado.

Entre las circunstancias mas relevantes fueron que personas del mismo gabinete

presidencial estdn en procesos judiciales por casos de corrupcion.

Por otra parte, el presidente esta siendo criticado por su mismo partido politico, por
estar gobernando con ideales no alineados al partido Alianza Pais, quienes hasta lo acusan de

traicion.

En relacion a altimos decretos y ordenanzas esta el decreto de austeridad. Que tiene
como objetivo evitar el gasto innecesario de dinero para afrontar la crisis estatal. Un decreto

que puede tener afectaciones al desempefio normal de las instituciones publicas. Hay que
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destacar que un pais con inestabilidad politica es poco atractivo ante posibles inversiones desde

el extranjero.

Se puede establecer como un AMENAZA de MEDIO IMPACTO porque la
inestabilidad politica de un pais impide el desarrollo y bienestar de la sociedad y sus diferentes

sectores.

Entre los sucesos que se dan en el ambito politico se considera que es una
AMENANAZA de MEDIO IMPACTO ya que el planteamiento de decretos o ausencia de ellos

siempre habra afectaciones al ambito econémico y social de las personas.

3. Factor Social

La seguridad esta entre las necesidades basicas de las personas, elemento que es de gran
variabilidad. Por qué la situacion econémica o social de algunas personas provoca cambios en
el comportamiento. El resultado de ese comportamiento son la estafa, delincuencia, secuestro

y asesinato.

Figura 8
Nivel de inseguridad de los Ecuatorianos

éQué tan inseguro se siente usted en esta ciudad?

El 83,1% de la personas, considera gue su ciudad es insegura
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Fuente: INEC
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El informe de la Encuesta de Victimizacion y Percepcion de Inseguridad 2011, permite
observar el panorama sobre la percepcion de las personas en cuanto a la inseguridad que sienten
ante factores delictivos. EI promedio nacional urbano de inseguridad es de 83,1%. Donde la

provincia de Imbabura se ubica con una ponderacion de 75,4% respecto a la inseguridad.

Esta percepcion que se provoca en las personas se ha considerado una AMENZA de
MEDIO IMPACTO vya que las personas por la inseguridad que sienten dificultan el buen

desempefio en sus actividades por consiguiente haciéndolos menos productivos.

En general el factor seguridad social se cataloga como una AMENAZA de BAJO
IMPACTO. Ya que, podria limitar la confianza de las personas al respecto de la empresa, su

personal y procedimientos

4. Factor Tecnoldgico

La consideracion del factor tecnoldgico en un pais es de gran importancia. Porque las
herramientas, equipos y procedimientos que brinda este elemento, en la mayoria de casos
contribuyen y facilita procedimientos de comunicacion, informacion, estudios de analisis social
cultural y empresarial. Segun el INEC en su informe EMPRESAS Y TICS'S (2014) afirma
que: “Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion han transformado la manera de
trabajar y gestionar recursos en el ambito empresarial y se refieren al conjunto de avances
tecnoldgicos que nos proporcionan la informatica, las telecomunicaciones y las tecnologias
audiovisuales, que comprenden los desarrollos relacionados con los ordenadores, internet, la
telefonia, los medios de comunicacién de masa, las aplicaciones multimedia y la realidad

virtual.”



69

Figura 9

Implementacidn de tecnologia empresas ecuatorianas

Porcentaje de empresa que realizan inversion en TIC, segln sector econdmico

452 %
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Fuente: INEC

Segun la Gltima encuesta realizada por el INEC en 2014 se ha constatado que del total
de empresas el 45,2% realiza inversiones referentes a la implementacion de Tic’s en sus
compafias. Entre los dos sectores que mas iniciativa de innovacién mantienen es el de
manufactura y comercio. Ya que la necesidad de comunicacion, informacién y andlisis sobre
suambiente interno y externo los induce a implementar las nuevas tecnologias que les permitira

mantenerse competitivos en el mercado.

El escenario tecnolégico se considera una OPORTUNIDAD de ALTO IMPACTO, para
el sector comercial, ya que ademas de lograr eficiencia y eficacia con su implementacion, el

gobierno también esta apoyando y enfatizando el desarrollo de este campo.
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La misma empresa ya ha evidenciado las ventajas de manejar inventarios y
comunicacion a través de tecnologia digital y web. Por ende, se considera como una

OPORTUNIDAD de ALTO IMPACTO

5. Factor Internacional

Entre los acontecimientos méas relevantes que relacionen el sector econdémico
ecuatoriano al &mbito internacional, es el acuerdo comercial firmado con la Union Europea
(UE). Acuerdo que presenta como primeros beneficios la eliminacion de aranceles en la

exportacion de bienes o servicios entre ecuador y el conglomerado europeo.

Las desventajas que se pronostican para la industria ecuatoriana, estiman que se
introducira en productos y servicios en volumen con la amenaza de sustituir a los que se han
venido comercializando. Pero también existe la oportunidad de desarrollar productos y

servicios para la exportacion a territorios europeos.

Fuente: Diario el Telégrafo

Siendo en general una AMENAZA de ALTO IMPACTO por la competencia que se
genera con la introduccion de productos y servicios de procedencia europea. También se
considera como un OPORTUNIDAD de ALTO IMPACTO debido a que el sector industrial y
comercial pueden desarrollar productos aptos para la exportacién. Desarrollando asi una

redituable forma de ingresos para el pais e inyectando mas dinero al comercio nacional.



e Diagnostico de la organizacion en relacion con el macro ambiente

Tabla 11

Matriz resumen oportunidades y amenazas del macro ambiente
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OPORTUNIDADES

Ord. Factor Nivel de impacto

3 Tasa de interés (incremento tasa pasiva) Alto

4. Remesas migrantes (Incremento de ingreso) Medio

5 Implementacion tecnoldgica (Calidad y Eficiencia) Medio

6 Escenario Internacional (exportacion de B/S) Alto
AMENAZAS

Ord. Factor Nivel de impacto

1. Bajo nivel PIB (limitacion de compra) Alto

2. Bajo nivel de inflacion (dificultad manejo de precios) Alto

3. Incremento aranceles, IVA e impuestos Alto

4, Situacion politica (corrupcion) Medio

5. Gestion politica irregular Medio

6. Limitacion de confianza en los clientes Bajo

7. Escenario Internacional (acuerdos comerciales) Alto

Elaborado por: El autor

En relacion con el analisis del macro entorno y cada uno de los factores que intervienen

se ha podido observar que existe un alto nivel de amenaza. Factores que efecto de indicadores

negativos y no convenientes al respecto del PIB, Aranceles, situacién Politica acuerdos

internacional e inseguridad de las personas.

Por otra parte, también se ha determinado que factores como tasa de interés, remesas

de migrantes y el equipamiento de tecnoldgico en las empresas actian como oportunidades de

alto Impacto.



Matriz de evaluacion de los factores externos

Tabla 12

Matriz de evaluacion del macroambiente
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No.

FACTORES

OPORTUNIDADES | AMENAZAS

IMPACTO

MACROAMBIENTE

A M B A M

B A M

B

FACTORES ECONOMICOS

La tasa de interés activa y pasiva se

encuentran en porcentajes de

beneficio para las personas

50

Bajo nivel de PIB puede tener
repercusiones en la solvencia de las

personas

3A

Bajo nivel de inflacion de precios,
dificulta el manejo de precios a las

empresas

S5A

Incremento en aranceles IVA

carestia de productos y servicios

FACTORES SOCIO
CULTURALES

S5A

El desempleo disminuye el poder

adquisitivo de las personas

3A

En envid de remesas de migrantes
constituyen como ingreso de sus

familias en el Ecuador

30

Prejuicios de desconfianza en las

personas a causa de la inseguridad

1A

FACTORES POLITICOS Y
LEGALES
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La inestabilidad politica actual del
8 |pais X 3A

Gestion gubernamental irregular

FACTORES TECNOLOGICOS

Oferta de equipos e implementos

10 |tecnoldgicos y digitales| X 5A
empresariales
FACTORES
INTERNACIONALES
11 |Acuerdos  comerciales, libre
comercio X 5A
5=Alto 3=Medio 5=Bajo O= Oportunidad A=Amenaza

Elaborado por: El autor



Matriz de evaluacion de los factores externos
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Tabla 13
Matriz de evaluacion del microambiente
No. FACTORES OPORTUNIDADES | AMENAZAS | IMPACTO
MICROEMBIENTE Al M B Al M |B| A | M|B
CLIENTES
1
Fidelizacion y captacion de clientes
X 50
2
Volumen de compras anuales
X 50
COMPETENCIA
3 | Oferta de productos similares X 3A
4 | Crecimiento acelerado competencia X 5A
PRECIOS
5 | Precios similares competencia X 3A
6 |Variabilidad de precios, por compra
en volumen, oferta proveedores
X 5A
PROVEEDORES
7 | Buenarelacion con los proveedores.
Entregas a tiempo X 3A

5=Alto 3=Medio 5=Bajo

O= Oportunidad A=Amenaza

Elaborado por: El autor




Matriz de evaluacion interna

Tabla 14
Matriz de evaluacion Interna
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No.

FACTORES

FORTALEZAS

DEBILIDADES [ IMPACTO

Al M | B

Al M [B|]A[M]|B

CAPACIDAD DIRECTIVA

El Gerente lleva un control constante
de la gestion de la distribuidora.

3F

En la gerencia posee un sistema
informatico para gerenciar 'y
administrar

3F

CAPACIDAD
ADMINISTRATIVA

Adecuada aplicacion de
procedimientos relacionados con la
administracién de personal

1B

No dispone de manual de funciones

3D

CAPACIDAD TECNOLOGICA

Requerimientos informaticos
identificados por la empresa

3D

Se cuenta con un buen sistema
informatico de inventarios.

3F

CAPACIDAD FINANCIERA

Las partidas presupuestarias son
realizadas eficientemente.

1F

La distribuidora cumple con sus
obligaciones tributarias a tiempo

1F

CAPACIDAD COMERCIAL

10

Entrega oportuna de pedidos por
parte de los proveedores

SF

Constante analisis de precios

3F

11

No asignacion de presupuesto para
las campafias publicitarias y de
marketing

12

Cumplimiento de los metas de venta

3F

5= Alto 3= Medio 1= Bajo

F= Fortaleza D= Debilidad

Elaborado por: El autor
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Tabla 15

FODA matriz de aprovechabilidad

FODA MATRIZ DE APROVECHABILIDAD
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Oportunidades

Fortaleza

F.1 El Gerente lleva una adecuada gestion de la

distribuidora

F.2 En la gerencia posee un sistema informatico

para gerencia y administrar

F.3 Adecuado sistema inventarios.
F.4 Partidas presupuestarias

F.5 Obligaciones tributarias a tiempo
F.6 Entrega oportuna proveedores
F.7 Constante andlisis de precios

F.8 Cumplimiento de las metas de venta

180

14 14 24 18 30 32 22 26

Total

Alto 3=Medio 1=Bajo

5

Elaborado por: El autor
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Las principales fortalezas de la distribuidora DISNORTE son:

e El gerente lleva una adecuada gestion de la distribuidora. (32 puntos)
e Entrega oportuna por parte de los proveedores (30 puntos)
e Le gerencia dispone de sistemas informaticos adecuados para la administracion (28

puntos)

Entre las principales oportunidades se tiene:

e Precios competitivos (32 puntos)

e Considerables compras por los clientes anualmente (30 puntos)

Negociacién de precio con proveedor por volumen en compras (26 puntos)

178

INDICE DE APROVECHABILIDAD= s

* 100

INDICE DE APROVECHABILIDAD = 49%

El anterior analisis nos sefiala que existe solo un 49% de aprovechabilidad de las
oportunidades y amenazas. Donde hay que hacer énfasis en las oportunidades en aspectos de

proveedor, provisién de productos, precio
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Tabla 16

Matriz de vulnerabilidad debilidades. Amenazas

MATRIZ DE VULNERABILIDAD DEBILIDADES. AMENAZAS
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5
10

Amenazas

Debilidades

relacionados con la administracion de

Adecuada aplicacion de procedimientos
personal

No dispone de manual de funciones

informaticos

identificados por la empresa

Requerimientos

No asignacion de presupuesto para las

blicitarias ni de marketing

campafias pu

12 16 100

14

10

10

Total

=Bajo

Alto 3=Medio 1
Elaborado por: El autor

5=
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Las principales debilidades de la empresa DISNORTE

e No asignacion de un presupuesto para marketing y publicidad (32 puntos)
e Requerimientos informaticos identificados por la empresa (30 puntos)

e No dispone de manual de funciones (20 puntos)
Las principales amenazas de la empresa DISNORTE

e Crecimiento acelerado de la competencia (16puntos)
e Acuerdos comerciales, libre comercio internacional (12 puntos )

e Oferta de productos similares (14)

24

122 4100
S5%4x10

INDICE DE VULNERABILIDAD=

INDICE DE VULNERABILIDAD = 62%

A través de la matriz de vulnerabilidad se ha obtenido un estimado en porcentaje de las
falencias de procesos, actividades y gestidn de a la empresa refiriéndose a las debilidades de la
empresa. Y una amenaza que siempre es constante es el crecimiento de la competencia aspira

incrementar su participacion en el mercado con oferta de productos similares.

El analisis anterior nos determina que existe un 62% de vulnerabilidad de las

debilidades y amenazas
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Tabla 17
Matriz de oportunidades y amenazas
ord | Factor EODA :\lnl]\;ealctode Valor Clasificacion % Relativo %Acumulado

OPORTUNIDADES
1 tasa de interés activa y pasiva beneficio A 5 4 0,07 0,28
2 En envid de remesas para ingreso de sus familias M 3 4 0,04 0,17
3 Oferta de equipos e implementos tecnologicoss A 5 3 0,07 0,21
4 Fidelizacion y captacion de clientes A 5 4 0,07 0,28
5 Volumen de compras anuales A 5 4 0,07 0,28
6 Precios similares competencia M 3 3 0,04 0,13
7 Negociacion de precios, por compra en volumen pr A 5 4 0,07 0,28
8 Buena relacion proveedores. Entregas a tiempo M 3 4 0,04 0,17

AMENAZAS 0,00 0,00
1 Bajo nivel PIB no solvencia de las personas A 5 3 0,07 0,21
2 Bajo nivel inflacion, no manejo precios A 5 3 0,07 0,21
3 Incremento en aranceles VA productos encarece p A 5 4 0,07 0,28
4 El desempleo disminuye el poder adquisitivo M 3 2 0,04 0,08
5 Desconfianza en las personas a causa de la inseguridad B 1 1 0,01 0,01
6 La inestabilidad politica actual del pais M 3 1 0,04 0,04
7 Gestion gubernamental irregular M 3 1 0,04 0,04
8 Acuerdos comerciales, libre comercio A 5 2 0,07 0,14
9 Oferta de productos similares M 3 3 0,04 0,13
10 Crecimiento acelerado competencia A 5 3 0,07 2,92

TOTAL 72 1

Elaborado por: El autor

Valor de la Abscisa 2,92
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Tabla 18
Matriz fortalezas y debilidades

Nivel
de Valor | Clasificacion | % Relativo | %Acumulado
Ord Factor FODA Impacto
Fortalezas

1 El Gerente lleva un control constante de la gestion de la distribuidora. M 3 4 0,08 0,31

En la gerencia posee un sistema informatico para gerecniaar y
2 administrar M 3 3 0,08 0,23
3 Se cuenta con un buen sistema informatico de inventarios. M 3 4 0,08 0,31
4 Las partidas presupuestarias son realizadas eficientemente. B 1 1 0,03 0,03
5 La distribuidora cumple con sus obligaciones tributarias a tiempo B 1 1 0,03 0,03
6 Entrega oportuna de pedidos por parte de los proveedores A 5 3 0,13 0,38
7 Constante analisis de precios M 3 2 0,08 0,15
8 Cumplimiento de los metas de venta M 3 2 0,08 0,15
Debilidades 0,00 0,00
1 No procedimientos relacionados con la administracion de personal B 1 2 0,03 0,05
2 No dispone de manual de funciones M 3 3 0,08 0,23
3 Requerimientos informaticos identificados por la empresa M 3 3 0,08 0,23

No asignacion de presupuesto para las campafias publicitarias y de
4 marketing A 5 3 0,13 0,38
10 Crecimiento acelerado competencia A 5 3 0,13 0,38
TOTAL 39 1 2,9

Elaborado por: El autor

Valor de la normal 2,9



Tabla 19

Matriz de evaluacion interna - externa

Oportunidades y

amenazas
3
Persista o Resista | Crezcay desarrolle | Crezcay desarrolle
2,92
VII Vi IX
2
Coseche o elimine Persista o resista Crezcay desarrolle
AV Vv Vi
1
Coseche o elimine Coseche o elimine Persista o Resista
| 11 1]

Debilidades y fortalezas

2,9
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Segun el punto marcado por la interseccion de los ejes de la abscisa y ordenada sefiala

que la empresa debe tomar decisiones en funcién de crecer y desarrollar. Este tipo de

actividades pueden desarrollarse en torno al incremento de participacion en el mercado con

incremento en ventas, posicionamiento de marca y mejoramiento de servicio.
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1.7. Andlisis FODA

1.7.1. Matriz FODA

Tabla 20
Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Oferta gran variedad de productos de D1. Ausencia de identidad e imagen
consumo corporativa
F2. Cubre un amplio territorio de ventas D2. No tiene definido un organigrama
estructural
F3. Buenas relaciones con el cliente y D3. Desconocimiento de estrategias de
proveedores ventas y mercadoldgicas
) _ D4. Lejania de la planta Matriz a la
F4. Mantiene marcas reconocidas en su sucursal

cartera de productos

F5. Mantiene su propia flota de vehiculos D5

. No tienen determinado un flujo de
para el transporte de los productos.

procesos
F6. Lider de mercado en distribucién de la
linea de snacks "Alimentos Yupi" D6. Bajo nivel de posicionamiento en el
mercado
F7. Crecimiento constante en la cartera de
clientes D7. Instalaciones de la empresa bajo arriendo
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Al. Limitado poder adquisitivo de las
personas

O1. Fortalecimiento de venta en su territorio

O2. Introduccion al mercado con otras lineas A2. Pérdida de clientes por la ausencia de
de producto campafas de marketing y fidelizacion

0O3. Obtencion de nuevos clientes por

. . . A3. Alto nimero de competidores
inconformidad con la competencia

A4. Leyes regulatorias para distribucion de
OA4. Penetracion a nuevas zonas productos determinados

A5, Distribucién directa de productos desde
las fabricas produccion al sector comercial

O5. Construccidn de infraestructura propia .
de productos de consumo masivo

Elaborado por: El autor



1.7.2. Cruces estratégicos

e Cruces Estratégicos FO

Tabla 21
Cruces estratégicos FO
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1. Oferta gran variedad de productos de
consumo

F2. Cubre un amplio territorio de ventas

F3. Buenas relaciones con el cliente y
proveedores
F4. Mantiene marcas reconocidas en su

cartera de productos

F5. Mantiene su propia flota de vehiculos para
el transporte de los productos.

F6. Lider de mercado en distribucién de la
linea de snacks "Alimentos Yupi"

F7. Crecimiento constante en la cartera de

clientes

O1. Fortalecimiento de venta en su territorio

O2. Introduccion al mercado con otras lineas
de producto

0O3. Obtencion de nuevos clientes por

inconformidad con la competencia

O4. Penetracion en nuevas zonas

O5. Construccion de infraestructura propia

Elaborado por: El autor

F1.01 La empresa al poseer gran variedad de productos cataloga como una distribuidora de

productos necesarios y oportunos en los clientes.

F2.03 La gerencia que observado que un segmento de clientes no esta bien atendido, segmento

donde puede introducir otra linea de producto

F3.01 La atencidn al cliente de manera amable con respeto y honestidad fortalece la confianza

en los clientes de la empresa
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F4.02 Los vendedores al tener en cuenta su amplia cartera de productos y marcas, les es posible

brindas otras opciones de compra de acuerdo a la necesidad del cliente.

F5.01 La ventaja de poseer transporte propio les permite llegar a cualquier punto de forma

oportuna.

F6.04 Con pretexto de venta de su linea estrella puede llegar a mas clientes y ofertar el resto

de productos.

F7.04 Por factores como la inconformidad con los proveedores, los clientes atrapan nuevos

clientes haciendo que exista un crecimiento constante de cartera de clientes.

Elaborado por: El autor

e Cruces Estratégicos FA

Tabla 22
Cruces Estratégicos FA
FORTALEZAS AMENAZAS

F1. Oferta gran variedad de productos de o o
Al. Limitado poder adquisitivo de las personas
consumo
A2. Pérdida de clientes por ausencia en

F2. Cubre un amplio territorio de ventas B ) o
campafias de marketing y fidelizacion

A3. Alto nimero de competidores
F3. Buenas relaciones con el cliente y

proveedores

A4. Leyes regulatorias para distribucion de

F4. Mantiene marcas reconocidas en su productos determinados

cartera de productos

F5. Mantiene su propia flota de vehiculos

para el transporte de los productos.
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Ab. Distribucion directa de productos desde las
F6. Lider de mercado en distribucion de la  fabricas produccion al sector comercial de

linea de snacks "Alimentos YUpi" productos de consumo masivo

F7. Crecimiento constante en la cartera de

clientes

Elaborado por: El autor

F1.A1 Al momento de ofertar los productos, sugerir las mejores opciones de compra en funcion
de ahorro y calidad.

F2.A2 El recorrido de rutas y visitas a los clientes no suelen ser suficientes sin una campafa

de publicidad o marketing.

F3.A3. El continuar enfatizando el buen trato al cliente diferenciara a la empresa de los
competidores.

F4.A3 La empresa al comercializar productos con marcas reconocidas es una caracteristica

diferenciadora para la empresa.

F5.A3. La ventaja de poseer vehiculos propios de transporte hace que sus visitas y entregas

sean oportunas, siendo en los clientes un aspecto que lo diferencia de la competencia.

F6.A2. A pesar de mantenerse lider en la venta de snacks Yupi la falta de planes de
comunicacion y marketing sobre el producto y laempresa. Le puede parecer indistinto al cliente

seleccionar su proveedor de snacks.

Elaborado por: El autor
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e Cruces Estratégicos DA

Tabla 23
Cruces estratégicos DA
DEBILIDADES AMENAZAS

D1. Ausencia de identidad e imagen Al. Limitado poder adquisitivo de las

corporativa personas
D2. No tiene definido un organigrama A2. Pérdida de clientes a causa de la
estructural deficiente camparias de marketing y
publicidad
D3. Desconocimiento de estrategias de ventas A3. Alto numero de competidores
y mercadologicas
A4. Leyes regulatorias para distribucion de
D4. Lejania de la planta Matriz y la sucursal .
productos determinados

D5. No tienen determinado un flujo de AS5. Distribucion directa de productos desde

procesos las fabricas produccion al sector
D6. Bajo nivel de posicionamiento en el comercial de productos de consumo
mercado masivo

D7. Instalaciones de la empresa bajo arriendo

D1.A2 Un factor que dificultado llevar al cabo planes de marketing y publicidad es que aun no

existe una identidad ni imagen corporativa definida.

D2.A3 La estipulacién textual de cargos y funciones en una empresa puede hacer la diferencia

entre competidores.

D3.A2 EIl desconocimiento de herramientas de marketing y ventas provocan la perdida de

clientes.

D6.A2 Bajo nivel de posicionamiento de la empresa es también otro factor que deja ir a los

clientes con la competencia.

Elaborado por: El autor
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e Cruces estratégicos DO

Tabla 24

Cruces estratégicos DO

DEBILIDADES OPORTUNIDADES
D1. Ausencia de identidad e imagen

corporativa O1. Fortalecimiento de venta en su territorio
D2. No tiene definido un organigrama O2. Introduccion al mercado con otras lineas
estructural de producto
D3. Desconocimiento de estrategias de O3. Obtencion de nuevos clientes por

ventas y mercadoldgicas inconformidad con la competencia

D4. Lejania de la planta Matriz y la sucursal O4. Entrada a nuevas zonas
D5. No tienen determinado un flujo de
procesos » ) )
o o ] 05. Construccion de infraestructura propia
D6. Bajo nivel de posicionamiento en el

mercado

D7. Instalaciones de la empresa bajo arriendo

D1.01 El nivel de fortalecimiento de la empresa en su territorio se encuentra limitado por su

carencia de identidad e imagen corporativa.

D2.01 EIl aspecto de no tener establecido en un documento su cargo, responsabilidades y

funciones es un limitante para el fortalecimiento de la empresa.

D3.02 La introduccion al mercado con nuevas lineas de productos es incierta por no tener

como base estudios de investigacién mercadoldgicos.

D4.05 La distancia entre las plantas que actualmente se maneja la empresa son muy distantes.
Lo propicio sera construir una planta adecuada e integral que permitira eficiencia y eficacia en

las actividades de la empresa.
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D5.01 La ausencia de flujo de procesos también dificulta el fortalecimiento de la empresa

D6.04. El bajo nivel de posicionamiento del nombre empresarial dificulta la entrada a nuevas

Zonas para la venta.

D7.05 La construccion de una nueva infraestructura ahorrara costos por arriendo a mediano

plazo.

Elaborado por: El autor

1.8. Identificacion del problema diagndéstico

La empresa DISNORTE, distribuidora de productos de consumo masivo en la zona
norte del pais (lbarra, Pimampiro, Carchi y norte de Pichincha) no dispone de un plan
estratégico de marketing para el desarrollo efectivo de la empresa DISNORTE. Entre los

problemas que dificultan la gestion en el mercado estéan:

Ausencia de identidad e imagen corporativa uno de los elementos que aporta a la

diferenciacion entre los competidores.

De acuerdo a las observaciones y entrevista al personal de la distribuidora se determina
la ausencia de manuales de procesos, Asi como la atencion al cliente es poco tecnificado por

no haber tenido programas de capacitacion sobre servicio y satisfaccion del cliente.

Entre el problema diagnéstico y motivo para la realizacion del presente proyecto es que
la empresa no dispone de un plan de marketing con el cual proceda a realizar actividades

tacticas y sistematicas de marketing, promociones y publicidad.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Anélisis del entorno interno

Lourdes Munch, (2012) menciona que “el andlisis del entorno interno comprende en
gran medida de las caracteristicas del producto o servicio; el consumidor razonara su compra

impulsando en funcion de lo que los mercados le ofrezcan”.

2.2. Demanda del consumidor

Segun Velazquez, (2015) menciona que “cuando las necesidades estan respaldadas
por el poder de compra, se convierten en demandas, A partir de sus deseos y sus recursos, las
personas demandan productos cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de
satisfaccion”. (p.23), como se explica en materia economica la demanda es la cantidad de
personas que requieren de un determinado bien o servicio y tienen la predisposicion de llevar

a cabo el intercambio de bienes

2.3. El mercado

Segin KOTLER, (2013) fundamenta el mercado desde la perspectiva de marketing
como “el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio.
Estos compradores comparten una necesidad o de seo particular que puede ser satisfecho a

traveés de relaciones de intercambio”. (p.8) .
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2.4. El Marketing

“El marketing descubre deseos, motivos y gustos, preferencias, temores de los
consumidores; planea desarrolla bienes y servicios; participa en la fijacion de precios;
promueve y distribuye bienes o servicios e igualmente, genera valor al satisfacer necesidades”

(Velazquez, Marketing conceptos y aplicaciones, 2015, pag. 16).

En tanto el marketing se ha convertido en una herramienta de interrelacion eficiente y

eficaz entre procesos y personas tanto del sector interno como externo de la empresa.

2.4.1. Tipos de marketing

Marketing ecologico: “Se ocupa de las actividades de marketing que causan problemas
ambientales y ofrece recursos para afrontar los problemas ambientales, basados en la
utilizacion de las técnicas de marketing mix de la perspectiva ecologica” (Belz, Peattie, &

Gali, 013, pag. 13).

A) Marketing de relaciones: “En el fondo, se habla del clasico marketing directo en
donde se desarrolla una gestion eficiente en el manejo de las relaciones con los
clientes partiendo de una base de datos donde se encuentre la informacién necesaria
para promover fidelidad” (Castro, 2015, pag. 106).

B) Marketing de contenidos: “Este tipo de marketing crea y distribuye contenido
relevante, de valor, que dé respuestas a las necesidades de los usuarios, la finalidad
es atraer a los interesados hacia la marca, para conseguir y delimitar el target

group o piiblico diana” (Alvarez Gomez, 2016, pag. 6).)
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2.5. Competencias del marketing

Figura 10
Competencias del marketing

Competencia de

marcas

Competencia de Competencia clase de

forma de producto producto

“a g

Grandes cambios

Elaborado por: El autor
Fuente: (Herrera, 2015, pag. 12)

2.6. Estrategia de marketing

“Para la consecucion de objetivos planteados por la empresa, deben llevarse al cabo
estrategias las cuales Risco afirma que “/a estrategia consiste en elegir un camino, de entre

los muchos que se presentan, para alcanzar un objetivo” (Risco, 2013, pag. 125).

2.7. Estrategias derivadas de la posicién relativa

Segun la posicion gue una empresa ocupe en el mercado puede llevar al cabo estrategias

adecuadas donde Ballesteros, (2013) fundamenta que:

“En marketing no existen formulas magicas para conseguir los objetivos fijados; cada
empresa, cada producto, cada marca de manera particular en casa momento y situacion debe
disefiar una estrategia que se acomode a las circunstancias que se presenten en el momento

de la planeacién. (p. 139).

Una estrategia general del cual se subdivide en:

e Estrategia del lider
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e Estrategia del retador
e Estrategia del seguidor
e Estrategia del especialista

e Estrategia de consolidacién

2.8. El mercado

Segin KOTLER, (2013) fundamenta el mercado desde la perspectiva de marketing
como “el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio.
Estos compradores comparten una necesidad o de seo particular que puede ser satisfecho a

través de relaciones de intercambio”. (p.8) .

2.9. El cliente

El cliente es el elemento mas importante para las empresas, perteneciente al

microentonrno a quien Gonzales, (2014) considera como:

“(...) La razon de ser de la compariiia. El cliente esta vez esta cada vez mas formado e
informado, por lo que el asesor debe dar respuestas a suscrecientes demandas con el mismo

grado de informacién y de una manera personalizada y con un compromiso formal”. (p.238).

e Tipos de clientes

En referencia a los clientes estos deben ser clasificados por que es un amplio universo
de personas unicos y diferentes. Es por ellos que Gonzales, (2014) determina que “La tipologia
de clientes de una emprresa varia segun el setor en que esta se desemvuelva, pudiendo ir desde

clientes directos de ambito industrial a cleintes finales del canal gran consumo”. (p.238)
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2.10. Estado de resultados

El estado de resultados es una herramienta que ayuda a visibilizar, desde el aspecto
financiero, el impacto de las actividades de marketing. Alli aparecen varias cuentas que
podrian ser afectadas por el departamento de marketing como ventas, descuentos, gastos y

comisiones de ventas. (Ballesteros, 2013, pag. 71)

2.11. EI ROI (Retorno de la Inversion)

“El retorno neto de la inversion de marketing dividido por los costes de la inversion de
marketing. Mide los beneficios generados por las inversiones realizadas en actividades de

marketing” (Gary, Philip, Merino, Teresa, & Juan, 2011, pag. 54).

2.12. Fuentes de informacion

La obtencién de informacion se hace a través de un proceso estructurado y bien
definido. La primera fase consiste en fijar los objetivos para lo que es preciso llevar a cabo un
minucioso andlisis del problema o necesidad de informacion requerida para poder eliminar
con claridad el tipo de informacién requerida para dar una respuesta eficaz al problema

planteado. (Sanz, Blanco, Herrera, & Esteban, 2015, pag. 17)

A) Fuentes primarias

Seglin Sanz, Blanco, Herrera, & Esteban, (2015) define que: “Son aquellas que

necesitan ser elaboradas por el investigador porque la informacion no esta disponible”. (p.

18)
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B) Fuentes secundarias

(Sanz, Blanco, Herrera, & Esteban, (2015) fundamenta también que “son aquellas que
recogen informacion procesada y elaborada previamente ya sea por la propia empresa o por

las personas o entidades ajenas a la misma”. (p. 17)

2.13. Fuerzas competitivas de Porter

Comprender las fuerzas competitivas, asi como sus causas subyacentes, revela los origenes de
la rentabilidad actual de una industria al tiempo que ofrece un marco para anticipar e
influenciar la competencia (y la rentabilidad) a lo largo del tiempo. La estructura saludable de
una industria deberia ser un aspecto competitivo a tener en cuenta por los estrategas, al igual

gue la posicion de su empresa. (Porter, 2015, pag. 33)

A) Amenazas de entrada

“Los nuevos aspiranteS a entrar e una indistria aportan una nueva capacidad u deseo
de obtener una cuota de mercado que ejerce presion en 0s precios, los costes y el indice de

inversion necesario para competir” (Porter, 2015, pag. 37)

B) Influencia de los proveedores

Porter argumenta que “los porveedores influyentes acaparan mas valor para si mismos
al cobrar un precio elevado, limitar la calidad o los servicios o al trapasar sus costes a los

participantes de la industria” (Porter, 2015, pag. 43).

C) Influencia de los compradores

“Los compradores son poderosos si cuentan con influencia negociadora sobre los
participantes en una industria, especialmente si son sensibles a los precios, porque emplean

ese peso para ejercer presion en la reduccion de precios” (Porter, 2015, pag. 44).
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D) Amenaza de los sustitutos

Segun Porter afirma que “un sustituto realiza la funcion identica o similar a la del
producoto de la industria, pero de distinta manera. Los productos o servicios sustitutivos
limitan el potencial de rendimiento de una insdutria al colocar un techo en los precios” (Porter,

2015, pag. 47).
E) Rivalidad entre competidores

En el mercado de consumo csi siemrpe existira empresas que oferte productos similares

por tanto Porter, fundamenta que:

“La rivalidad entre competidores existentes adopta muchas formas conocidoas, entre las cuales
se incluye los descuentos en los precios, nuevas mejores en el producto, campafias de publicidad
y mejoras en el servicio. El grado por el cual la rivalidad hace descender el potencial de
beneficio de una industria depende, en primer lugar, de la intensidad con la que las empresas

compiten y, segundo, de la base sobre la que estan compitiendo . (Porter, 2015, pag. 48)

2.14. Investigacion de mercados

La gerencia debe tener un sustento veridico obtenido através de investigacines
permitiendo toma de desiciones efectivas y acorde a la realidad del mercado. En tanto Lourdes
Munch, define que:

Antes de desarollar a comercializar cualquier producto debe realizarse una investigacion de
mercados con la finalidad de evaluar si el producto o servicio por ofrecer satisface las

necesidades de los clientes. Si éstos estan dispuestos a comprarlo y si tiene la disposicion y

capacidad econémica para adquirirlo. (Lourdes Munch, 2012, p&g. 65)
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2.15. Tipos de investigacion

A) Investigacion exploratoria

“Es una investigacion inicial para definir con méas precision el problema a analizar.
Su objetivo es suministrar al decisor o al investigador una primera orientacion sobre la
totalidad o una parte del tema que se va a estudiar” (Sanz, Blanco, Herrera, & Esteban, 2015,

pag. 20).

B) Investigacion descriptiva

“Permite describir las caracteristicas de una poblacion o del tema a estudiar e intenta
dar respuesta a interrogantes como quién, qué, donde, cuando, y como. El proceso es mas
formal y estructurado que en la investigacion exploratoria” (Sanz, Blanco, Herrera, &

Esteban, 2015, pag. 20)

C) Investigacion causal

“Trata de identificar las relaciones causa-efecto entre variables, determinando cuales
son las causas y cuales los efectos y la naturaleza de la relacién entre variables causales y el

efecto a predecir” (Sanz, Blanco, Herrera, & Esteban, 2015, pag. 20)

D) Investigacion cualitativa

“Proporciona informacion de grupos reducidos por lo que no es posible realizar

andalisis estadisticos. Se orienta a conocer y comprender el comportamiento del consumidor”

(Sanz, Blanco, Herrera, & Esteban, 2015, pag. 20).



98

2.16. La Necesidad

La necesidad surge como un estimulo en las personas, los cuales los llevan a ejecutar acciones
como la participacion en intercambios para solventar una necesidad personal. En este proceso
de satisfaccion de necesidades puede existir inconformidades porque la situacién real no esta
siendo lo deseado. Entre las necesidades primarias que se encuentran inmersas en el ser de cada
persona son: necesidad de alimentacidn, asociatividad y realizacion personal. Una amplia gama
de situaciones que inducen a las necesidades humanas a presentarse ante el entorno y siguiente
a ello, las empresas estan en obligacion de identificar dichas necesidades para solventarlas con

un bien o servicio. (Velazquez, Marketing conceptos y aplicaciones, 2015, pag. 22)

2.17. La cadena de valor

(...) Es una sucesion de acciones realizadas con el objetivo de instalar y valorizar un producto
0 un servicio exitoso en un mercado, mediante un planteamiento econémico viable. Toda la
empresa 0 asociacion, organizacién creadora de valor y deseosa de mejorar su competitividad
puede lograr sus objetivos si se basa en la cadena de valor. Este modelo, de hecho, permite que
las organizaciones interesadas analicen sucesivamente el conjunto de sus actividades con el
objetivo de mejorar al maximo posible cada etapa para construir y optimizar una ventaja

competitiva. (Robben, 2016, pag. 3)
2.18. Marketing Mix
Para Gary, Philip, Merino, Teresa, & Juan, (2011) conceptualizan al marketing mix

como “un comjunto de herramientas que utilizan simultdneamente para satisfacer las

necesidades del cliente y crear relaciones rentables para el cliente y la empresa”. (p. 5)

A) Producto

El autor KOTLER, (2013) afirma que “un producto sostiene que los consumidores
favoreceran a los productos que ofrezcan la mayor calidad, el mejor desempefio y las

caracteristicas mas innovadoras.” (p.10).
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Segun Risco, (2013) conceptualiza al producto como (...) “bienes o servicios que la

empresa ofrece a un mercado especifico”. (p. 110)

Desde la perspectiva empresarial Velazquez, (2015) dice que “las organizaciones que
tienen una orientacion al producto se centran generalmente en la calidad y cantidad de las
ofertas, presumiendo a la vez que los consumidores indagaran y compraran productos bien

manufacturados y a precios competitivos”. (p. 33)

B) Precio

En acuerdo por (Kubicki & Milano, (2016) fundamentan al precio como: (...) “la suma

de dinero que el consumidor debe gastarse para adquirir el producto”. (p. 7)

C) Promocion

Un aspecto de gran relevancia para las empresas son los procesos de comunicacion

dirigidos a su entorno y segun Ferrell & Hartline, (2012) (p. 22) fundamentan que:

“El marketing moderno a reemplazado el termino promocion por el concepto de comunicaciones
integradas de marketing (CIM), que es una coordinacion de todas las actividades promocionales
(publicidad en medios, correo, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas,
empaque, exhibiciones en tiendas, disefio del sitio web, personalizacion) para producir un

mensaje unificado enfocado en los clientes .

2.19. Marketing estratégico

“Un proceso de analisis que interactuan en el mercado antes de emprender una

campana de penetracion en él” (Risco, 2013, pag. 131).

Otro argumento segun (Herrera, 2015, pag. 32) fundamenta que “El marketing

estratégico se dirige al aprovechamiento de las oportunidades para mejorar el crecimeinto, la
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utilidad y mantener el nivel de supervivencia en el sector, obteniendo informacion sobre la

demanda, la segmentacion del mercado basado en una permanente investigacion del mismo”.

2.20. Marketing operativo

El autor (Risco, 2013, pag. 133) tambien manifiesta que “el marketing operativo es el
motor en plena marca, a mayor demanda, mayor aceleracion de ese motor. Si los productos
en oferta son de buena calidad, no hay ninguna razén para disminuir la marca ni mucho menos

detenerla”.

2.21. Distribucién

Al respecto de la distribucion de un bien (Mesa Holguin, 2012, pag. 18) fundamenta
que “ariade valor en la satisfaccion, se resalta la importancia para el comprador que el
producto este justo a tiempo, en las cantidades y en el lugar adecuado para ser comprado por

los interesados” .

2.22. Muestreo

Una muestra es un subconjunto de individuos, hogares, etc., que se obtiene de una poblacion
mayor, denominada universo, y que debe ser representativa del mismo. Dicho de otro modo, una
muestra es solo una parte de la poblacion, pero suficiente para poder representar lo que esra
pobleacion piensa u opina sobre el tema de interés. (Sanz, Blanco, Herrera, & Esteban, 2015,
pag. 124)

2.22.1. Tipos de muestreo
A) Probabilistico
El muestreo probabilistico se basa en la teoria estadistica de la probabilidad, y propone

metodologias objetivas para el disefio maestral. Sin embargo, este tipo de muestreo y todas sus

variaciones, dependen de la existencia de un marco o censo para la investigacion, y en ocasiones
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el marco es poco fiable o simplemente no existe. (Sanz, Blanco, Herrera, & Esteban, 2015, pag.
128)

B) No probabilistico

En el muestreo no probabilistico, no hay forma de establecer con exactitud cuél es la
probabilidad de seleccionar un determinado elemento para que forme parte de la muestra, y no
es posible calcular los errores cometidos durante el proceso. Por consiguiente, las estimaciones
son dificilmente extrapolables a toda la poblacion de interés. (Sanz, Blanco, Herrera, & Esteban,
2015, pag. 132).

2.23. Mercado

“Un mercado es un conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinado que pueden satisfacer

mediante una necesidad o intercambio ” (Gary, Philip, Merino, Teresa, & Juan, 2011, pag. 8).

2.24. Mercado Meta

“Es el cual tiene caracteristicas comunes de demografia y de empleo del producto,

habitos de compra y necesidades del producto o servicio” (Lourdes Munch, 2012, pag. 51).

2.25. Planeacion estratégica

Se define a la planeacion como “el proposito de hacer planes y hacerlos para asegurar
un futuro productivo, exitoso, y provechoso para la empresa y sus propietarios” (Risco, 2013,

pag. 125).

De acuerdo con el concepto la planificacion son acciones coordinadas en el presente

que proyectan actividades acertadas en el futuro de la empresa.
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2.26. Macroentorno

Es importante tener en cuenta los diferentes factores que pueden afectar a la empresa o
producto ofertado y segun (Lourdes Munch, 2012, pag. 39) fundamenta que “un producto
exitoso es aquel capaz de reconocer y responder a las necesidades que no han sido satisfechas

en el entorno”.

A) Demografia

(Lourdes Munch, 2012, pag. 39) afirma que “el estudio de la poblacion humana y su

distribucion es escencial para conocer el mercado y elaborar la estrategia de mercadotecnia”.

B) Andlisis de la competencia

En referente a presente andlisis (Lourdes Munch, 2012, pag. 41) sostiene que “conocer
a la competencia y sus estrategias es un factor clave para superarla. No basta con definir la
situacion del entorno y las necesidades del cliente para redisefiar la mezcla tambien es

indispensable determinar las fortalezas y debilidades de la competencia ™.

C) Entorno econémico

Segun Lourdes Munch fundamenta que “la situacion economica y la capacidad de
compra inciden en el proceso de mercadotecnia; la gente no constituye por si misma a un

mercado, necesidad disponer de dinero para gastarlo y estar dispuesta a hacerlo” (Lourdes

Munch, 2012, pag. 43).
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D) Entorno politico

También Lourdes Munch argumenta que “los factores se agrupan en cinco
categorias: politicas monetarias y fiscales, legislacion y regulacion social, relaciones de

gobierno con la industria, legislacion” (Lourdes Munch, 2012, pag. 44).

2.27. Microentorno

(...) En gran medida las caracteristicas de producto o servicio; el consumidor razonara su
compra impulsando en funcion de lo que los mercados ofreazcan. Esta relacién entre producto
y consumidor no existe en forma aislada, sino que se da en concordancia con el resto de mercado.
(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2012, pag. 44)

2.28. Matriz FODA

La empressa para un establecimeinto ordenado y téctico de los diferentes factores

interno y externo a la empresa Bayeteros fundamenta que:

Luego de hacer el analisis de cada uno de los elementos del componente interno, se deben reunir
los principales hallazgos en lo que se conoce como matriz DOFA. Sin embargo, esta matriz es
una herramienta de la cual se ha abusado, pues muchos empresarios cuando hacen planeacion
de marketing la inician sin hacer el paso previo, que es el analisis de situacion. (Ballesteros,
2013, pag. 66).

2.29. Matriz de Ansoff

Esta matriz, como las anteriores, aunque se refiere a temas mas orientadas a la estrategia global
de la compafiia, puede servir para afinar el criterio estratégico de un empresario o un ejecutivo
de marketing. La matriz se aplica a momentos en los que se debe decidir cémo buscar
crecimiento para la empresa sobre la cual se esta haciendo al analisis. (Ballesteros, 2013, pag.
136).
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2.30. Plan de marketing

“El plan de marketing es una herramienta que permite a una organizacion hace un
andlisis de su situacion actual para conocer con certeza sus principales debilidades y

fortalezas, al igual que las oportunidades amenazas del entorno” (Ballesteros, 2013, pag. 3).

2.31. Presupuesto de marketing

“En él se incluyen los gastos discriminados por cada una de las actividades de
marketing, se debe relacionar el egreso relacionando con la némina, la administrativa del

departamento de marketing y la de la fuerza de ventas” (Ballesteros, 2013, pag. 70).

2.32. Prondstico de ventas

“La elaboracion del prondstico de ventas (forecast) es la estimacion y el andlisis de la

demanda de una marca o una empresa determinada”. (Ballesteros, 2013, pag. 73)

2.33. Publicidad & Marketing

Para la efectividad y gran alcance de comunicacion dirigido al pablico objetivo de la

empresa lo recomendables es usar varias herramientas y segun Medina, (2015) manifiesta que:

“(...) Se trata de diversas disciplinas que, en su conjunto, constituyen el denominado
<<marketing mix>>. Una de estas disciplinas es la publicidad, factor que por su fuerza decisiva
dentro del proceso, ha alcanzado un alto grado de especializacion y goza de una autonomia
fuera de la empresa anunciante, de modo que tiene su propio ambito de desarrollo en las

agencias de publicidad”. (p. 10)
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2.34. ;Que es una venta?

Segun Morales, (2014) afirma a la venta como “el momento en que se recibe el pedido,
se factura, embarga o cobra. La mayoria de las compafiias considera una venta hasta el

momento de recibir el pago; es decir, cuando suena la caja registradora”. (p. 116)

2.35. Segmentacion

Segun (Lourdes Munch, 2012, pag. 44) la segmentacion interviene “cuando ya se ha
analizado el entorno es preciso determinar a quién vender el producto, es decir, definir un
mercado meta 0 sea un grupo de personas con un conjunto de caracteristicas comunes a

quienes se orienta el producto”. (p.44)



CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADO

Proceso de investigacion: Disefio

3.1. Situacion del problema

A través de un andlisis situacional realizado en el capitulo 1 se ha podido diagnosticar
las diferentes falencias que existen y que constituyen como problemas que dificultan el

crecimiento productivo empresarial de la distribuidora DISNORTE.

En los aspectos internos de la organizacion se ha determinado la ausencia de una
filosofia empresarial, siendo una parte esencial para la construccion de la imagen deseada tanto
para su cliente interno como para el externo, siendo esto la raiz para el problema de bajo nivel

de posicionamiento que afirma el gerente de la empresa.

Por lo antes mencionado Yy la falta de un manual de funciones, procesos para el talento
humano, ademas del establecimiento de procesos y funciones de venta de forma empirica,
pudiendo ser esto uno los factores para la regular participacion en el mercado como

distribuidora de productos de consumo masivo DISNORTE.

Para mayor sustento del proyecto se ha llevado al cabo un anélisis de las 5 fuerzas

competitivas de Porter que permite un panorama de la situacion actual competitiva empresarial.

Con la aplicacion de diagramas de Pareto se obtuvieron datos numéricos en lo que se
refiere a proveedores, clientes y competencia que en complemento con matrices de evaluacion

de factores que influyen en la empresa se da paso a la construccion de la matriz de
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vulnerabilidad y aprovechabilidad. Donde en un plano cartesiano se intersecan los puntos
obtenidos anteriormente. Un punto que sefiala y sugiere posibles procedimientos

mercadologico empresarial que podria llevar al cabo la distribuidora.

Segun fuentes secundarias la venta de este tipo de productos tiene gran potencial de
crecimiento en nimero de clientes y venta de volumen de productos. Es por tanto necesario
que es tipo negocios realicen una 6ptima gestion en lo que se refiere a comunicacion y procesos
mercadologicos, estratégicos y operativos ademas que la empresa no dispone de un estudio de
mercado con el que defina su demanda y tampoco un plan de marketing con el que determinen
con efectividad las actividades para la gestion del producto, precio, plaza y promocién de la

empresa.

3.2. Objetivos

3.2.1. Objetivo general

Realizar una investigacion de mercado a través de fuentes primarias y secundarias para
la elaboracidn de un plan de marketing para la empresa distribuidora de productos de consumo

masivo “DISNORTE” en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.

3.2.2. Objetivos especificos

e Evaluar el concepto que tienen las personas referentes a una distribuidora de productos de
consumo masivo a traves de términos de relacion inmediata a una distribuidora de
productos.

e Analizar a las empresas competidoras del sector y definir cudles son competencia directa
para la distribuidora DISNORTE, por el nivel de posicionamiento y participacion en el

mercado
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e Conocer los inductores y restrictores mas relevantes que influyen a la decision de compra
a proveedores por parte de los propietarios de tiendas y minimarkets, a traves de acciones
y procedimientos en el servicio de la distribuidora.

e Investigar la tendencia de lineas y productos de consumo masivo gue tiene mas rotacion en
el segmento de mini mercados y minoristas de la ciudad de Ibarra.

e Analizar los aspectos mas importantes que toman en cuenta los clientes sobre el precio,
producto, plaza y promocion (Las 4P’s) con preguntas que analicen el nivel de aceptacion
y satisfaccion en los diferentes elementos de distribucion.

e Conocer la oferta, demanda y la estimacion de la demanda insatisfecha referente a
productos de consumo masivo a través del anélisis de los datos de compras, tipo y volumen

obtenido de la investigacion

3.3. Justificacion de la investigacion

La realizacion de la presente investigacion se fundamenta en conocer los diferentes
aspectos y perspectivas del segmento de clientes a los que enfoca esfuerzos la empresa
DISNORTE. También saber la concepcion por parte de los clientes referente si los articulos

que oferta la empresa son lo suficiente tanto en variedad, precio y calidad de los productos.

La gerencia a través de una entrevista manifiesta también que la distribuidora requiere
posicion y participacion en el mercado por la alta competencia que existe en su territorio de
ventas. El posicionamiento un tema de gran importancia para las empresas que aspiran a
mantenerse competitivas en tiempo y el mercado. De acuerdo a este argumento con el presente
estudio se pretende obtener la informacion de cuales son los medios y aspectos més efectivos
y aceptados para la creacion de la imagen deseada y posicionamiento en la mente de los

clientes.
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Ademas, para la estimacion a través de la matriz de relacion interna externa interseccion
que se obtuvo tras el ejercicio, se encuentro localizada en el noveno cuadrante que significa
crecimiento y desarrollo. Este punto en el plano cartesiano sugiere que la empresa deberia
llevar al cabo estrategias intensivas como: penetracion de mercados, desarrollo de mercado,

desarrollo de servicio e integradoras (integracion directa, hacia atras y horizontal)

En tanto la investigacion de mercados se lo lleva al cabo para conocer la percepcion y
situacion del mercado. Resultando en informacion importante para el disefio y aplicacion de

estrategias mercadologicas.

3.4. Aspectos Metodoldgicos

3.4.1. Enfoque de la investigacion

De acuerdo a (Sampieri, Collado, & Lucio, 2010, pag. 364) fundamentan que para este
tipo de investigacion se puede utilizar enfoques de investigacion cuantitativos, cualitativos y

mixtos segun la necesidad de proyecto.

Para la presente investigacion de mercado se utilizara el enfoque de investigacion mixto

Entre los métodos con maés sustento donde existe una fusion de las virtudes los métodos
cuantitativos y cualitativos estd el mixto. Y segin Sampieri, Collado, & Lucio, (2010)

fundamentan que:

“Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi
como la integracion y difusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la
informacién recabada (metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo

estudio”. (p. 546)
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La presente investigacion tomara un enfoque de metodologia de investigacion mixta
porque en el actual proyecto existe mas de un grupo de interés, como los clientes y empresa,
de donde la obtencion de informacion requiere formatos, estandares y en otros casos mas

personalizados para recabar informacion profunda.

Esta metodoldgia permitird obtener informacion de procedimientos y resultados
cuantificables ademas de perspectivas cualitativas, dotando de mayor sustento a la

investigacion.

Con los principios cuantitativos se podra cuantificar las afirmaciones, actitudes y
pensamientos de las personas sometidas a cuestionarios, entrevistas etc. La esquematizacion
para cada metodologia cuantitativa y cualitativa son: muestreo, disefio de proceso, recoleccién

analisis de informacidn y reporte de resultados respectivamente para cada enfoque.

En cuanto al enfoque cualitativo dentro de la metodologia mixta serd oportuna en
momentos como entrevistas personalizadas y se requiera conocer una perspectiva amplia y real

de las personas investigadas.

De acuerdo a las ventajas de los ambos enfoques cuantitativos y cualitativo su trabajo
en conjunto reduce sus deficiencias al funcionar independientemente. Se establece la
utilizacion del enfoque mixto como el méas confiable y real para la investigacion porque se

recolectara informacion de diversas sobre el mercado, clientes, competenciay sector comercial.

3.5. Tipos de investigacion

La determinacion de los diferentes tipos de investigacion es fundamental en este caso
con relacion al mercado que segun (Kinnear & Taylor, 1998, pag. 125) recomiendan utilizar

los tipos de investigacion exploratoria, concluyente y monitoria del desempefio.
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De donde para la presente investigacion se ha tomado en cuenta para su aplicacion los
tipos de investigacion exploratorio y concluyente. Los cuales se relacionan con el enfoque de
investigacion mixta establecida anteriormente para la recoleccion y andlisis de la informacion.
Como primer tipo de investigacion se ha considerado la exploratoria ya que, a través de ella se
procedera a entrevistas con expertos sobre el tema de distribucion y comercializacion de
productos de consumo masivo, ademas que tiene la funcionalidad de realizarse observaciones

rapidas y objetivas sobre escenarios de interés para la empresa DISNORTE.

En complemento y para mayor validez del proyecto con recoleccion de datos en campo
también se ha elegido el tipo de investigacion concluyente porgue en ella se desarrolla la
investigacion formal y estandar adecuado para recoleccion de informacion de la muestra de

mercado que se ha determinado.

3.5.1. Exploratoria

En una investigacion de campo es necesario desarrollar un tipo de investigacion de
acuerdo con las necesidades del proyecto segun y como (Kinnear & Taylor, 1998, pag. 125)

fundamentan que:

“(...) esta investigacion estd disefiada para obtener un analisis preliminar de la situacion con
un gasto minimo de dinero. El disefio de la investigacion se caracteriza por la flexibilidad para
estar sensible ante lo inesperado y para descubrir otra informacion no identificada previamente.
Se emplean enfoques amplios y versatiles; estos incluyen fuentes secundarias de datos,
observacion, entrevistas con expertos, entrevistas de grupo con personas bien informadas e

>

historias de casos”.

3.5.2. Concluyente

Segun (Kinnear & Taylor, 1998, pag. 125) “La investigacion concluyente suministra

informacién que ayuda al gerente a evaluar y seleccionar un curso de accion. El disefio de la
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investigacion se caracteriza por procedimientos formales de investigacion. Esto comprende

objetivos de investigacion y necesidades de informacion claramente definidos .

3.6. Método de investigacion

3.6.1. Método deductivo

El razonamiento deductivo es un proceso de pensamiento en el que inicia por considerar
afirmaciones generales que tras el analisis y utilizacion de la I6gica conlleva a afirmaciones
especificas. Este método de investigacion es un sistema que permite organizar hechos
sucedidos de las cuales se requiere extraer conclusiones. La estructura que propone el actor

para establecer este método sobre una afirmacion enumera tres elementos

a) La premisa mayor
b) La premisa menor

c) laconclusion.

Segun (Davila Newman, 2006) manifiesta que se relaciona con el tema de investigacion
ya que a través del total de informacidn recopilada se obtendra una perspectiva general sobre
los clientes sus necesidades y sus demandas. También se conocerd sus caracteristicas

especificas a través del desarrollo de las estrategias mercadologicas.

3.6.2. Método inductivo

Este método tiene la apariencia de mostrar informacién simple y especifica de una
problematica, pero al analizarla de una manera mas detenida sobre su originalidad puede surgir

mas informacion para su respectiva clasificacion por naturaleza.
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En el proyecto de investigacion este método infiere en que definiremos causas
especificas que provocan la problematica general. En los cuales tengan respectivos factores

que los provoquen. (CABRERA, 1987)

A este método se atribuye el tipo de investigacion exploratorio porque con la aplicacion
de una entrevista se puede obtener criterios mas profundos sobre la informacion requerida. Una
informacion que se analizard a detalle ya que, son las percepciones de personas con
experiencias y gran conocimiento del mercado que serviran de sustento en el disefio de

estrategias de marketing.

3.7. Fuentes de investigacion

3.7.1. Fuentes secundarias

Entre los primeros pasos de una investigacion estan el indagar y buscar informacion ya
existente en materia metodoldgica donde (Castillo, Orozco, & Garcia, 2014, pag. 112) afirman

que:

“Son documentos que compilan y resefian la informacién publicada en las fuentes primarias.
Retoman los documentos primarios u originales. Proporcionan una sintesis de la informacion
que existe en los documentos primarios sobre temas de interés; ademas se utilizan para remitir
los usuarios a documentos cuyos contenidos puedan ayudar a solucionar sus necesidades de
informacion”.

Entre las fuentes secundarias consideradas a revisar para obtener informacion seran de
entidades publicas y privadas que en este caso se podria solicitar la revision de planes de
marketing empresariales de la competencia. En el sector publico se acudird a cdmaras de
comercio de los diferentes cantones que se encuentran dentro del territorio de ventas de las

distribuidoras DISNORTE, donde se solicitara datos y estadisticas referentes al sector

comercial y distribucion de productos de consumo masivo.
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Ademas se investigara a traveés de publicaciones y bases de datos virtuales de entidades
de gobierno como Banco Central del Ecuador (BCE), Pro Ecuador, Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC), Municipios y Prefecturas.

Un referente del sector donde se desarrolla la empresa DISNORTE se la obtendra del
Instituto nacional de estadisticas y censos (INEC) a través de visitas a la sucursal en la ciudad

de Ibarra o en otras ocasiones revision de su plataforma web.

Otra fuente secundaria al que se recurrira para la presente investigacion sera la revision
de trabajos de tesis que traten temas del desarrollo econdmico en ambito comercial en la

provincia de Imbabura y zona norte del Ecuador.

3.7.2. Fuentes primarias

Exponen por primera vez descubrimientos cientificos, observaciones y datos originales.
Los datos que proporcionan son de primera mano. (Castillo, Orozco, & Garcia, 2014, pag.

112)

Al conocer que la informacion primaria hay que desarrollar metodologias investigativas
y de esta manera llegar a obtener informacion segun la necesidad de la investigacion. En cuanto
a ello se realizara entrevistas a expertos conformado por la gerencia de empresas competidoras,
todo esto con direccion cualitativa para conocer la perspectiva real y profunda sobre el sector
de la distribucion de productos de consumo masivo. En el mismo contexto este tipo de

investigacion se aplicara a los clientes catalogados con alta participacién en el mercado.

En el aspecto de investigacion de campo que estara dirigido a la muestra de clientes de
la empresa DISNORTE tendra un disefio de encuesta con enfoque cuantitativo con el cual se

obtendrd informacion con validez, confiabilidad y objetividad. Una recopilacién de
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informacidn que permitird cuantificar actitudes y afirmaciones de las personas encuestadas y
en datos conglomerados estimar lo mas cercano posible a la percepcién que mantienen

actualmente los clientes.

En respaldo como herramienta también se realizara entrevistas a profundidad a una
muestra especifica, de quienes se haya determinado que argumentaran informacion de gran

importancia sobre el mercado actual en lo que a distribucién de productos se refiere.

También para percepcion real de diferentes aspectos como por ejemplo el proceso de
venta que desarrolla la competencia con sus clientes, se aplicara la herramienta de fichas de
observacion. Donde se apunta todos los aspectos que se relacionen a la investigacion, que luego

debera ser analizado para su interpretacion y relacion mas congruente al presente proyecto.

Proceso de investigacion: Desarrollo

3.8. Fuentes secundarias

3.8.1. Andlisis Internacional

A nivel mundial la necesidad de alimentacion es fundamental para la vida de los
millones y cada una de las personas que habitan en el planeta. En el transcurso del tiempo
algunas personas vieron una oportunidad de negocio en la distribucion y comercializaciéon de
productos de consumo para las personas. Un fendmeno que reacciona directamente
proporcional, si el nimero de habitantes incrementa también obliga a que este tipo de
multinacionales comercializadoras incrementen la produccién y stocks de productos para dar

oferta al mercado mundial.

Segun (Villar, 2016) en este poderoso grupo empresarial se encuentran marcas reconocidas

como Nestlé, Pepsico, Coca-cola, Univeler, Mars, Mondelez, General Miles, Associated british
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food, Kellogg's y Danone. Siendo estas magnas empresas los iniciadores del proceso de

comercializacién y distribucion de productos de consumo masivo a nivel mundial.

Mencionando a los que lideran la lista en funcion de los ingresos que han obtenido en
el afio 2015 y su participacion en el mercado mundial, en primer lugar se encuentra la empresa
suiza Nestlé. Que lleg6 a contar con 87.000 millones de ddlares con la distribucion a escala de

lineas en chocolate, lacteos, comida para mascota y agua embotellada.

Seguido por la empresa con procedencia en Newyork, la empresa PepsiCo. Que ha
mantenido una participacion mundial de reconocer a través de sus lineas de bebidas y

aperitivos. La multinacional llegando hasta los 63.000 millones de ddlares.

Entre los tres principales también se ha catalogado a la multinacional Unilever como
punto de referencia sobre la comercializaciéon de lineas de producto alimenticias e higiene

personal

Como cuarto lugar se ha establecido desde Atlanta EE.UU a la multinacional Coca-cola
con su universalmente reconocida linea de bebidas refrescantes cola-cola, fanta, nestea que
reunio 44.300 millones. En el pasar del tiempo se ha constatado para las personas la alta
competencia entre coca-cola y pepsico. Una situacion que los ha obligado a desarrollar

constantemente estrategias de mercadotecnia y comerciales innovadoras.

Una lista de 10 multinacionales que se han consolidado en el tiempo con denominacion
a las seis empresas restantes como: Mars que reunid 27.000 millones de dolares seguido de
Mondelez caracteristico de manejar lineas de alimentos, confiteria y bebidas. A continuacion,
Danone, General miles, Associatted british food y Kellogg“s que han logrado ingresos en un
rango de 25.000 millones y 13.000 millones de délares en 2015 respectivamente segln su

denominacion.
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3.8.2. Andlisis Nacional

En panorama nacional referido a la distribucién y comercializacion de productos la
revista lideres cita un dato del instituto nacional de estadisticas y censos (INEC) donde se toma
en cuenta el consumo de 3 productos de la canasta basica (arroz, pan corriente y gaseosas). Un
analisis que determina que existe un gasto promedio de 88,6 millones solo en esos productos
en el afio 2012. Informacion del mercado que permiten el anélisis a las empresas distribuidoras
existentes. Porque es claro que la necesidad de alimentacion a pesar de recesiones econémicas
estatales, sufriria leves disminuciones por parte de los clientes ya que la necesidad de

alimentacion siempre sera constante.

En afios anteriores a causa de politicas monetarias impuestas por el gobierno
ecuatoriano como el incremento en las salvaguardias a los productos de importacion al pais,
tuvo como efecto el en carecimiento de productos de la canasta basica, segun diario el comercio
en una publicacion realizada en el afio 2016. Fendmeno que indujo a los ecuatorianos a comprar
productos de la canasta basica en centros comerciales y supermercados del vecino pais

Colombia en la ciudad de Ipiales.

Informacion referida al mismo tema pero en el afio en curso 2017. El diario la hora en
su publicacién de marzo del 2017 argumentan que tanto como factores sociales, urbanos y
temporales ademas de devaluaciones que sufre el peso colombiano las personas ecuatorianas
ha notado que el precio de compra para productos en tiendas colombianas ha perdido su
atractivo de economia y ahorro. Por lo tanto a nivel de zona norte del Ecuador el sector de

distribuidoras de productos resulta rentable y sin competencia internacional.
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3.8.3. Andlisis Local

Llegando al nivel de investigacion micro referente al sector de empresas que se
dediquen a la distribucion de productos de consumo masivo, y segun la entrevista realizada al

gerente de empresa de actual proyecto, se obtuvo que:

Las principales empresas competidoras con lineas y productos similares se encuentran
liderada por Distribuidora Arias que oferta productos de consumo. Tambien se tiene una
estimacion del ingreso anual de 9.600 millones de ddlares. Tomado como lider en lo que ha

particion de mercado en la zona de Imbabura se refiere.

Otras empresas seguidoras que van creciendo y manteniéndose entre las 5 primeras son:
Disdrim, Distribuidora JR, Grupo Dima, P&P que han logrado ingresos desde los 9.000
millones en un rango que disminuye hasta el millon de ddlares en estos 5 empresas,

consideradas como competencia directa por productos y el servicio similar que ofertan.

Este sector comercial que tienen alto potencial para empresas entrantes o ya existentes
con vision de incrementar su participacion en el mercado. Un propésito puede ser cumplido

con sustento y efectividad a través de técnicas mercadologicas y comerciales.
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3.9. Fuentes primarias

3.9.1. Segmentacion para Encuestas

Tabla 25
Segmentacion para aplicacion de encuestas a clientes actuales

Segmentacion Encuestas

Caracteristicas Descripcion
Género hombres y mujeres
Edad De 25 a 59 afios
Ocupacion Gerente, propietario de tiendas y mini mercados

de productos de consumo masivo

Alcance Territorio de ventas actual
Tipo de cliente Minorista y detallista
Nivel socio econdémico Comerciantes que mantengan margenes rentables

de compra y venta de productos de consumo
masivo en sus puntos comerciales

Estilo de vida Gerencia y administracion de locales comerciales,
tiendas y mini mercados

Nivel de instruccion Primaria, secundaria y superior

Tipo de poblacion Poblacion urbana

e El segmento al cual esté dirigido el estudio se describe a continuacion:

e Setoma en cuenta los géneros masculino y femenino de la provincia de Imbabura.

e Laedad que se ha considerado para las personas encuestadas sera desde los 25 afios hasta
los 60 arios de edad.

e La principal ocupacion que se establece para las personas serd la de comerciante y

propietario de un mini mercado o tienda de productos de consumo masivo.
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e El nivel socioecondémico es distinto en cada cliente. Por lo tanto, se ha establecido de
manera general que la persona debe mantener margenes de rentables en sus compras y
ventas.

e Como estilo de vida se ha determinado que en gran parte de su qué actividades diarias, esta
persona se mantenga desarrollando su actividades en &rea gerencial direccion y/o
administracién del negocio.

e El nivel educativo considerado es primaria, secundaria y superior.

e Este tipo de personas mantienen sus negocios en areas urbanas.

3.9.2. Ficha de investigacion encuesta clientes actuales

Grupo 1: Encuesta dirigido a clientes actuales

Tabla 26
Ficha técnica de investigacion
Tipo de investigacion Exploratorio, concluyente
Unidad de analisis Distribuidora de productos DISNORTE
Ambito geogréfico Imbabura, Carchi, norte de Pichincha
Tipo de muestra Muestreo no probabilistico, por conveniencia
Muestra 25
Herramienta de recoleccion de Aplicacion de encuestas
informacion
Informadores clave Principales clientes de las diferentes rutas de venta de la

distribuidora DISNORTE

Fecha de inicio y finalizacion ~ Diciembre 11 de 2017 a Enero 8 de 2018
Producto derivado de la Determinacion de la demanda y posicion en el mercado

investigacion de mercados de distribucion productos de consumo masivo.

Elaborado por: El autor
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Tabla 27
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Segmentacion para aplicacion de encuestas a clientes potenciales

Segmentacion Encuestas

Caracteristicas

Descripcion

Género
Edad

Ocupacion

Alcance
Tipo de negocio

Nivel socio econémico

Estilo de vida

Nivel de instruccion

Tipo de poblacion

hombres y mujeres

De 25 a 59 afios

Gerente, propietario de tiendas y mini mercados
de productos de consumo masivo

Canton Ibarra

Venta de productos de consumo masivo al por
mayor y menor

Comerciantes que mantengan margenes rentables
de compra y venta de productos de consumo
masivo en sus puntos comerciales

Gerencia 'y administracion de locales
comerciales, tiendas y mini mercados

Primaria, secundaria y superior

Poblacion urbana - rural
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Grupo 2: Encuesta dirigido a Clientes potenciales

Tabla 28

Ficha de investigacion
Tipo de investigacion Exploratorio, concluyente
Unidad de analisis Distribuidora de productos DISNORTE
Ambito geografico Canton Ibarra
Universo 1410 (Segun catastro 2016, municipio de Ibarra)
Tipo de muestra Muestreo probabilistico, aleatorio simple
Muestra 301 encuestas

Herramienta de recoleccién de  Aplicacion de encuestas
informacion
Informadores clave Negocios de venta de productos de consumo masivo.

Tiendas, viveres y abarrotes.

Fecha de inicio y finalizacion ~ Diciembre 11 de 2017 a enero 8 de 2018
Producto derivado de la Determinacion de la demanda y posicion en el mercado

investigacion de mercados de distribucion productos de consumo masivo.

Elaborado por: El autor

3.9.4. Segmentacion entrevista

Tabla 29
Segmentacion para aplicacion de entrevistas

Segmentacion Entrevistas

Caracteristicas Descripcion

Género Hombres y mujeres

Edad de 25 a 60 afios

Ocupacion Gerentes propietarios de empresas distribuidoras de

productos de consumo masivo
Alcance Canton lbarra
Estilo de vida Lideres, Gerenciales

Nivel de instruccion Secundaria, Superior
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Referente al género se toma en cuenta a los dos géneros. En una edad comprendida

entre 25 a 60 afios.

En lo que concierne ocupacion preferentemente se identifiquen como gerentes

propietarios de empresas distribuidoras de productos de consumo masivo.

Este segmento para entrevistas tendra alcance a gerentes de empresas del canton Ibarra

Grupo 3: Entrevista

Tabla 30
Ficha Técnica de investigacion
Tipo de investigacion Exploratorio
Unidad de analisis Gerencia de empresas competidoras, clientes, actuales y

potenciales, expertos

Ambito geografico Imbabura
Tipo de muestra No probabilistico
Muestra 2

Herramienta de recoleccién Entrevistas
de informacion
Informadores clave Experto: Michel Saud

Cliente actual: Rebeca Maldonado

Fecha de inicio y finalizacion Diciembre 11 de 2017 a Enero 8 de 2018
Producto derivado de la Conocimiento sobre la situacion actual del mercado,

investigacion de mercados estrategias de comercializacion y servicio
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3.9.5. Segmentacion para aplicacion fichas de observacion

Tabla 31
Segmentacion para aplicacion de Fichas de observacién

Segmentacion Fichas de observacion

Caracteristicas Descripcion
Género Hombres y mujeres
Edad de 25 a 45 afios
Ocupacion Vendedores, transportistas, estibadores, logistica de

las empresas distribuidoras de productos de consumo
masivo.

Alcance Puntos de venta de productos de consumo masivo en
el Cantdn Ibarra.

Nivel de instruccion Secundaria, Superior

En el segmento para la realizacion de la observacion directa se ha considerado ambos
géneros, masculino y femenino ya que son los que conforman la fuerza de ventas,

transportistas, estibadores y logistica que visitan a los clientes en sus puntos de venta.

La edad de las personas que se observara y analizara oscila entre 25 y 45 afios de edad.

El alcance sera en los puntos de comercio de productos de consumo masivo en el canton

Ibarra.
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Grupo 4: Ficha de observacién

Tabla 32
Ficha Técnica de investigacion
Tipo de investigacion Exploratorio
Unidad de analisis Fuerza de ventas, logistica y despacho de distribuidoras de
productos
Ambito geografico Imbabura
Tipo de muestra Muestreo no probabilistico
Muestra 5

Herramienta de recoleccion de Ficha de observacion directa

informacion

Elementos de observacion clave Vendedores, choferes, estibadores, vehiculos de transporte

Fecha de inicio y finalizacién Diciembre 11 de 2017 a enero 8 de 2018
Producto derivado de la Proceso de venta, entrega y atencion al cliente

investigacion de mercados

Disefio de la muestra

Muestreo no probabilistico por conveniencia

En primera instancia se realizara un muestreo no probabilistico por convivencia para la
aplicacion de encuestas a los clientes actuales de la empresa. Tomando una pequefia muestra
de los 25 clientes principales. Los datos e informacion de los clientes actuales de la empresa
DISNORTE distribuidos en el territorio de ventas (Imbabura, Carchi, Norte de Pichicha) ha
sido proporcionada y autorizada para el uso en la investigacion por el gerente de la

distribuidora.
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Muestreo probabilistico aleatorio simple

Se ha determinado utilizar el muestro probabilistico para el segmento de clientes
potenciales porque se tiene definido todos los elementos de la poblacion. Segun el catastro de
actividades econdémicas — comerciales 2016 del llustre Municipio de Ibarra y en segmento de
tiendas, viveres y abarrotes de productos de consumo masivo, tienen el dato 1410 negocios de

este tipo a nivel del cantdn Ibarra.

En este caso se procederd en base a la metodologia aleatoria simple, porque segun
(Chirino, Rodriguez, & Ledesma, 2016, pag. 43) dicen que “el muestreo aleatorio simple es
una técnica de muestreo probabilistico en la que todos los elementos de la poblacién tienen
idéntica probabilidad de ser seleccionados para la muestra”. En tanto cualquiera de los
elementos que componen a la poblacion estaran en la aptitud para ser parte de la muestra a

investigar.

Técnica e instrumentos de investigacion

Cualitativa

Para la obtencion de informacidn cualitativa de perspectiva amplia y relevante para el
analisis de sector de distribucion de productos de consumo masivo. Para la primera herramienta

se ha determinado la aplicacién de entrevistas a los gerentes de las empresas competidoras.

La Entrevista

Las preguntas planteadas a un experto en el sector comercial de como es el director de
la cAmara de comercio del cantén Ibarra Michel Saud, clientes actuales y potenciales se

establecieron acorde a los objetivos especificos de la presente investigacion.
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Ficha de observacion

Como segunda herramienta en el dmbito cualitativo se ha determinado aplicar
observacion directa. La cual sera desarrollada al observar el proceso de venta que manejan la

fuerza de ventas, logistica de entrega de pedidos y atencién al cliente.

Cuantitativa

En la presente investigacion es de gran importancia obtener datos cuantificables, ya que
a través de ellos se podra tener referencias estandarizadas sobre el mercado, la competencia,
oferta y demanda. Un resultado que se lo obtiene a través de la aplicacion de encuestas a la

muestra de la poblacién

3.10. La encuesta

La recoleccidn de datos a través de la encuesta permitira especificar y detallar aspectos
relevantes cuantitativos. Una herramienta que tanto su desarrollo, preguntas y objetivo estan
en funcién de sustentar los objetivos especificos planteados para la presente investigacion de

mercados.

3.10.1. Poblacién

El estudio de mercado a desarrollarse pretende recolectar informacion a través de
aplicacién de encuestas a los clientes y obtener informacion sobre la situacion actual del sector
de distribucién de productos masivos en mini mercados y minoristas que se encuentran en el
territorio de ventas (Imbabura, Carchi, Norte de Pichincha) de la empresa. Por tanto, es
necesario determinar el nimero de clientes actuales para recabar informacién sobre su

preferencia referente a proveedores de mercaderia para sus despensas.
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3.10.2. Universo de investigacion
El universo a investigar sera tomado de catastro econdmico 2016 del canton Ibarra.

La muestra se determinara en base al total a los establecimientos de venta de productos
de consumo masivo en el casco urbano del cantdn lbarra. Estos puntos de venta son
considerados clientes potenciales de los cuales se obtendra informacion relevante sobre los

productos y servicio que requieren de una distribuidora de productos de consumo masivo.
3.11. Tamafio de la muestra

El calculo de la muestra se lo determinara a través de la férmula de poblacion finita, en

complementos con los siguientes datos para el calculo de la misma.

3 N.z%.d?
"~ e2(N —1) + z2.d2

n

Donde:

N= Tamafio de la Poblacion

n= Tamafio de la Muestra

d= Varianza

Z= Nivel de Confianza

e= Nivel de Error

Se procede a aplicar la formula remplazando con los datos

~ 1410(0.25)2. 1.962
™= 0.052(1410 — 1) + 0.252.1.952

n =301
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Proceso de investigacion: Tabulacion, ordenamiento y procesamiento

3.12. Presentacion de resultados de investigacion

3.12.1. Cualitativo

Entrevista 1

Director de Camara de Comercio de Ibarra Eco. Michel Saud

1.¢,Cual es la situacion actual del comercio en la ciudad de Ibarra?

Ibarra es una ciudad netamente comercial, la economia de la ciudad depende del
comercio en un 74%. De encontrarse bien el sector comercial también se vera reflejado

bienestar en sectores como transporte, servicios y profesional.

2.¢Cual es la cualidad que diferencia al sector comercial de la ciudad de Ibarra?

Ibarra tiene una cualidad especifica en el entorno ciudad, como el surgimiento de polos
comerciales, como los centros comerciales en edificaciones. Pero también el crecimiento y
desarrollo de polos comerciales en el casco urbano como el sector de la Victoria, Los Ceibos,

Av. Jaime Rivadeneira.

Otra cualidad del sector comercial en Ibarra es que las personas estan llevando a cabo

ferias direccionadas al comercio de articulos de produccion local

3.¢,Qué caracteriza el comercio de las MIPIMES en la ciudad de Ibarra?

La caracterizacion de las MYPIMES de la ciudad de Ibarra es que son emprendimientos
gue se han mantenido y desarrollado en el tiempo, llegando a representar el 62% del dinamismo

de la econdmica de la ciudad.
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4.;Cémo se encuentra el comercio actual de las MYPIMES del sector comercio de

productos masivos?

El tema de consumo de productos de consumo masivo de lo prioriza a partir de quien
lo demanda. Como referencia el porcentaje de monto que destina una persona para compra de
productos de consumo es de %60. Los productos de consumo masivo tienen gran priorizacion
porque se requiere calidad y cantidad por que en muchos casos solventara la necesidad
alimenticia familiar. Otra caracteristica es que la comercializacion de productos de consumo
masivo genera sistemas transversales de comercio, que quiere decir que de esta actividad se
desglosan mas actividades, como por ejemplo la plaza de trabajo para los agentes de venta de

las distribuidoras.

5.,Como ha afectado el comercio fronterizo con respecto al comercio interno de la

localidad?

El fendmeno de traslado de personas en ciudades fronterizas para compra de productos
por conveniencia de precio siempre provocard un impacto en ciudades de la localidad que en

su gran mayoria desarrollan en el comercio.

El diferencial cambiario que se da entre el dolar y la devaluacién del peso colombiano
crea mercados paralelos, provocando la afluencia de gente de las diferentes provincias del

ecuador y convirtiendo a la ciudad de Ibarra en una ciudad de paso.

En este fendmeno econémico se ha visto posible una oportunidad, el cual se refiere en
trabajar en el sector comercial, turismo y gastronomia para crear valor agregado de esta manera

ser atractivos antes que solo un lugar de paso al pais vecino.
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Elementos que dificultan la creacion de valor es la carestia de transferencia de

tecnologia y un alto porcentaje de aranceles en los insumos de produccion.

6.¢De las empresas antes mencionada cual cree son las estrategias que lo lleva al éxito y

conservarse en el tiempo?

El fracaso de un emprendedor es cuando el estrés y mayor que la energia y cuando el
miedo es mayor que la motivacion. Cuando las personas prefieren permanecer en un zona de

confort.

7.¢Cuales cree son las fortalezas y debilidades que tienen las empresas del sector

comercio?

Una de las fortalezas del sector comercial es que tiene un sistema monetario fuerte. Y
con las debilidades que de las instituciones financieras encarecen la circulacion de dolar.
Cuando por tratarse de un sistema de moneda solida y con respaldo deberia existir mas

dinamismo de este dinero

8.¢Ha habido alguna politica de gobierno que ha favorecido a este sector comercio?

Actualmente aun no pero ya existe la propuesta de politicas de incentivo a la inversion
y incentivos al sistema de endeudamiento que se encuentran para su legislacion en la Asamblea

Nacional y que se espera a inicios del afio 2018 sean tratadas, aprobadas y puestas en marca.
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Entrevista 2

Agente de ventas de la empresa “Distribuidora Arias” el Sr. Rail Almeida.

1.¢Que concepto como empresa distribuidora procura transmitir la direccion de

distribuidora Arias a través de su servicio?

La direccion de la distribuidora Arias ha establecido como principios y politicas un
excelente servicio ya sea, con el trato al cliente, entrega de pedidos, toma de pedidos personal
0 por medios de comunicacion inmediata. Ademas de siempre poner en consideracion el amplio

surtido y variedad de productos.

2.¢Qué aspectos de su comportamiento y del proceso de venta ha observado son bastante

tomados en cuenta por sus clientes?

Los aspectos que mas reconocen son cordialidad y voluntad del vendedor, colaboracion

inmediata para resolver problemas sobre productos o servicio.

3.¢A qué tipo de negocios se focalizan con mas frecuencia?

La empresa requiere vender en volumen y cantidad de productos que resulte redituable
para ambas partes, como principal beneficiario el cliente seguido por la distribuidora. Entre los
beneficios méas apreciados es la conveniencia de precios de los productos y la empresa oferta

precios de mayorista que de la misma manera adquieran en cantidad de mayorista.

Por lo tanto, el tipo de negocios que atendemos con mas frecuencia son Tiendas

mayoristas, hasta minoristas.
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4.;Cree necesario la promocién de la empresa por medios tradicionales como la radio, tv

0 periodico?

No, porque seria una difusion de contenido publicitario o promocionales no objetivos.
Porque dentro del publico de estos medios existen pocas personas que estén relacionados a la
compra y venta de productos de consumo masivo y dificilmente interese o sepan sobre la

empresa.

5.¢Qué medios cree son efectivos para una comunicacion interna y externamente?

Los medios de comunicacion recomendables a un nivel empresarial son la creacion de
pagina web. Un elemento versatil que sirve para la comunicacion entre el vendedor y la misma

empresa y ademas se puede establecer comunicacion entre los clientes y empresa.

Entrevista 3

Cliente actual, propietaria de mini mercado “Viveres Maldonado” Sra. Rebeca

Maldonado.

1.Que aspectos toma en cuenta de una empresa distribuidora que le ofertan productos

para su mini mercado?

- Precios convenientes

- Fechas de elaboracion y caducidad

- Cordialidad del vendedor

- Buen servicio de entrega de pedidos

- Colaboracion oportuna para soluciona problemas
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2.¢Cuales son los aspectos importantes que le inducen a comprar a un proveedor?

- Buena atencidn por vendedores y personal de entrega y precios de productos.

- Descuentos en compras por volumen y combos de producto

3.Ademas de la indumentaria adecuada del vendedor, ¢cree necesario porte una insignia

de la marca de la empresa para su mayor reconocimiento?

Si, es recomendable ya que por la visita de distintos vendedores surge confusién al

momento de requerir aprovisionamiento de producto.

4.¢Por qué medios de comunicacidn le parece mas adecuado mantenerse en contacto con

el vendedor y la empresa?

- Visita misma del vendedor

- Llamada telefénica solo para solventar dudas, inquietudes e inconvenientes
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OBJETIVO: Observar el proceso de venta que realizan los vendedores de las

diferentes distribuidoras de productos de consumo masivo al momento de visita personal a los

mini mercados, tiendas y puntos de venta

Poco satisfactorio

Satisfactorio

Muy satisfactorio

UNIFORME X

CORDIALIDAD A CLIENTE X

PACIENTE X
CATALOGO DE PRODUCTOS X

MANEJO DE PRECIOS X

SOLUCION DE PROBLEMAS X

DESCUENTOS Y PROMOCIONES X X

Observador: Omar Tituafia Maldonado

Objeto a observar: Agente de ventas empresa Distribuidora Arias

Lugar: Atuntaqui, Viveres Maldonado, Sector Mercado

Direccion: Av. Salinas y Av. Luis Leoro Franco

Observaciones:

Ninguna
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OBJETIVO: Observar el proceso de entrega de pedidos por parte del personal de

entrega de distribuidora Arias.

Poco satisfactorio

Satisfactorio

Muy satisfactorio

SALUDO X
UNIFORME X
VEHICULO APROPIADO X
CORDIALIDAD PERSONAL X
ANTICIPO DE ENTREGA X
ADECUACION DE BODEGAS X

Observador: Omar Tituafia Maldonado

Objeto a observar: Agente de ventas empresa Distribuidora Arias

Lugar: Atuntaqui, Viveres Maldonado, Sector Mercado

Direccién: Av. Salinas y Av. Luis Leoro Franco

Observaciones:

Ninguna
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3.12.2. Cuantitativa

PREGUNTA #1

1.- Sefale cual de las siguientes distribuidoras conoce.

Tabla 33
Sefiale cual de las siguientes distribuidoras conoce
N° Porcentaje de
casos
Distribuidora Arias 20 90,9%
Disdrim 11 50,0%
Nivel de reconocimientoP &P 4 18,2%
distribuidoras® Distribuidora Jr 7 31,8%
Grupo Dima 17 77,3%
Servi Ofertas 9 40,9%
Total 68

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion.- Entre las respuestas méas sefialas en referencia a
reconocimiento de empresas distribuidoras definidas como competidores directo por la
empresa Disnorte se encuentra 90,9% por parte de los 25 clientes encuestados. Seguido por la
empresa Grupo Dima que es reconocido por el conjunto en un 77,3%. Y en un 50,0% de
reconocimiento la empresa Disdrim. Con esta pregunta se ha determinado con mas detalle los
competidores que antes la empresa Disnorte los tenia establecidos en un conglomerado

empirico.



1.1. Otras empresas competidoras
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Tabla 34
Otras distribuidoras de productos de consumo reconocidas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Prodispro 12 48,0 48,0 48,0
Juan De la Cruz 6 24,0 24,0 72,0
validos Distribu_idora SIN 2 8,0 8,0 80,0
Colombina 4 16,0 16,0 96,0
No recuerdan 1 4,0 4,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 11
Otras distribuidoras de productos de consumo reconocidas
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion.- Por la necesidad de la determinacion de competidores en

relacion al concepto de distribuidores de consumo masivo posicionados, se posibilito una

respuesta para libre eleccién a los encuestados. Donde el 48% de los clientes tiene como

primera opcion a Prodispro como concepto de distribucion de productos de consumo masivo.

Seguido por la distribuidora Juan de la Cruz con un 24%, siendo también considerado como

referencia de distribucién por parte las tiendas y mini mercados. Con esto se ha podido

identificar un modelo de referencia de servicio y productos para lograr posicionamiento y

participacion en el mercado.
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2. ¢Como califica el servicio que le ha prestado la distribuidora de productos

DISNORTE?
Tabla 35
Nivel de satisfaccion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
poco satisfactorio 1 4,0 4,0 4,0
satisfactorio 2 8,0 8,0 12,0
Validos
muy satisfactorio 22 88,0 88,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 12
Nivel de satisfaccion
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Elaborado por: El autor

T
muy eniramoris

Andlisis e interpretacion.- En la presente pregunta se determina el nivel de

satisfaccion general de acuerdo al servicio de venta que ha recibido por parte de la

distribuidora. Teniendo un porcentaje de 88% de quienes sefialaron que esta muy satisfechos

por el servicio. Y un 8% que sefialo satisfactorio que conformaria al anterior conglomerado. Y

un 4% que sefialo una baja satisfaccion al respecto. Se observa que de forma interpersonal los

clientes tiene gran aceptacion por el servicio que se les brinda.
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Tabla 36
Frecuencia de compra
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
lvezalasemana 10 40,0 40,0 40,0
1vezalos15dias 9 36,0 36,0 76,0
Vélidos
1 vez al mes 6 24,0 24,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 13
Frecuencia de compra
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Interpretacion y analisis.- EI 40% de los clientes afirmaron que realizan sus compras

1 vez a la semana, mientras que el 36% sefialaron que realizan sus compras una vez a los 15

dias y el 24% de los clientes que son de tiendas en sectores rurales donde existe baja rotacion

de producto estiman sus compras son 1 vez al mes.
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4.- ;Con que frecuencia cree adecuado la visita del vendedor a su punto de venta?

Tabla 37
Frecuencia de visita vendedor
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 vez alos 15 dias 9 36,0 36,0 36,0
Vaélidos 1 vez alasemana 16 64,0 64,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 14
Frecuencia de visita vendedor
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion y analisis.- En lo que se refiere a la frecuencia adecuada del vendedor
a los diferentes puntos de venta de las rutas. EI 64% de los encuestos sefiala que prefieren la
visita 1 vez a la semana. En tanto que el 36% de encuestados prefiere la la visita en un tiempo

maés prolongado, 1 vez a los 15 dias.



142

5. ¢ Como califica los diferentes aspectos del vendedor, personal y empresa Disnorte?

a) Presentacion personal del vendedor

Tabla 38
Presentacion personal del vendedor
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
satisfactorio 11 44,0 44,0 44,0
Validos muy satisfactorio 14 56,0 56,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 15
Presentacion personal del vendedor
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- En el primer aspecto de los aspectos que se refiere a la
presentacion personal del vendedor el 56% de las personas afirmaron que estan muy
satisfeschos. Y en complemento el 44% sefialo que esta satisfecho con este aspecto.
Observandose de esta manera que la presencia del vendedor a los puntos de venta esta bastante

acorde a las expectivas de los clientes.
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b) Atencion por parte del vendedor

Tabla 39
Atencion por parte del vendedor
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
satisfactorio 7 28,0 28,0 28,0
Vélidos muy satisfactorio 18 72,0 72,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 16
Atencion por parte del vendedor

B

B0

40

20

o T |
satisfactorio muy satisfactoria

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- En lo referente a la atencion brindada por los vendedores
de rutas de venta el 72% se siente muy satisfecho por la atencién que les brindan y un 28%

afirmo que esté satisfecho por la atencion recibida por los vendedores.
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c) Precios de los productos

Tabla 40
Precios de los productos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
satisfactorio 18 72,0 72,0 72,0
Validos muy satisfactorio 7 28,0 28,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 17
Precios de los productos
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacidn.- Sobre los precios que maneja Disnorte en sus diferentes
productos un 72% ha sefialado que esta satisfecho y un 28% esta muy satisfecho. Un dato que
en esta ocasién no estd en su tendencia mas favorable, ya que existen productos y precios

similares ofertados por la competencia.
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Tabla 41
Tiempo de entrega
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
poco satisfactorio 3 12,0 12,0 12,0
satisfactorio 7 28,0 28,0 40,0
Validos
muy satisfactorio 19 60,0 60,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 18
Tiempo de entrega
" [£2]
m
) [12]

=1 uII.!u.I. sim axtislacionc muy ustislaciono
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion.- En referencia al tiempo de entrega de pedidos el 60% de
las personas sefiala que estd muy satisfechos. Seguidos por un complemento de 28% que dijo
que esta satisfecho. Y un 12% que comento que esta poco satisfecho por inconvenientes que
surgen con el personal de entrega de pedidos. Al llevar estos datos a andlisis se debe procurar
llevar todas las opiniones en satisfactorias ya que aspectos de poca satisfaccion podria traer

pérdida de clientes.
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e) Gestion de marca para reconocimiento

Tabla 42
Gestion de marca para reconocimiento
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
poco satisfactorio 20 80,0 80,0 80,0
Validos satisfactorio S 20,0 20,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 19
Gestion de marca para reconocimiento
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- En el presente aspecto las personas afirmaron en un 80%
que la gestion de marca e imagen empresarial es poca satisfactoria, porque no existe adecuada
difusién grafica de ella. Seguido por un 20% que le pareci6 un tanto indiferente la exposicion

y difusion de la marca de la Distribuidora.
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f) Calidad y buen estado de producto

Tabla 43
Calidad y buen estado de producto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
satisfactorio 4 16,0 16,0 16,0
Validos muy satisfactorio 21 84,0 84,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 20
Calidad y buen estado de producto
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- El estado en que llegan de los productos a los puntos de
venta es un aspecto muy importante. Y en este caso los clientes afirman que se sientes muy
satisfechos por buen estado y calidad de productos. Seguido por complemento de 16% que

dice sentirse satisfecho.
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h) Flexibilidad de pago

Tabla 44
Flexibilidad de pago
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
satisfactorio 10 40,0 40,0 40,0
Validos muy satisfactorio  1° 60,0 60,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 21
Flexibilidad de pago
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- En relacion a la flexibilidad de pago por compras, el 60%
de clientes sefialaron que se encuentran muy satisfechos como por realizar pagos a crédito y un
40% en complemento esta solo satisfecho ya que algunos de ellos manifestaron que el pago

todo lo realizan a contado pero a precios convenientes.



i) Oferta de surtido y variedad
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Tabla 45
Oferta de surtido y variedad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
poco satisfactorio 20,0 20,0 20,0
satisfactorio 7 28,0 28,0 48,0
Validos
muy satisfactorio 13 52,0 52,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 22
Oferta de surtido y variedad
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- Segun a la oferta actual de surtido y variedad de productos
de la empresa Disnorte, el 52% dijeron que estan muy satisfechos en complemento, un 28%
dice que esta satisfecho y un 20% sefialo un poco satisfaccion. A ese 20 por ciento se lo podria
para elevar su

ver como una oportunidad para implementar mas variedad de surtido

satisfaccion y ampliar la cartera de producto de la empresa.



J) Cordialidad de despachadores de pedido
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Tabla 46
Cordialidad de despachadores de pedido
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
poco satisfactorio 11 44,0 44,0 44,0
Vélidos satisfactorio 14 56,0 56,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 23
Cordialidad de despachadores de pedido
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- En cuanto al nivel de satisfaccion por la cordialidad de

personal de entrega y despacho de pedidos el 56% de los clientes afirman estas satisfechos. Y

un 44% de los clientes sefialo poca satisfaccion en ese aspecto. Esta parte del proceso de venta

es muy importante mantenerlo en bueno niveles de satisfaccion ya que juega un rol en la

decision de compra de los clientes.
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6.- ¢Como califica los precios que maneja DISNORTE en comparacion a otras

disstribuidoras?

Tabla 47
Precios en comparacién al de los competidores
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
precios bajos 8 32,0 32,0 32,0
precios similares 11 44,0 44,0 76,0
Vélidos
precios caros 6 24,0 24,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 24
Precios en comparacion al de los competidores
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacién.- Para medir la competitividad en precios que mantiene

Disnorte se ha aplicado esta pregunta, donde el 44% afirma que los precios que oferta la

distribuidora son similares al de las empresas competidoras. En sectores rurales donde no llega

tanta competencia sefialan que los precios son bajos en comparacién de bodegas de la ciudad.

Y un 24% dijo que los precios son caros en comparacion a la competencia, ya que este tipo de

negocios es visitado por proveedores mas grandes y con gran participacion en el mercado.
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7.- ¢Qué tan importante le parece estos aspectos (inductores) al momento de decidir la

compra a proveedores?

a) Induccion a la compra por descuentos especiales

Tabla 48
Induccidén a la compra por descuentos especiales
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Importante 19 76,0 76,0 76,0
Validos muy importante 6 24,0 24,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 25
Induccién a la compra por descuentos especiales
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- Unos los inductores que se considera son los descuentos
especiales por compras en volumen. Donde lel 76% de personas sefialaron como importante
como también el 24% afirmaron como muy importante este incentivo para la compra de

producto.



b) Induccion a la compra por cordialidad del vendedor
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Tabla 49
Induccion a la compra por cordialidad del vendedor
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
poco importante 4 16,0 16,0
Validos impo'rtante 8 32,0 48,0
muy importante 13 52,0 100,0
Total 25 100,0

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: El autor

Figura 26
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Analisis e interpretacion.- Otro aspecto que se puso en consideracion como posible

inductor es el grato y cordial comportamiento con el que el vendedor desarrolle el proceso de

venta. En tanto a ello un 52% sefialo que es muy importante, en complemento a la misma un

32% dice que es importante. Y un 16% sefialo como un aspecto poco importante porque ellos

asumen la cordialidad debe estar presente a todo momento del proceso.



¢) Induccion a la compra por resolucién de problemas

Tabla 50
Induccidn a la compra por resolucion de problemas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
nada importante 1 4,0 4,0 4,0
poco importante 4 16,0 16,0 20,0
25 100,0 100,0

Total

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 27

Induccion a la compra por resolucion de problemas
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Analisis e interpretacion.- También se planted como aspecto que induce a la compra
la resolucion de problemas por parte del vendedor y la empresa. En donde las personas sefialan
un 48% como aspecto muy importante, seguido de 32% importante. Datos que permiten
observar el posible impetu al existir este procedimiento de resolucion de problemas referentes

a producto o el servicio de Disnorte.



d) Induccidn a la compra por cumplimiento en horarios de entrega
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Tabla 51
Induccion a la compra por cumplimiento en horarios de entrega
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
nada importante 14 56,0 56,0 56,0
Validos poco importante 11 44,0 44,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 28
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Analisis e interpretacion.- Como Gltimo de aspectos inductores se establecio el del

cumplimiento de horarios de entrega. Donde un 56% sefiala como nada importante para tomar

en cuenta ante la compra, seguido del 44% que consideran poco importante. Aspectos que los

clientes asumen que el cumplimiento de entrega es una base establecida para mantener al

cliente satisfecho.



156

8) Al momento de saber o escuchar sobre una empresa distribuidora de productos de

consumo. ¢, Con que termino lo relaciona inmediatamente?

Tabla 52
Relaciéon inmediata a una distribuidora

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
especializacion unl 4,0 4,0 4,0
producto especifico
vendedores eficientes 1 4,0 4,0 8,0
validos precios de mayorista 2 8,0 8,0 16,0
surtido y variedad 21 84,0 84,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 29
Relacion inmediata a una distribuidora
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- La presente pregunta se establecié para determinar la
conceptualizacion inmediata que determinan los clientes cuando escuchan de una distribuidora
de productos de consumo masivo. Donde el 84% de las personas sefialo la opcién surtido y

variedad de productos el término con mas relacion a una distribuidora.
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9) Seniale el nivel de rotacion de venta por linea de producto en su punto de venta.

Tabla 53
Nivel de rotacién linea de limpieza

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
baja 10 40,0 40,0 40,0
) normal 14 56,0 56,0 96,0
Validos
alta 1 4,0 4.0 100,0

Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 30
Nivel de rotacidn linea de limpieza
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Andlisis e interpretacion.- Un 56% de los encuestados sefialaron que una rotacion
normal a lo que se refiere a la rotacion limpieza. En sefialaron como 40% de rotacion baja a
esta linea. Ya que en sus perchas ponian mas énfasis en ofrecer productos alimenticios y

confiteria.
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Tabla 54
Nivel de rotacién linea de aceites

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
baja 4 16,0 16,0 16,0
) normal 7 28,0 28,0 44,0
Validos
alta 14 56,0 56,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 31
Nivel de rotacion linea de aceites
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion.- En la linea de aceites manifestaron un 56% como linea de
alta rotacion en conjunto con el 28% de la opcion normal. Dejando en consideracion que el

aceite es unos productos de gran demanda.
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Tabla 55
Nivel de rotacion linea de confiteria

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
baja 2 8,0 8,0 8,0
normal 6 24,0 24,0 32,0
Validos
alta 17 68,0 68,0 100,0

Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 32
Nivel de rotacion linea de confiteria
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Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion.- Con un alto porcentaje de 68% las personas sefialaron que
existe un 68% alta rotacion de confiteria y complementando con la opcion normal en un 24%.

Observandose de esta manera que la venta de confiteria es rentable.



Tabla 56

Nivel de rotacion linea de conservas
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Frecuencia  Porcentaje

Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
baja 18 72,0 72,0 72,0
Vélidos  normal 7 28,0 28,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 33
Nivel de rotacion linea de conservas
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Analisis e interpretacion.- La linea de conservas y enlatados ha sido catalogado con

un 72% de baja rotacién. Lo cual permite observar que esta linea es mas adquirida en

supermercados y tiendas en el centro del ciudad.



Tabla 57
Nivel de rotacién linea de productos no perecibles
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Frecuencia  Porcentaje

Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
baja 14 56,0 56,0 56,0
) normal 7 28,0 28,0 84,0
Validos
alta 4 16,0 16,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 34
Nivel de rotacion linea de productos no perecibles
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion.- El significativo 56% de maja rotacion de productos no

perecibles como grano secos, da a entender que en preferencia lo compran en mercados junto

a verduras y legumbres. Con excepciones de 28% que sefialaron que es una linea de normal

rotacion.
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Tabla 58
Nivel de rotacion linea de prod de aseo

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
baja 7 28,0 28,0 28,0
) normal 11 44,0 44,0 72,0
Validos
alta 7 28,0 28,0 100,0

Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 35
Nivel de rotacion linea de prod de aseo
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- Segun el 44% de personas que catalogaron como de normal
rotacion la linea de productos de aseo y uno de los 28% de encuestados que consideraron como
de alta rotacion esta linea. Se puede apreciar que un producto de primera necesidad, tiende a

tener demanda donde las distribuidoras pueden ingresar con producto de este tipo.



Tabla 59

Nivel de rotacion linea de snacks
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Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
baja 3 12,0 12,0 12,0
Vlidos normal 8 32,0 32,0 44,0
alta 14 56,0 56,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Claborado por Flavor
Figura 36
Nivel de rotacion linea de snacks
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Anélisis e interpretacion.- Esta parte de la pregunta permite observar el gran
crecimiento en la rotacién de productos de linea snack en las tiendas. Con una afirmacién de
56% sobre la alta rotacion de estos productos y con sustento de 32% que catalogan como de

normal rotacion.



Tabla 60
Nivel de rotacién linea de bebidas
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Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
baja 7 28,0 28,0 28,0
) normal 6 24,0 24,0 52,0
Validos
alta 12 48,0 48,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 37
Nivel de rotacion linea de bebidas
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Analisis e interpretacion.- Esta seccion de la pregunta permite observar la constante

venta de bebidas. Donde se ha catalogado un 48% alta rotacion y 24% de normal rotacion.

Siendo en conjunto indices considerables de venta de productos de bebida en las tiendas y mini

markets. Pero dentro del este conjunto estan bebidas de las franquicias como por ejemplo Coca

cola, Pepsi y jugos del valle. Es decir marcas de bebidas ya posicionadas que no seria factibles

competir con productos similares o sustitutos.



Tabla 61
Nivel de rotacién linea de pastas
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Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
baja 8 32,0 32,0 32,0
) normal 6 24,0 24,0 56,0
Validos
alta 11 44,0 44,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 38
Nivel de rotacion linea de pastas
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Andlisis e interpretacion.- Como ultima linea de productos considerada esta la de

pastas y fideos. En donde el 44% de encuestados consideran que existe una alta rotacion en

complemento de un 24% que considera esta linea como de normal rotacion.
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10) ¢Por cual medio de comunicacion le parece mas adecuado comunicarse con el

vendedor de la empresa?

Tabla 62
Comunicacion cliente — vendedor.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
WhatsApp 2 8,0 8,0 8,0
Validos  Visita vendedor 23 92,0 92,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 39
Comunicacion cliente — vendedor.
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Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion.- Con la presente

pregunta sobre cémo establecer

comunicacion con el vendedor, el 92% de los encuestados respondieron que prefieren la visita

misma del vendedor. Y un 8% menciono que le parece adecuado la comunicacion a través de

la aplicacion movil WhatsApp. Se puede apreciar que gran parte de los clientes ain no estan

en disposicion para utilizar plataformas tecnologicas para entablar comunicacion. Pero al

observar que la gran mayoria prefieren la visita del vendedor propone optimizacion y

mejoramiento en los procesos de post venta, venta y despacho
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12) ¢Por cual medio de comunicacion le pareceria mas adecuado informarse sobre

promociones de la empresa Disnorte?

Tabla 63
Medio de comunicacion para informarse de promociones
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Catalogos fisicos 2 8,0 8,0 8,0
Validos  Visitas vendedor 23 92,0 92,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 40
Medio de comunicacion para informarse de promociones
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Analisis e interpretacion.- De todos los medios de comunicacion el 92% de personas

prefieren mantenerse con la visita del vendedor. Las personas prefieren un contacto mas

interpersonal donde se llegan a comprender, explicar y concretar satisfactoriamente las

compras a la distribuidora. Seguido por un 8% que sefialaron adecuado observar los productos

y promociones en catalogos fisicos. En tanto este ultimo serd viable implementar a las

herramientas en el portafolio de ventas.
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13) ¢ Cuanto es el presupuesto total que destina para la compra de producto a provedores

mensualmente?

Tabla 64
Presupuesto estimado para compras a proveedores mensuales
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
$1 - $500 14 56,0 56,0 56,0
$501 - $1000 6 24,0 24,0 80,0
Validos  $1001 - $2500 4 16,0 16,0 96,0
$2501 - $5000 1 4,0 4,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 41
Presupuesto estimado para compras a proveedores mensuales
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Analisis e interpretacion.- En lo referente al presupuesto que destinan los clientes para
compras a proveedores el 56% de las personas destina de $1 a $500. Seguidos de un 24% que
sefialaron que destinan de $501 a $1000. Y un considerable conjunto que sefialo que destina de

$1001 a $2500. También un 4% que afirmo presupuestar de $2501 a $5000 dolares.
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14) ¢Qué tan necesario le parece que la distribuidora le dote de material promocional y

prublicitario?

a) Apoyo de material publicitario - afiches

Tabla 65
Apoyo de material publicitario - afiches
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
poco necesario 7 28,0 28,0 28,0
necesario 3 12,0 12,0 40,0
Validos
muy necesario 19 60,0 60,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 42
Apoyo de material publicitario - afiches
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Analisis e interpretacion.- En lo referente a materiales publicitarios de productos que
oferta Disnorte, el 60% de los encuestados respondio que si es necesario les doten de afiches y
posters de promocion de productos. Seguido por 12% que comento como necesario este

material. Y un 28% que respondieron que es poco necesario por cuestiones independientes.
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b) Apoyo de material publicitario - Volantes

Tabla 66
Apoyo de material publicitario - Volantes
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
poco necesario 22 88,0 88,0 88,0
Validos  necesario 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 43
Apoyo de material publicitario - Volantes
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Analisis e interpretacién.- En la consideracién si es necesario dotar de volantes, el
84% afirmo que es poco necesario. En tanto se puede deducir que no es un medio efectivo de

comunicacion y promocion en este tipo de negocios.



c) Apoyo de material publicitario - colgantes
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Tabla 67
Apoyo de material publicitario - colgantes
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
poco necesario 2 8,0 8,0 8,0
necesario 12 48,0 48,0 56,0
Validos
muy necesario 11 44,0 44,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 44
Apoyo de material publicitario - colgantes
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion.- EI 48% de las personas considera necesario este material
publicitario, acompafiado del 44% que considera muy necesario colgantes que promocionen

productos en el punto de venta.
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Tabla 68
Apoyo de material publicitario - exhibidores
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
poco necesario 2 8,0 8,0 8,0
necesario 6 24,0 24,0 32,0
Validos
muy necesario 17 68,0 68,0 100,0
25 100,0 100,0

Total

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: El autor

Figura 45
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Andlisis e interpretacion.- Al respecto de si consideran necesario exhibidores

adecuados para el stand y promocién de los productos. EI 68% respondid que es muy necesario.

Seguido por el 24% que considero necesario. Un resultado a considerar para la elaboracion de

estos objetos que si representa de apoyo para los puntos de ventas de los clientes de Disnorte.
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Tabla 69
Apoyo de promocional y publicitario - impulsadoras personales
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
poco necesario 14 56,0 56,0 56,0
necesario 2 8,0 8,0 64,0
Vélidos
muy necesario 9 36,0 36,0 100,0
25 100,0 100,0

Total

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: El autor

Figura 46
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Andlisis e interpretacion.- En referencia al nivel de necesidad de impulsadoras

personales de producto en los puntos de venta el 56% afirmaron que es poco necesario. Un

porcentaje que se debe a que este conjunto dispone de espacios reducidos y son tiendas

detallistas. Seguido por un 36% que considero que seria muy necesario un personal que impulse

productos. A diferencia del anterior conjunto tiene acogida por que disponen de espacio en el

punto de venta y existe trafico de personas a traves de ella y existe la posibilidad de dar mas

rotacion al producto impulsado.
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15.- ¢ Como califica la imagen de marca actual de la distribuidora DISNORTE?

a) Nivel de aceptacion de actual disefio de marca DISNORTE

Tabla 70
Nivel de aceptacion de actual disefio de marca DISNORTE
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
poco adecuado 5 20,0 20,0 20,0
Vilidos adecuado 18 72,0 72,0 92,0
muy adecuado 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 47
Nivel de aceptacién de actual disefio de marca DISNORTE
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Analisis e interpretacion.- Entre las Gltimas preguntas se expuso el disefio de la marca
actual Disnorte. En donde se puso a consideracion lo adecuado de la imagen actual donde el
72% manifestd que estaba adecuado acompariado de un 8% que comento como muy adecuado.

Y un 20% que sefialo como poco adecuado el disefio de marca.



b) Nivel de aceptacion de actual slogan DISNORTE
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Tabla 71
Nivel de aceptacion de actual slogan DISNORTE
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
poco adecuado 4 16,0 16,0 16,0
adecuado 19 76,0 76,0 92,0
Vélidos
muy adecuado 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 48
Nivel de aceptacion de actual slogan DISNORTE
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Analisis e interpretacion.- Un elemento importante de la marca es el slogan por ello
se puso en consideracion de los encuestados, quienes en un 76% sefialaron que el slogan esta

adecuado.
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17) ¢Sugiere un cambio en el disefio de la marca empresarial Disnorte ?

Tabla 72
Sugerencias para la imagen de marca DISNORTE
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
redisefio total 5 20,0 20,0 20,0
redisefio parcial 15 60,0 60,0 80,0
Validos
mantener el mismo 2 20,0 20,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 49
Sugerencias para la imagen de marca DISNORTE
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- EI 60% de los encuestados sefialaron que se puede optar
por un redisefio parcial de la marca Disnorte. El 20% sugirio un redisefio total y por ultimo otro

20% considero como indiferente al respecto de la marca y sugirio mantener el mismo.



18) ¢ Qué tiempo ha trabajado con la distribuidora Disnorte?
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Tabla 73
Tiempo de trabajo con DISNORTE
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Menos de un afio 5 20,0 20,0 20,0
de 1 afio a 3 afios 6 24,0 24,0 44,0
Validos de3afiosa6afios 11 44,0 44,0 88,0
Mas de 6 afios 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 50
Tiempo de trabajo con DISNORTE
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Analisis e interpretacion.- EI 44% de los clientes sefiala que sabe y trabaja con la
distribuidora Disnorte de 3 a 6 afios. Seguido por el 24% que manifesto estar en el rango de 1
a 3 afios de estar trabajando con la empresa. Y los que se consideran como nuevos clientes un
20% tiene menos de una afio con la empresa. Y un 12% considera que ha estado realizando

compras mas de 6 afios, es decir que ellos estuvieron en los inicios de la empresa
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19) Datos Teécnicos

Tabla 74
Género
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Masculino 2 8,0 8,0 8,0
Vélidos  Femenino 23 92,0 92,0 100,0

Total 25 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 51
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion.- EI 92% de las personas encuestadas fueron de género

femenino y un 8% de género masculino.
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Tabla 75
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De25a35afios 6 24,0 24,0 24,0
de 36 a 45 afios 8 32,0 32,0 56,0
de 46 a55 afios 2 20,0 20,0 76,0
Validos
de 56 a 65 afios 4 16,0 16,0 92,0
mas de 65 afios 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 52
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Anélisis e interpretacion.- el 32% de los encuestados se encuentran en ranfo de edad

de 36 a 40 afios de edad. Seguido por un 24% de personas que estan entre los 25 y 35 afios de
edad. Luego un 20% de encuestados que oscila entre las edades de 46 a 55 afios de edad. Y un

24% que tiene la edad de mas de 56 afios de edad.
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Tabla 76
Tipo de negocio
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Tienda minorista 1 4,0 4,0 4,0
Validos Tienda detallista 24 96,0 96,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 53
Tipo de negocio
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Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion.- Del total de los principales clientes el 96% de ellas se
catalogaron como tiendas de venta al detalle. Un 4% como tiendas minoristas. Con ausencia

de minimercados y tiendas mayoristas.
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3.12.3. Presentacion de resultados de investigacion, informacion cuantitativa

Encuestas clientes potenciales

1.- ¢Cual de las siguientes distribuidoras usted conoce?

Tabla 77
Reconocimiento de empresas

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje  Casos
Distribuidora Arias 258 26,2% 89,6%
Disdrim 213 21,7% 74,0%
P&P 151 15,4% 52,4%
Oferta del mercado Distribuidora Jr 61 6,2% 21,2%
Grupo Dima 196 19,9% 68,1%
Sweed snack 15 1,5% 5,2%
Disnorte 89 9,1% 30,9%
Total 983 100,0%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- Se inicio la encuesta preguntando a los propietarios de las

tiendas sobre los proveedores que consideren mas reconocidos y que mantienen negocios

actualmente. La empresa de distribucion con mayor participacion de mercado y con similitud

en oferta de productos a la empresa DISNORTE
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1.1.- Otras empresas competidoras

Tabla 78
Otras distribuidoras de productos de consumo reconocidas

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje validoPorcentaje

acumulado
Prodispro 153 50,5 50,5 50,5
JuanDelaCruz 79 24,8 24,8 75,2
Vélidos La Fabril 45 14,9 14,9 90,1
Danec 30 9,9 9,9 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 54
Otras distribuidoras de productos de consumo reconocidas
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Anélisis e interpretacion.- Para una determinacion de la oferta y conocer los
competidores mas relevantes de sector econémico distribucion de productos de consumo
masivo se establecio una pregunta abierta. Donde la mitad de los encuestados tienen como
respuesta inmediata a distribuidoras como Prodispro y Juan de la Cruz. Un dato que permite

apreciar



2.- ¢Con que frecuencia realiza compras a proveedores?

Tabla 79
Frecuencia de compra
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Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos semanal 117 35,1 38,6 38,6
quincenal 137 41,1 45,2 83,8
mensual 49 14,7 16,2 100,0
Total 303 91,0 100,0
Perdidos  Sistema 30 9,0
Total 333 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 55
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- Segun los datos obtenidos sobre la frecuencia de compra a

proveedores. Se demuestra que las compras con mas impetu de provision de stock en las tiendas

es 1 vez a los 15 dias. En tanto la distribuidora debera llevar la frecuencia de compra presente

para ofertar productos en el momento oportuno.
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3.- ¢Con que frecuencia cree adecuado la visita del vendedor a su punto de venta?

Tabla 80
Frecuencia de visita vendedor
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos  dos veces a la semana 75 24,8 24.8 24,8
1 vez a la semana 152 50,2 50,2 74,9
1 vez a los 15 dias 76 25,1 25,1 100,0
Total 303 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 56
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Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- La mayor parte de los propietarios y administradores de las
tiendas, sefialan que la frecuencia adecuada de visita del vendendor al punto de venta es 1 vez
a la semana. En tanto las rutas de venta de la distribuidora deberan programar visita 1 vez por

semana ya sea por motivo de cobro o venta a cada establecimiento
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4.- ¢ Qué aspectos toma en cuenta al momento de requerir un proveedor? Sefiale por nivel

de importancia.

a) Atencion y servicio del vendedor

Tabla 81
Atencion y servicio del vendedor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Vélidos  poco importante 15 50 50 50
importante 30 9,9 9,9 14,9
muy importante 258 85,1 85,1 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 57
Atencidn y servicio del vendedor
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- Casi el total de las personas afirmaron como un aspecto
muy importante la atencion y servicio que mantenga el vendedor con sus clientes. DE a acuerdo
a ello el cuespo de ventas de Disnorte, debera establecer politicas y procedimientos de venta

eficientes y eficaces.



b) Manejo de precios competitivos
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Tabla 82
Manejo de precios competitivos
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
importante 15 5,0 5,0 5,0
Vélidos  muy importante 288 95,0 95,0 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 58
Manejo de precios competitivos
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Analisis e interpretacion.- La mayoria de los encuestados consideran muy importante

que una distribuidora de productos maneje precios competitivos. En tanto la empresa Disnorte

deberéa analizar sus precios en comparacion con los de los principales competidores.



c) Entrega oportuna de pedidos

Tabla 83
Entrega oportuna de pedidos
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Frecuencia Porcentaje  Porcentaje validoPorcentaje
acumulado
poco importante 15 5,0 5,0 5,0
Véalidos muy importante 288 95,0 95,0 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 59
Entrega oportuna de pedidos

Lo0=

a0

Porcentaje

40—

205

4,950

. | R [
pocD importante

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: El autor

T
muy importante

Andlisis e interpretacion.- Los duefios de los establecimeintos tambien sefialaron casi

en totalidad la opcion de muy importante en lo que se refiere a entrega de productos oportunas.

Por lo que la distribuidora debera optimizar sus tiempos de entrega.



d) Calidad de productos
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Tabla 84
Calidad y buen estado de producto
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
importante 15 5,0 5,0 5,0
Vélidos muy importante 288 95,0 95,0 100,0
Total 303 100,0 100,0
Claborsdopor-Elator
Figura 60
Calidad y buen estado de producto
20
a0
% 60

[ [4,550]
|rr|pn|!t.1nt|:'

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

I
MUY IMpEFmante

Anélisis e interpretacion.- La llega del buen estado de producto en conplemento de
productos de calidad es un aspecto muy importante segln los encuestados. Por lo tanto la

empresa distribuidora debera procurar adquirir, almancenar, distribuir y entregar productos en

buen estado.



189

d) Flexibilidad de pago

Tabla 85
Flexibilidad de pago
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
importante 15 5,0 5,0 5,0
Validos muy importante 288 95,0 95,0 100,0
Total 303 100,0 100,0
Figura 61
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion.- Otro aspecto mucha importancia que consideran las
personas del segmento es la flexibilidad de pago que les permiten. Los mas habituales como
pagos en efectivo y a credito. Procedimiento de pago que tras un andlisis de la empresa debera
determinar cuales clientes son aptos para las diferentes formas de pago posibles segin su

conveniencia.



190

e) Gestion de marca empresarial

Tabla 86
Gestion de marca empresarial

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje validoPorcentaje

acumulado
importante 60 19,8 19,8 19,8
Validos muy importante 243 80,2 80,2 100,0
Total 303 100,0 100,0
Figura 62
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- La mayoria de personas del segmento afirman que el
aspecto del manejo eficiente de la marca empresarial es muy importante. De acuerdo a ell6 la
distribuidora debera hacer exposicion de graficos de marca en la presentacion del personal,

papeleria y utileria y transporte.
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f) Surtido y variedad de productos

Tabla 87
Surtido y variedad de productos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje validoPorcentaje

acumulado
importante 15 50 5,0 5,0
Vélidos muy importante 288 95,0 95,0 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 63
Surtido y variedad de productos

100+

B0+

B0

Porcentaje

40

20

| [4.950]
1

T
impartante muy importante

o

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- Otro aspecto que consideran muy importante es que la
distribuidora debe poseer surtido y variedad de productos. En cuanto la empresa debera
investigar y observar que tipo o linea de productos requiere mas variedad y asi implementarlo

a la cartera de productos de la empresa Disnorte.
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5.- ¢Cuales son los aspectos que le inducen o motivan a la compra de un proveedor?

Sefiale por nivel de importancia.

a) Descuento en compras

Tabla 88
Descuento compras
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
poco importante 15 5,0 5,0 50
Vélidos muy importante 288 95,0 95,0 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 64
Descuento compras
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Analisis e interpretacion.- Entre los aspectos que intervienen e inducen en la desicion
de compra de los propietarios de las tiendas, se ha considerado los descuentos. Un aspecto que
se sefiala como muy importante en el momento de negociacion con el proveedor. La
distribuidora debera analizar costos y precios para el establecimiento de posibles descuentos

en algunos productos.
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b) Cordialidad en el vendedor

Tabla 89
Cordialidad en el vendedor

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje validoPorcentaje

acumulado
poco importante 15 5,0 5,0 5,0
- importante 15 50 50 9,9
Vaélidos )
muy importante 273 90,1 90,1 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 65
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- Otro apecto que las personas consideran de mucha
importancia para realizar la compra es la cordialidad del vendendor. En tanto la empresa
distribuidroa debera establecer principos y politicas empresariales referentes al buen servicio

y cordialidad con el cliente.
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¢) Resolucion de problemas

Tabla 90
Resolucion de problemas

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje validoPorcentaje

acumulado
importante 30 9,9 9,9 9,9
Vélidos muy importante 273 90,1 90,1 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 66
Resolucién de problemas
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion.- Un aspecto inductor que se puso en cosideracion fue la
aptitud del vendedor y mas personal en recolucion que podria surgir referente a productos o
servicio. Aspecto que las personas consideran como muy imrpotante al momento de elegir y

comprar a determinado proveedor.



d) Cordialidad en personal de entrega de pedidos
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Tabla 91
Cordialidad en personal de entrega de pedidos
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
poco importante 30 9,9 9,9 9,9
Vélidos muy importante 273 90,1 90,1 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 67
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Analisis e interpretacion.- Otro punto que se considera determinante es la cordialida

del personal de entrega de pedidos. Aspecto que se puso a consideracion del segmento y

consideran como muy importante para la compra de productos a proveedores. De la misma

manera lel personal de entrega de pedido deberan ser participes de los principios y politicas de

la correcta atancion al cliente.
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6.- ¢ Cual linea de productos considera tiene mas rotacion de venta?

a) Nivel de rotacion linea de limpieza

Tabla 92
Nivel de rotacién linea de limpieza

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
baja 92 30,4 30,4 30,4
) normal 166 54,8 54,8 85,1
Validos
alta 45 14,9 14,9 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 68
Nivel de rotacidn linea de limpieza
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion. - En esta seccién de la encuesta se pregunto el nivel de
rotacion por lineas de productos en los diferentes puntos de venta. Y con ello saber en que linea

de productos poner énfasis de oferta.

En referencia a la rotacion de la linea de limpieza, las personas en su mayoria la

consideran como de normal rotacion.
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b) Nivel de rotacion linea de aceites para uso domeésticos

Tabla 93
Nivel de rotacion linea de aceites de uso doméstico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje
acumulado
Validos baja 30 9,9 9,9 9,9
normal 75 24.8 24.8 34,7
alta 198 65,3 65,3 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 69
Nivel de rotacion linea de aceites de uso doméstico
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Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- En lo relacionado con la linea de productos de aceites
vegetales. Las personas del segmento han sefialado como de alta rotacion complementado con
el segmento que respondi6 a normal rotacién. En tanto la distribuidora puede implementar a su

cartera producto de este tipo para ofertarlo.
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c) Nivel de rotacion linea de confiteria

Tabla 94
Nivel de rotacion linea de confiteria
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje
acumulado
Validos baja 153 50,5 50,5 50,5
normal 105 34,7 34,7 85,1
alta 45 14,9 14,9 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 70
Nivel de rotacion linea de confiteria
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacidon.- Segun la consideracion de los duefios de las tiendas del

sector urbano del canton Ibarra sefialaron como de baja rotacién a La linea de confiteria.



d) Nivel de rotacion linea de conservas
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Tabla 95
Nivel de rotacion linea de conservas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
baja 182 60,1 60,1 60,1
Vilidos normal 45 14,9 14,9 74,9
alta 76 25,1 25,1 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 71
Nivel de rotacion linea de conservas
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

T
alta

Analisis e interpretacion.- La linea de conservas en su mayoria ha sido considerado

como de baja rotacion.
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e) Nivel de rotacion linea de alimentos no perecibles

Tabla 96
Nivel de rotacién linea de alimentos no perecibles

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
baja 121 39,9 39,9 39,9
normal 76 25,1 25,1 65,0
Validos
alta 106 35,0 35,0 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 72
Nivel de rotacion linea de alimentos no perecibles
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- La linea de productos no perecibles fue catalogado como
de baja rotacion. Pero de las personas que catalogan como normal y alto nivel de rotacion, en

conjunto se puede observar oportunidad de mercado para esta linea de producto.
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) Nivel de rotacion linea de aseo personal

Tabla 97
Nivel de rotacidon linea de aseo personal

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
baja 31 10,2 10,2 10,2
) normal 166 54,8 54,8 65,0
Validos
alta 106 35,0 35,0 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 73
Nivel de rotacidn linea de aseo personal
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacién.- En lo referente al nivel de rotacion de linea de productos
de aseo personal ha sido catalogado en su mayoria como de normal y alta rotacion. En tanto la

empresa podria equipar la cartera de productos de aseo.



g) Nivel de rotacion linea de snacks

Tabla 98
Nivel de rotacion linea de snacks
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
baja 168 55,4 55,4 55,4
. normal 60 19,8 19,8 75,2
Validos
alta 75 24,8 24,8 100,0
Total 303 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 74
Nivel de rotacion linea de snacks
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

T
atta

Anélisis e interpretacion.- Segun los encuestados en un alto porcentaje han

considerado que la rotacion de snacks es baja. Pero esto se define por sectores porque en otros

puntos de la ciudad existe rotacion normal y alta de productos de la linea snacks que en

conjunto representan ventas.



203

h) Nivel de rotacién linea de bebidas

Tabla 99
Nivel de rotacién linea de bebidas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
baja 107 35,3 35,3 35,3
normal 75 24,8 24,8 60,1
Validos
alta 121 39,9 39,9 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 75
Nivel de rotacion linea de bebidas
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Andlisis e interpretacion.- La linea de bebidas ha sido considerada como alta en
complemento con las que consideran normal que en conjunto llegan a demostrar gran
movimiento de esta linea de producto. Pero gran parte de esa rotacion ya es ocupada por marcas
de bebidas posicionadas como por ejemplo coca cola, quien se encarga de su propia

distribucion.
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i) Nivel de rotacion linea de pastas

Tabla 100
Nivel de rotacion linea de pastas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
baja 61 20,1 20,1 20,1
) normal 122 40,3 40,3 60,4
Validos
alta 120 39,6 39,6 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 76
Nivel de rotacion linea de pastas
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- La linea de productos de pasta como fideos y tallarines son

considerados como alta y normal rotacion.
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7.- ¢Con que termino relaciona inmediatamente a una distribuidora?

Tabla 101
Relaciéon inmediata a una distribuidora

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos especializacién linea del5 5,0 50 5,0
productos
Surtido y variedad 258 85,1 85,1 90,1
precios de mayorista 30 9,9 9,9 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 77
Relacién inmediata a una distribuidora
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- En la presente pregunta se observa el término con cual los

clientes relacionan inmediatamente al escuchar o saber sobre un distribuidora de productos.
El término con mas relacion a una distribuidora es surtido y variedad de productos.

La empresa de establecer un cartera de productos adecuador que oferte productos de

consumo que solventen las necesidades actuales
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8.- ¢ Cuanta cantidad de tipos de producto compra a proveedores en promedio?

Tabla 102
Cantidad de tipos producto

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
lab 245 73,6 80,9 80,9
6al0 49 14,7 16,2 97,0
Validos
11a15 9 2,7 3,0 100,0
Total 303 91,0 100,0
Perdidos Sistema 30 9,0
Total 333 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 78
Cantidad de tipos producto
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

o

Analisis e interpretacion. - La mayoria de tiendas sefialo que compran la cantidad en
un rango de 1 a 5 articulos por proveedor y seguido por un porcentaje menor que sefialaron que

compran entre 6 y 10 articulos.
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9.- ¢ Cual medio de comunicacion le parece mas adecuado para mantenerse en contacto

con el vendedor?

Tabla 103
Medio de comunicacion con el vendedor
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Llamada telefonica 45 14,9 14,9 14,9
WhatsApp 31 10,2 10,2 25,1
Validos Correo electronico 15 5,0 5,0 30,0
Visita vendedor 212 70,0 70,0 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 79
Medio de comunicacién con el vendedor
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

[

Analisis e interpretacion.- La mayor alternativa considerada por los encuestados es
que el mejor medio de comunicacion con la empresa Distribuidora es la habitual visita del

vendedor. Seguido por un menor porcentaje que considera llamadas telefonicas y whatsApp.

En tanto la empresa deberd seguir desarrollando el procedimiento de venta entre

vendedores y clientes.



208

10.- ¢ Cuanto es el monto promedio que realiza para compras a proveedores?

Tabla 104

Presupuesto estimado para compras a

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje validoPorcentaje

acumulado
$1 - $50 153 45,9 50,5 50,5
$51 - $100 99 29,7 32,7 83,2
Vlidos $100 - $200 34 10,2 11,2 94,4
$201 - $400 11 3,3 3,6 98,0
Mas de $400 6 18 2,0 100,0
Total 303 91,0 100,0
Perdidos  Sistema 30 9,0
Total 333 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 80
Presupuesto estimado para compras a
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

o

Analisis e interpretacion. - Las personas encuestadas han afirmado en mayor
porcentaje que el monto en dolares que presupuestan mensualmente para la compra a
proveedores es de $1 a $50 en promedio por proveedor. Seguido por un porcentaje que

sefialaron que el monto que presupuestan es de $51 a $100.
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11.- ¢ Qué tan necesario le parece que sus proveedores le doten de material publicitario?

a) Apoyo de material Publicitario — Afiches

Tabla 105
Apoyo de material Publicitario - afiches

Frecuencia  Porcentaje

Porcentaje validoPorcentaje

acumulado
poco necesario 135 44,6 44,6 44,6
Validos  necesario 168 55,4 55,4 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 81
Apoyo de material Publicitario - afiches
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- En mayoria las personas encargadas de las tiendas

consideran necesario afiches y posters de productos para ubicacion en su punto de venta.

Mientras que la otra parte considera de que es poco necesario porque ensucia la estética de la

fachada del punto de venta.

Por lo tanto la empresa debera dotar e instalar este material publicitario a clientes que

si le den aceptacion.
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b) Apoyo de material publicitario Volantes

Tabla 106
Apoyo de material publicitario - Volantes

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje validoPorcentaje

acumulado
poco necesario 258 85,1 85,1 85,1
Validos necesario 45 14,9 14,9 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 82
Apoyo de material publicitario - Volantes
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion.- En referencia a hojas volantes como material publicitario
para productos, la gran mayoria de personas del segmento sefialaron como poco necesario. De
acuerdo a esta respuesta la distribuidora no debera tener en consideracion la produccion de este

medio de promocion de productos.



c) Apoyo de material publicitario Colgantes

Tabla 107

Apoyo de material publicitario - colgantes
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Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje validoPorcentaje
acumulado
poco necesario 105 34,7 34,7 34,7
necesario 137 45,2 45,2 79,9
Validos
muy necesario 61 20,1 20,1 100,0
Total 303 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 83
Apoyo de material publicitario - colgantes
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
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Analisis e interpretacion.- En lo que tiene que ver con colgantes de publicidad de

productos para los puntos de venta, las personas encuestadas han considerado como necesario

en complemento con los que sefialaron muy necesario. Un material publicitario y de promocion

de productos que debe ser analizado por al empresa ya que si existe aceptacion.



d) Apoyo de material publicitario Exhibidores

Tabla 108

Apoyo de material publicitario - exhibidores
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Frecuencia Porcentaje  Porcentaje validoPorcentaje
acumulado
poco necesario 30 9,9 9,9 9,9
) necesario 136 449 449 54,8
Validos )
muy necesario 137 45,2 45,2 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 84
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Analisis e interpretacion.- En referencia a la opcion de equipamiento con exhibidores

para una mejor ubicacion y promocion de producto en el punto de venta, las personas han

seflalado que es muy necesario y necesario. Conformando casi la totalidad de opcion con una

respuesta de aceptacion para implementacion de este accesorio en las instalaciones de las

tiendas.
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e) Apoyo de material publicitario Impulsadoras personales

Tabla 109
Apoyo de promocional y publicitario - impulsadoras personales

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje validoPorcentaje

acumulado
poco necesario 31 10,2 10,2 10,2
] necesario 91 30,0 30,0 40,3
Validos )
muy necesario 181 59,7 59,7 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 85
Apoyo de promocional y publicitario - impulsadoras personales
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- La opcion de impulsadoras personales fue catalogada como
muy necesario y complementada por la opinion necesario. Un procedimiento de promocion de
productos efectivo segun algunos propietarios. Pero para la implementacion de este mecanismo
la empresa debera tener en cuenta caracteristicas de clientes como: Espacio de instalaciones,

trafico de personas, monto de compra y volumen de producto.
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12.- ¢Por cuél medio de comunicacion le parece mas adecuado informarse sobre

promociones y ofertas de la distribuidora?

Tabla 110
Medio de comunicacion para informarse de promociones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélidos paginas en redes sociales 14 4,6 4,6 4,6
WhatsApp 31 10,2 10,2 14,9
Catalogos digitales 43 14,2 14,2 29,0
Catélogos fisicos 54 17,8 17,8 46,9
Solo visitas vendedor 161 53,1 53,1 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 86
Medio de comunicacion para informarse de promociones
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Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- En complemento a la visita del vendedor para una mejor
promocion e ilustracion de productos y ofertas se tomo en cuenta algunos mecanismos. Donde
la mayoria de personas sefialan la opcion solo la visita del vendedor, y seguidos en menos
proporcién por catalogos fisicos y digitales que podrian conformar el portafolio del vendedor

para un venta interactiva y eficaz.
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13¢De presentarse un proveedor que oferte con mayor conveniencia sus productos,
precios, promociones, calidad y servicio. ¢Usted optaria por realizar sus compras al

nuevo proveedor?

Tabla 111
Compras a huevo proveedor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Sl 288 95,0 95,0 95,0
Validos NO 15 50 5,0 100,0

Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 87
Compras a nuevo proveedor
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Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion.- De acuerdo a la revision de aspectos negativos y positivos
que existen en las distribuidoras de productos de consumo masivo en el canton lbarral. El
segmento encuestado que esta dirigido a propitario y encargados de las tiendas y mini mercado.
En un 95.05% ha respondido que si optaria por comprar a un nuevo proveedor de cumplir en

forma positiva con los aspectos revisados en la presente encuesta.
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Tabla 112
Género
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Masculino 60 19,8 19,8 19,8
Vélidos Femenino 243 80,2 80,2 100,0
Total 303 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 88
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
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Tabla 113
Edad
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De 25 a 35 afios 93 30,7 30,7 30,7
de 36 a 45 afios 90 29,7 29,7 60,4
Validos de 46 a 55 afios 105 34,7 34,7 95,0
de 56 a 65 afios 15 5,0 5,0 100,0
Total 303 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
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Tabla 114
Tipo de negocio
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mini mercado 15 5,0 5,0 5,0
Tienda mayorista 46 15,2 15,2 20,1
Vélidos Tienda minorista 106 35,0 35,0 55,1
Tienda detallista 136 44,9 44,9 100,0
Total 303 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 90
Tipo de negocio
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3.13. Cruce de variables

Tabla 115
Tabla de contingencia Frecuencia de compra * Cantidad de tipos producto

semanal  quincenal mensual total

lat Recuento 94 105 46 245
a
) % del total 31,0% 34,7% 15,2% 80,9%
Cantidad
] Recuento 19 28 2 49
de tipos 6a10
% del total 6,3% 9,2% 0,7% 16,2%
producto
Recuento 4 4 1 9
11a15
% del total 1,3% 1,3% 0,3% 3,0%
Recuento 117 137 49 303
Total 38,6% 45 2% 16,2% 100,0
% del total y
0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 91
Figura de contingencia Frecuencia de compra * Cantidad de tipos producto
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor



Tabla 116

Tabla de contingencia Monto en compras * Frecuencia en compras
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Frecuencia de compra Total
semanal quincenal mensual
Recuento 54 75 24 153
$1 - $50
% del total 17,8% 24,8% 7,9% 50,5%
Recuento 43 43 13 99
Presupuesto  $51 - $100
) % del total 14,2% 14,2% 43% 32,7%
estimado para
Recuento 11 16 7 34
compras  a $100 - $200
% del total 3,6% 5,3% 2,3% 11,2%
proveedores
Recuento 5 3 3 11
mensuales $201 - $400
% del total 1,7% 1,0% 1,0% 3,6%
) Recuento 4 0 2 6
Mas de $400
% del total 1,3% 0,0% 0,7% 2,0%
Recuento 117 137 49 303
% del total 38,6% 45,2% 16,2% 100,0%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
Figura 92
Presupuesto para compras a proveedores
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
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3.14. Andlisis de la demanda

Para la identificacion de la demanda actual, se procedio a la aplicacion de encuestas a

los propietarios de las tiendas y mini mercados de la ciudad de Ibarra.

Tabla 117

Analisis de la demanda, frecuencia de compra items de producto

N° Items P F.SEM F.QUINC F.MENS Q.SEMANAL Q.QUINC Q.MENS.
la5b 3 94 105 46 282 315 138
6al0 8 19 28 2 152 224 16
11a15 13 4 4 1 52 52 13
total 486 591 167

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

A través de cruce de variables de las preguntas #3 y #8 se ha podido estimar la cantidad

de tipos de producto segun la frecuencia de compra

Los negocios de tiendas minoristas y mini mercados de la ciudad de Ibarra estan
comprando a distribuidores 486 items de producto semanalmente, 591 items quincenalmente y

167 items mensualmente.

Tabla 118

Analisis de la demanda

MONTO$ PROM$ SEMANAL QUINCE MENS PROM PROM. PROM.
SEMAN. QUINC. MENS.

$1a50 $255 54 75 24 1377 1912,5 612
$51a100 $775 43 43 13 3332,5 3332,5 1007,5
$1001a200 $1505 11 16 7 1655,5 2408 1053,5
$201a400 $2505 5 3 3 1252,5 751,5 751,5
Mas de $ 400$ 400 4 0 2 1600 0 800
Total $92175 $84045 $42245

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
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Entre el cruce de variables de las preguntas #3 y #10 se ha podido obtener monto

estimado de compras en dolares de las tiendas y mini markets segun la frecuencia de compra.

Los negocios de tiendas y mini markets de la ciudad de Ibarra destinan $ 9217,5 para
compra a proveedores semanalmente, $ 8404,5 cada 15 dias y $ 4224,5 en frecuencia mensual.
Resultando un monto total de $21846,5 al mes que multiplicado por los 12 meses de afio que

resulta en un estimado de $262158,00

Tabla 119
Analisis de la demanda

Frecuencia Q Veces afio Total Demanda Anual
Q PROM. SEMANAL 486 48 23328
Q PROM. QUINCENAL 591 24 14184
Q PROM. MENSUAL 167 12 2004
TOTAL 1244 39516

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Las cantidades de tipos de producto en sus diferentes frecuencias de compra se lo
multiplica por las veces de semana, quincena y mes que existe en el afio para obtener el total

de cantidad de tipos de producto demandados anualmente.

Tabla 120
Rotacién de lineas de productos en valores absolutos

Lineas de Aceite Aseo

productos Limpieza doméstico personal Pastas  Confiteria TOTAL
a) Alta rotacion 54,79 65,35 54,79 40,26 34,75
b) Normal rotacion 14,85 24,75 34,98 39,6 14,85
Sumaayb 69,64 90,1 89,77 79,86 49,5 378,87
c) Baja rotacion 30,36 9,9 10,23 20,14 50,5 121,13

TOTAL 500,00

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
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Tabla 121
Rotacion de lineas de productos en valores absolutos
Valor total
Lineas de P Sumaayb % absoluto % absoluto
limpieza 69,64 100% 500 0,1393
Aceite domestico 90,1 100% 500 0,1802
Aseo personal 89,77 100% 500 0,1795
Pastas 79,86 100% 500 0,1597
Confiteria 49,5 100% 500 0,0990

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

En el siguiente cuadro se especifica en estimaciones porcentuales la demanda mensual

por numero de items en lineas de producto denominadas de normal y alta rotacion.

Tabla 122

Demanda de items por la linea de producto

Linea de producto % Cantidad de items
Limpieza 13,93% 161
Aceites de cocina 18,02% 224
Aseo personal 17,95% 223
Fideos y pastas 15,97% 199
Confiteria 9,9% 123
Otras lineas 25,23% 314
Total 100% 1244

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Para la determinacion de la demanda actual de productos se ha tomado en cuenta la
linea de productos con mas rotacion y el numero de items mensuales que adquieren las tiendas
y mini mercados. Porcentajes que se obtuvieron de la suma absoluta de los porcentajes de los
indicadores de normal y alta rotacion de las 5 lineas con més relacion a la distribuidora. A este

resultado se suma el conjunto de porcentajes que sefialaron de baja rotacion de las lineas
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determinadas en la tabla 120 para completar el 100% y atribuir que las denominaciones en

productos de baja rotacion podrian tener alta rotacion en otras lineas de producto.

De tal manera que en la tabla se especifica en porcentaje y cantidad estimado de items por linea

que requiere el mercado de tiendas y mini mercados del canton Ibarra.

Tabla 123
Proyeccion de la demanda — Datos historicos
- POBLACION
ANO INCREMENTO %
TIENDAS
2012 750
2013 928 178 23,73
2014 1095 167 18,00
2015 1265 170 15,53
2016 1410 145 11,46
TOTAL 660 68,72
INCREMENTO
165 17,18
PROMEDIO

Fuente: Catastro econémico 2017 Municipio de Ibarra
Elaborado por: El autor

De acuerdo al catastro de actividades econdmicas del Municipio de Ibarra, se ha tomado
en cuenta el crecimiento de unidades econdmicas de tipo tiendas, abarrotes y mini mercados
desde el afio 2012. A partir de alli los afios siguientes a incrementado progresivamente en un
rango de 145 y 178 establecimientos hasta el afio 2017. De tal manera que se suma los
incrementos de cada afio para establecer un promedio de entre ellos, del cual resulté como 165
los establecimientos referentes a tiendas y mini markets que incrementan cada afio en el cantén

Ibarra. Y un promedio en porcentaje de 17,18% de crecimiento al afio
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Proyeccion de la demanda
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Afo Demanda Negocios Crecimiento %
2017 1410

2018 1652 17,18
2019 1936 17,18
2020 2269 17,18
2021 2658 17,18
2022 3115 17,18

Fuente: Catastro econémico 2016 Municipio de Ibarra
Elaborado por: El autor

En cuanto a la proyeccion de demanda por nimero de establecimientos de tiendas de

vivieres y abarrotes en el canton Ibarra, se estima el incremento anual de 3115 hasta el afio

2022 con un promedio de crecimiento de 17,18% establecimientos por afio.

3.15. Andlisis de la oferta

Tabla 125
Andlisis de la oferta por items de producto

Diferencia de

Empresas NUmero de items items

Distribuidora Arias 720 1244 524
Disdrim 532 1244 712
Grupo Dima 490 1244 754

Fuente: Entrevista Agente de ventas “Dist. Arias”
Elaborado por: El autor
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Analisis de la oferta por cobertura de clientes
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Empresas % Cobertura Cobertura/Clientes
Distribuidora Arias 500
Disdrim 370
Grupo Dima 340
Total 1210

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Para el andlisis de la oferta se ha tomado como referencia la participacion considerada

por los clientes. Donde como base por mayor cobertura y participacion se tomé a “Distribuidora

Arias” y a través de la entrevista realizada al vendedor de dicha distribuidora se obtuvo el dato

de que atienden 500 clientes en el cantdn Ibarra. De acuerdo a ello se tomo en cuenta esa

cantidad de clientes para obtener el nimero de clientes de las 2 empresas seguidoras Disdrim

y Grupo Dima. Quienes cubren con 370 y 340 clientes respectivamente. De esta manera se

obtiene la cantidad de clientes atendidos por los proveedores mas posicionados y con mas

participacion.

Tabla 127
Proyeccion de la oferta

EMPRESAS

% Participacion

Dist. Arias 26,20%
Disdrim 21,70%
Grupo Dima 19,90%
P&P 15,40%
Disnorte 9,10%
Distribuidora Jr 6,20%
Sweed Snack 1,50%
Total 100,00%
Promedio 14,29%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
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Para la proyeccion de la oferta se toma en cuenta los porcentajes de participacion de los

distribuidores ofertantes en este mercado y con su promedio se estima la proyeccion de oferta.

Tabla 128

Proyeccion de la oferta
ANO OFERTA. ANUAL P. EMPRESAS

EXISTENTES

2017 1210 14,29%
2018 1383 14,29%
2019 1581 14,29%
2020 1807 14,29%
2021 2065 14,29%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Segun la entrevista al agente de ventas de “Distribuidor Arias” el sector de
distribuidores de productos de consumo masivo no tiene un crecimiento constante referente a
creacion de nuevas empresas al contrario en algunos casos existe cierre de empresas. Entonces
el porcentaje de crecimiento de este sector se enfatiza en el aprovisionamiento y diversificacion

de mas tipos y volumen de producto en inventarios de las empresas distribuidoras existentes.

3.16. Demanda insatisfecha

Tabla 129
Demanda insatisfecha
Demanda Oferta D. Insatisfecha Q.
1410 1210 200

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Con el procedimiento de relacion oferta demanda del estudio de mercado, se determino

que existe una demanda insatisfecha de 200 establecimientos de tiendas minoristas y
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minimarkets de productos de consumo masivo que no tienen determinado un proveedor

mayoritario.

3.17. Conclusiones de estudio,

Con la finalizacion del levantamiento de informacion a traves del estudio de mercado es
posible la determinacidn de conclusiones, que son base fundamental para el establecimiento
de estrategias Yy tacticas mercadolégicas en la distribuidora DISNORTE.

La concepcion inmediata que surge en la mente de las personas del segmento tiendas y
minimercados referentes a distribuidora de productos, atribuyen que en 85,15% lo
relacionan con el término surtido y variedad.

Se determina la participacion en el mercado y el posicionamiento de donde también se
desglosa datos como la competencia directa y lideres del sector de empresas distribuidoras
que ofertan al segmento de mini markets, tiendas minoristas y tiendas detallistas.
Conociéndose que la Distribuidora Arias con un 90,0% se consolida como empresa lider
de este segmento de empresas.Y entre las empresas seguidoras estan las empresas:
DISDRIM con un 74,0% , GRUPO DIMA con un 68,1% de cobertura. Considerando a
estas empresas como la competencia directa de DISNORTE.

Se establece como inductores en la decisién de compra de los clientes los descuentos en
compras, cordialidad del vendedor, resolucion de problemas sobre producto y servicio
ademas de la cordialidad del personal de entrega de producto. Todos ellos sefialados en un
promedio de %95 como aspectos muy importantes en la actitud del vendedor y la empresa
En un contexto general de los aspectos de las 4p”s que toman en cuenta los clientes son el
buen estado y calidad de los productos, lo precios sean competitivos en relacion al mercado

la plaza o distribucién sea eficiente y cordial por parte del personal de entrega de perdidos.
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Y con respecto a la promocion de la empresa proveedora a tiendas y mini markets es un
elemento que no esta muy desarrollado.

Los niveles de rotacion segun por lineas de producto son de alta rotacion aceites de uso
doméstico, productos de y aseo personal. Y considerados como de normal rotacion lineas
de confiteria y productos de limpieza.

La demanda se ha estaimado en relacién al nimero y porcentjae de items de productos que
requieren en las lineas de productos consideradas de mas rotacion en el estudio de mercado.
De acuerdo a ello de 1244 items en facturaciones de pedidos el 18,02% es perteneciente a
aceites de uso doméstico, Seguido por un 17,95% que representa a items de la linea de aseo
personal. 15,97% referente a Fideos y Pastas seguido de un 13,92% que representa a la
linea de productos de limpieza y 9,9% que representa a productos de confiteria.

Para completar el 100% de posibles items de alta y normal rotacién existe un 25,23% que
se lo atribuye a bebidas de agua y gaseosas. Las cuales no se toma en cuenta para
implementacion debido a que estos items son manejados directamente por empresas
productoras de bebidas embotelladas (agua, gaseosas, etc).

La oferta se ha estimado por el nimero de items que ofrece la empresa lider Distribuidora
Arias que son 720 items distribuidos en diferente lineas de productos y marcas. Del cual se
ha estimado por el porcentaje de cobertura, el nimero de items que posiblemente oferten
las empresas seguidoras Disdrim y Grupo Dima de los cuales resultaron 532 items para
Disdrim y 490 para Grupo Dima. Dato con lo que se concluye que ninguno individualmente
se aproxima a la demanda de items total que requiere el mercado de tiendas y mini markets.
De igual manera a través de la entrevista al agente de ventas de Distribuidora arias se pudo
conocer que el nimero de clientes que mantiene en el canton Ibarra es de 500 cliente a
quienes ofrecen sus productos y segun el porcentaje de cobertura para Disdrim y Grupo

Dima atenderian a 370 y 340 respectivamente clientes, siendo una totalidad de 1210
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e La demanda insatisfecha por unidades de negocios referentes a tiendas minoristas y mini
markets en el cantdn de Ibarra es de 200 establecimientos. Donde la distribuidora podria

incursionar para convertirse en proveedor mayoritario.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

41. PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE
PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO “DISNORTE” EN LA CIUDAD DE IBARRA,

PROVINCIA DE IMBABURA

4.2. Objetivos de la propuesta

4.2.1. Objetivo general

Elaborar una propuesta de marketing en base a estrategias mercadoldgicas que
optimicen los procesos de distribucion de productos de consumo que brinda la distribuidora

DISNORTE en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.

4.2.2. Objetivos especificos

e Crear un manual de marca con el redisefio de elementos que componen la imagen
corporativa de la distribuidora Disnorte

e Definir la estructura organizacional de la empresa, asi como la descripcion de funciones de
cada colaborador en la distribuidora.

e Implementar la linea de productos de limpieza institucional a la cartera de la distribuidora.

e Desarrollar estrategias de marketing adecuadas, para el posicionamiento de la distribuidora
e incrementar su participacion de mercado

e Elaborar un plan de medios para la promocion de productos y servicios que oferta Disnorte
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4.3. ldentificacion de las estrategias a aplicarse

4.3.1. Estrategias de crecimiento

Tabla 130
Estrategias de crecimiento
Sub clasificacion Definicion Cuando usarla Aplicacion en la
empresa
Estrategia de - Se tiene Si se aplica ya que
crecimiento conocimiento de Disnorte puede
Penetracion de empresarial que la competencia incrementar las
mercado consiste en aumentar - Se conocen las ventas y a la vez
la venta de productos necesidades de obtener crecimiento
existentes, sin los clientes de participacién de
modificacion alguna - Se requiere mercado
de productos invertir en

investigaciones

de mercado

Elaborado por: El autor

Anélisis. - La presente estrategia tomarad un rol muy especial en la propuesta porque
ademas de trabajar con productos actuales que brinda también se desarrollara sobre un mercado
conocido, que es el sector urbano de la ciudad Ibarra. Dentro de la misma estrategia es posible
Ilevar campafias de promocion de precios, productos y empresa que abarcara mas mercado con

los productos existentes en la empresa.



Tabla 131
Estrategia de crecimiento
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Sub clasificacion Definicion Cuando usarla Aplicacion en la
empresa
Esta estrategia Se utiliza cuando la Si  se aplica de
Desarrollo de planteasilaempresa empresa identifica acuerdo a que la
mercado puede  desarrollar nuevos mercados, distribuidora quiere
nuevos  mercados nuevos segmentos o ofertar directamente
con productos nuevos canales de al cliente productos
actuales distribucion de limpieza

institucional

Elaborado por: El autor

Anélisis.- La distribuidora ha identificado un mercado potencial que se refiere a

personas o organizaciones que adquieren productos de limpieza institucional. De acuerdo a ello

la estrategia de desarrollo de mercados es oportuna, ya que se fundamenta en nuevos mercados

y canal de distribucién.



4.3.2. Estrategia de crecimiento por integracion

Tabla 132

Estrategia de crecimiento por integracion
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Sub clasificacion Definicion Cuando usarla Aplicacion en la
empresa
La integracion Si se aplica de

Integracion vertical

vertical se da cuando
la empresa propone
desarrollar

actividades en mas
de uno de los niveles
del

distribucién

canal de

Cuando tiene
observa que el canal
de distribucion es
potencial para
introducirse en uno

de ellos.

acuerdo a que la
distribuidora
planifica
implementar la linea

de productos de

limpieza
institucional y
ofrecerlos
directamente al
segmento de

establecimientos e

instituciones que
requieren de
productos de
limpieza
institucional

Elaborado por: El autor

Anélisis. - La estrategia de integracion vertical propone crear mas oportunidades de

mercado dentro del canal de distribucién. De acuerdo con ello, la presente empresa puede

establecerse como distribuidor directo de productos de limpieza institucional dirigido a

entidades publicas y privadas.
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4.3.3. Estrategias de crecimiento por diversificacion

Tabla 133
Estrategias de crecimiento por diversificacion

Sub clasificacion Definicion Cuando usarla Aplicacion en la
empresa

Diversificacion Se considera El proyecto queseva Se aplica debido a

Relacionada relacionada cuando a llevar al cabo estd que la  empresa

existen  similitudes relacionado con el desarrollara las

entre los recursos que ya se mismas actividades

desarrollaba en la de

utilizados por el
negocio, los canales
de distribucion, los
mercados y

tecnologias

compafiia

distribucion 'y
comercializacion con

la Unica diferencia de

que se dirigira
directamente al
cliente.

Elaborado por: El autor

Analisis. - Esta estrategia es oportuna de acuerdo con que el gerente de DISNORTE ha
identificado un mercado potencial. EI mercado al cual requiere de aprovisionamiento de
productos de limpieza institucional como por ejemplo instituciones educativas, hospitales y

empresas publicas.
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4.3.4. Estrategias de seguidor

Tabla 134
Estrategias de seguidor
Sub clasificacion Definicion Cuando usarla Aplicacion en la
empresa
Consiste en ofertar Cuando los Si se aplica de

Estrategia genérica bienes o servicios productos existentes acuerdo a que los

de diferenciacion considerados Unicos se diferencian poco productos que oferta
en el mercado, entresi la distribuidora son
ofreciendo algo que similares o en casos
los diferencie o los mismos que
distinga de la oferta la
competencia competencia, en

cuanto ello es
necesario

diferenciarse

Elaborado por: El autor

Anélisis. - De acuerdo a que los productos que ofertan las distribuidoras al segmento
de tiendas y mini mercados son bastante similares y es dificil diferenciarse en base a ello, para
la distribuidora DISNORTE es necesario establecer un elemento diferenciador en el servicio a

través de las actividades y gestién comunicacion del personal hacia los clientes.



4.3.5. Estrategias de posicionamiento

Tabla 135

Estrategias de posicionamiento
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Sub clasificacién

Definicion

Cuando usarla

Aplicacion en la

empresa

En base a atributos

Fidelizacion en base

al servicio

Uno de los aspectos
clave en este tipo de
posicionamiento es
resaltar el beneficio
que ofrece con el

servicio que presta.

Son un conjunto de
actividades que
procura

experiencias Unicas

para el cliente.

Cuando
identificamos la
necesidad que falta

cubrir en el cliente.

Se utiliza cuando la

empresa  pretende
retener 0
incrementar su
oferta  hacia el
mercado.

Si se aplica, de
acuerdo con que la
empresa solventara
la necesidad de
aprovisionamiento
de productos de
manera mas

eficiente y cordial.

La fidelizacién se

aplica debido a que a

través de la
interaccion con
vendedores
capacitados y
actividades

promocionales y de
incentivo a clientes
en el proceso de

venta

Elaborado por: El autor

Analisis. — Se estima la efectividad de esta estrategia en base a que desde el redisefio

de la marca Disnorte, slogan y materiales de promocion y publicidad ademas de programas de

fidelizacion de interaccion con vendedores capacitados en el proceso de venta.



4.3.6. Estrategias de distribucion

Tabla 136

Estrategias de distribucion

238

Sub clasificacién

Definicion

Cuando usarla

Aplicacion en la

empresa

Distribucion intensiva en los

Es colocar productos
MAaximos
canales de venta

posible.

Cuando se haya
determinado que
mientras mas
productos de la
distribuidora  estén
en las tiendas y mini
mercados, estos
generaran mas
beneficio para la

empresa

Si aplica debido a
que mientras mMAas
producto de la
distribuidora se
encuentren en los
estantes, mas ventas
y participacion de
mercado obtendra la
distribuidora
Disnorte.

Elaborado por: El autor

Analisis. — En la mayoria de casos referentes a empresas de distribucion, tienen

establecido como politica empresarial lograr incremento progresivo en volumen y tipo de

productos. Trayendo como resultado mayor beneficio financiero y una dptima rotacion de

inventarios.
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4.3.7. Estrategia de comunicacion

Tabla 137

Estrategia de comunicacion

Sub clasificacion Definicion Cuando usarla Aplicaciéon en la

empresa

Estrategia que e Cuando el Si aplica debido a

Estrategia de presion promueve la resto de las que mientras mas

(PUSH) rotacion de entidades del  producto  de la
productos en forma canal de distribuidora  se
descendente distribucion ~ encuentren en los
iniciando de los distribuyen  estantes, mas
mayoristas, seguido los productos  ventas y
de los minoristas y e Cuando se participacion  de
por (ltimo  al pretende mercado obtendra
consumidor  final margenes la distribuidora
con estrategias de brutos mas Disnorte.
presion elevados

Elaborado por: El autor

Anélisis. - De acuerdo con la estrategia tratada pone en consideracion para elaborar
actividades marketing en cuales quiera del resto de niveles de distribucion. Estrategia de
distribucién que, para provocar presién de compra por los consumidores finales, es posible
relacionarla con estrategias de promocion para un mayor alcance de comunicacion en el

segmento determinado.
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Tabla 138
Matriz estructura de la propuesta
Estrategias Politica Objetivos Actividades TActicas
1) Estrategia de Restructuracién Renovar la Redisefio de la marca 1.1 Presentar propuesta sobre la nueva
posicionamiento de la imagen imagen (logotipo e isotipo). imagen corportiva y filosofia corporativa
en base al corporativa de la corporativa de la Optimizacién de gama a través de un manual de marca a la
atributo empresa empresa, de colores del disefio gerencia de la distribuidora en marzo de
Disnorte aspirando que el anterior. 2018.
nivel de Restructuracion de 1.2 Las flotas de vehiculos de la

reconocimiento

sea del 35% en
clientes actuales
y potenciales en

slogan.

Crear filosofia
corporativa

Proponer aplicaciones

distribuidora tendran colocados
distintivos gréaficos con la nueva imagen.
1.3 El personal utilizard materiales de
papeleria que porte el nuevo disefio de

el afio 2018 con la renovada marca. -
imagen en papeleria y 1.4 El personal de ventas utilizara
material publicitario unlfor_me~s con Ia_ nueva imagen propuesta
El personal de la 1.5 Disefio de afiche empresarial
empresa debera utilizar
indumentaria con
distintivos de la
renovada imagen
corporativa.

2) Estrategia de Ofertar todos los Incrementar Implementar elementos 2.1 Dotacion de exhibidores a los minis

crecimiento en  productos
base a la procurando
subclase incrementar

penetracion de  progresivamente

participacion de
mercado como
empresa asi en
un 15% en el

de merchandising
segun tipo de cliente
(tiendas minorista y

markets y tiendas

2.2 Creacion de pagina web Informativa
que informe sobre la empresa, el servicio
y productos que oferta.
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mercado y el volumen y segmento de mini markets) 2.3 Disefio de material publicitario
distribucion montos de venta clientes actuales respectivamente. impreso
intensiva en el afio 2018 Disefiar pagina web de 2.4 Promocion con cufia radial
la distribuidora. 2.5 Creacion de video spot
Implementar a la 3.1 Establecimiento de propuesta de
3) Estrategia Fomentar la Establecer estructura organigrama organizacional, tomando en
genérica en base relacion personal de organizacional el cuenta el area de marketing, un
a diferenciacion interpersonal comunicacion personal de central de supervisor de ventas y comunicacion

con clientes empresarial y mercadeo empresarial
actuales y evaluacion  de Describir las 3.2 Describir las funciones y perfil del
nuevos servicio de actividades del personal que ocupara los nuevos cargos
distribucion personal propuesto propuestos.
4) Estrategia de Impulsar la Establecer la Establecimiento de la 4.1 Describir los productos que
crecimiento por rotacion de cartera de cartera de linea de comprenderan la linea.
diversificacion lineas de productos de la limpieza institucional 4.2 Disefio de plantilla para catélogo de
relacionada y de producto distribuidora productos de la linea de limpieza

integracion
vertical

Disnorte

referente a la
linea de limpieza
institucional. 'Y
llegar de forma
directa a los
consumidores de
este tipo de
productos desde
el mes de marzo
de 2018.

Desarrollo de esquema
de catalogo para
presentacion de la linea
de limpieza

institucional.

5)

Estrategia de
fidelizacion de
servicio

Fortalecer la
relacion de
cliente actuales

Crear

experiencias de
compra para
clientes a traves

Optimizacion de uso
del sistema CRM
existente

5.1 Disefio de flyers promocionales del sorteo
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y  potenciales
con la empresa

del uso
optimizado del
sistema de CRM
existente a partir
de marzo de
2018.

Realizar actividades
promocionales por
temporada que
mantenga el interés del
cliente en la
distribuidora Disnorte.

Premiar la fidelidad
clientes principales en
fechas especiales

Capacitacion al
personal de ventas

5.2 Sorteo de premios a clientes como cenas
en pareja en restaurantes acogedores de la
ciudad y combos de vajillas y vasos.

5.3 Obsequio de presentes en san Valentin, el
dia de la madre, dia de la mujer y navidad en
el 2018 a propietarias debido a que el 92%
corresponden al género las que dirigen estos
negocios

5.4 Programa de capacitacion al personal de
ventas.

6) Estrategia de

comunicacion.

(De presién
“PUSH”)

Establecer
campafas  de
comunicacion
directas con los
consumidores
de la linea de
snacks

Comunicar
sobre la linea de
snacks Yupi a
través de mailing
a segmento de
jovenes de la
ciudad de Ibarra
en marzo de
2018

Realizar una campafia
a través de mailling
dirigido al segmento al
segmento de jovenes
en edad de 12 a 22
anos

Disefio de afiche
digital sobre la linea de
snacks Yupi

6.1 Compra de base de datos con 200.000
direcciones de correo electronico.

6.2 Creacion de camparfias digitales para la
promocion de linea de snacks

6.3 Envio de correos masivos

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
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4.5. Base legal

Para el correcto desarrollo de una unidad de negocio en como en este caso el
funcionamiento de una distribuidora de productos de consumo masivo, existen organismos de

control que dotan de permisos y certificaciones de funcionamiento, como son:

e Apertura de RUC (Registro unico del contribuyente)

Requisitos:

Presentar cédula de identidad y certificado de votacion original

- Copia de cédula de identidad y certificado de votacion

- Copia de planilla de pago de servicio basico donde opera el negocio

- Correo electrénico

- Una vez realizada la inscripcion al RUC, todas facturas que emita la empresa debera

ser las autorizadas por el SRI.

Fuente: SRI

e Patente municipal

Requisitos:

- Copia de cédula de identidad y certificado de votacion
- Copia de RUC (Registro unico del contribuyente)

- Tasa de servicio administrativo

- Especie valorada

- Pagar el valor establecido en ventanilla de recaudaciones por este tipo

Fuente: llustre Municipio de Ibarra
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e Permiso de bomberos

Requisitos:

Solicitud de inspeccién del local

- Informe favorable de la inspeccion

- Copiadel Ruc

- Croquis de ubicacion de la empresa

- Cumplimiento de las sugerencias de adquisicion, mantenimiento y equipamiento

- Presentacion de documentacion generada desde solicitud hasta facturas por compra de
articulos sugeridas por el cuerpo de bomberos

- Pago del costo del certificado de funcionamiento

e Permiso de uso de suelo
- Copia de cédula de identidad y certificado de votacién
- Copia del RUC (Registro unico del contribuyente)
- Tasa de servicio administrativo
- Especie valorada
- Croquis de ubicacion de la distribuidora
- Certificacion de no adeudar al IMI

- Copia del pago de patente

Fuente: llustre municipio de Ibarra

e Certificado de control sanitario —- ARCSA

Requisitos:

- Copia de cédula de identidad y certificado de votacion
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- Copia del RUC (Registro unico del contribuyente)
- Tasa de servicio administrativo

- Especie valorada

- Copia de permiso de funcionamiento bomberos

- Copia de permiso de uso de suelo

- Copia de patente

- Solicitud dirigida al alcalde del canton Ibarra

Fuente: Ilustre municipio de Ibarra

4.5.1. Diagnostico

Con la presente propuesta de marketing dirigida a la empresa distribuidora de productos
de consumo masivo DISNORTE se pretende potenciar el servicio de distribucion con
actividades y tacticas estratégicas de marketing. Un plan de marketing que se disefid en relacién

a las falencias de la empresa y ha aspectos que demanda el mercado.

Para la realizacion del trabajo en una linea base se propone el redisefio de la imagen
corporativa de la distribuidora DISNORTE, en cuanto a que diferentes materiales de uso y
promocion empresarial deberan llevar el nuevo disefio de marca. Una actividad que a lo largo

de las actividades realizadas se posicionara en la mente del cliente interno y externo.

Entre los objetivos de la propuesta esta el incrementar la participacion de mercado, esto
se refiere a nimero de clientes 0 montos de venta. Pero se ha tomado en cuenta a los clientes
actuales, quienes representan gran interaccion de compra, venta y rentabilidad, de tal manera
que es importante fidelizarlos a través del manejo de un sistema CRM para lograr experiencias

de compra como con dotacion de premios y sorteos e incentivos a los clientes.
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Otro aspecto tomado en cuenta en la propuesta es llevar al cabo campafias de publicidad
y promocion, con los cuales se comunicara el servicio, beneficio y los diferentes productos que
oferta la distribuidora al segmento de tiendas de abarrotes y mini mercados en la ciudad de

Ibarra.

4.6. Plan operativo de marketing

4.6.1. Segmentacion

Segmentacion 1

Género: Hombres y mujeres

Tipos de cliente: actuales y potenciales

Edad: De 25 a 59 afios

Ocupacién: Gerente, propietarios de tiendas minorista, detallistas y mini mercados

Ubicacién geogréafica: Negocios ubicados en el Canton Ibarra

Nivel socio econdémico: Comerciantes que mantengan margenes rentables de compra y

venta de productos de consumo masivo

Tipo de poblacion: Sector urbano de la ciudad

Segmentacion 2

Género: Hombres y mujeres

Edad: De 25 a 59 afios
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Ocupacién: Personal encargado de realizar compras para el abastecimiento de

instituciones, establecimientos publicos y privados
Tipo de compras: Productos de limpieza institucional
Ubicacidn geografica: Establecimientos e instituciones en el Cantén Ibarra
Segmentacion 3, estrategia de comunicacion “Push”
Género: Hombres y Mujeres
Edad: Personas adolecentes, jovenes y adultos jovenes.
Ocupacidn: Estudiantes que tengas activas cuentas de correo electrénico
Tipos de compra: Compra al detalle de linea de snacks Yupi
Ubicacidn geogréfica: Jovenes de la provincia de Imbabura
4.6.2. Posicionamiento

Actualmente la empresa DISNORTE se encuentra posicionada por el servicio de
distribucion que brinda en tiendas detallistas, minoristas y mini mercados. Y ocupa un 30,9%

de participacion de mercado base a los competidores.



Tabla 139
Posicionamiento
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Respuestas Porcentaje  de
N° Porcentaje  casos
Distribuidora Arias 258 26,2% 89,6%
Disdrim 213 21,7% 74,0%
P&P 151 15,4% 52,4%
Oferta del mercado Distribuidora Jr 61 6,2% 21,2%
Grupo Dima 196 19,9% 68,1%
Sweed snack 15 1,5% 5,2%
Disnorte 89 9,1% 30,9%
Total 983 100,0%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

En relacidn a las observaciones y estudio de mercado realizadas los clientes recuerdan

a la empresa por las lineas de snacks del fabricante Yupi y confiterias varias.

En lo que se refiere a imagen de marca no se encuentra posicionado ningin elemento

como isotipo o logotipo porque ha tenido una baja gestion de la imagen corporativa de la

empresa.

4.6.3. Mercado meta

El servicio de distribucion de productos de consumo masivo que provee la distribuidora

DISNORTE tiene establecido como mercado meta a los propietarios de tiendas detallistas,

minoristas y mini mercados de la ciudad de Ibarra.

Ademas, en la presente propuesta se toma como mercado meta a establecimientos,

negocios, instituciones publica y privadas que requieran de productos de limpieza institucional.

Esta fase de la propuesta se fundamenta a través de la estrategia de desarrollo mercado y la



249

estrategia de integracion vertical donde la distribuidora ofertara directamente este tipo de

productos al consumidor.

Para la promocidn masiva se lanzara publicidad pagada a través de las redes sociales
como Facebook donde se toma como mercado meta personas adolecentes, jovenes y jovenes

adultos que disponen de cuentas en redes sociales.

4.6.4. Componentes de las 7 P’s de marketing de servicio

» Servicio

1. Definicion

La empresa DISNORTE es una empresa de comercializacion y distribucion de
productos de consumo masivo. El servicio esta dirigido a tiendas detallistas, minoristas y mini
mercados de la ciudad de Ibarra. A continuacién, se presenta las familias de productos que

oferta la distribuidora.



Tabla 140
Cartera de productos
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Familias de producto

Referencias generales de

productos

Aseo personal

Pasta dental
Jabon de tocador
Cepillo de dientes
Enjuague bucal
Presto barba
Desodorantes

Papel higiénico

Shampoo

Confiteria Chocolates  Chupetes  Chicles,
Gomas Caramelos, Galletas
Gelatina, Refrescos en polvo, toallas
sanitarias

Oleos Aceite de cocina

Granos Arroz

Medicinas (sin prescripcion medica)

Pastillas, capsulas

Pastas Fideos, Spagetti

Limpieza Betin  para  zapatos, Cloro,
detergente, Desinfectantes

Snacks Snacks Yupi

Elaborado por: Diagnostico Situacional
Fuente: Entrevista gerente

2. Atributos de servicio

» Atributos fisicos o funcionales

e Flota de vehiculos propia para actividades de venta y entrega de producto.

e Adecuada infraestructura para oficina gerencial y almacenamiento de mercaderia.

e Servicio de distribucion con visita personal al cliente.
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» Psicoldgicos o intangibles
e Cordialidad del vendedor.
e Aprovisionamiento de productos para tiendas y mini markets.

e Cambio de producto caducado o defectuoso.

3. Componentes de servicio

Figura 93
Disefio actual de marca

DISTRIBUIDORA DEL NORTE

Figura 94
Nuevo disefio de marca (propuesta)

ODISNORTE

Surtido y Oportuno

Fuente: distribuidora Disnorte
Elaborado por: El autor

El disefio del actual logotipo de la empresa DISNORTE fue creada por el gerente de la
distribuidora de una manera empirico practica. Un disefio que basicamente muestra en letras el
nombre de la empresa con un fondo de esquema basico y con un slogan que describe la

actividad de comercio con referencia geografica.
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A la derecha se puede apreciar la propuesta de la nueva imagen de marca, que se ha
disefiado en funcion de la necesidad de la empresa, alcance y valores que desarrollan en los

procesos de distribucion.
4. Ciclo de vida del servicio

Figura 95
Ciclo de vida del servicio

Ventas Introduccién Crecimiento /Madmei\ Declive

-

Fuente: Diagnostico situacional
Elaborado por: El autor

Tiempo

Segun la investigacion de mercado, entrevista al gerente y observaciones a la
distribuidora se ha determinado que se encuentra en la fase de crecimiento. De acuerdo a que
la empresa se esta desarrollando sostenidamente, también estd logrando reconocimiento e
incremento de clientes progresivamente. Los procesos de pre venta, venta y entrega de
producto son sistematizados. También se llega a esta apreciacion de acuerdo a llevan un manejo
informatico de inventarios con conexion directa a la facturacion que realizan los vendedores.
Una herramienta empresarial que determina una buena base en procesos basicos y eficientes

de distribucién
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5. Estrategia de producto

Las siguientes actividades se fundamentan en base a la estrategia 4 de la tabla 4.4
referente a la matriz estructura, con la que se pretende la implementacion y distribucion de la
linea de productos de limpieza institucional que se dirige a negocios, establecimientos e

instituciones pablicas y privadas.

> Propdésito estratégico: Implementacion y distribucion de la linea de productos de
limpieza institucional.

» Politica

Incursionar en la distribucion en productos de limpieza institucional

» Objetivo

Implementar a la cartera de productos de la distribuidora Disnorte la linea de limpieza
institucional. Y llegar de forma directa a los consumidores de este tipo de productos en el afio

2018.

> Estrategias de crecimiento por diversificacion relacionada y de integracion vertical
» Actividades
1) Establecimiento de la cartera de linea de limpieza institucional

2) Desarrollo de esquema de catalogo para presentacion de la linea de limpieza

» Tacticas
1) Describir los productos que comprenderan la linea.

2) Disefio de plantilla para catadlogo de producto de la linea de limpieza institucional.
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Tactica 1: Describir los productos que comprenderan la linea institucional -

PRODUCTO
Tabla 141
Descripcion de productos de linea de limpieza institucional
Descripcion de producto Imagen de producto
PRODUCTO #1
Papel higiénico institucional hada ~z=5i
e 180 metros

e doble hoja

e econdémico

PRODUCTO #2

Desinfectante de piso

e 5litros
e Varias fragancias

e econdmico

iy
PRODUCTO #3

Jabon liquido para manos DALY

e Antibacterial

e 3.8 litros

e econdmico

PRODUTO #4

Dispensador institucional plastico

7
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PRODUCTO #5

Dispensador plastico de jabon liquido

Fuente: Entrevista gerente
Elaborado por: El autor

Tactica 2: Disefio de plantilla de catalogo para presentacion de la linea de productos

de limpieza institucional

Figura 96

Plantilla de catalogo de productos de limpieza institucional

DIS@RTE

LE OFRECE LINEA EN PRODUCTOS DE
LIMPIEZA INSTITUCIONAL

1) P.H. Institucional Hada

\ « 180 metros
— « doble hoja
b - econémico cod# 00234

2) Desinfect. pisos galon Sweel

m = = m e5litros

"
- “,,l_ . . « Varias fragancias

« Econémico
- g cod# 00254

wm  3) Jabon liquido de manos

o™ « Antibacterial
o - « 3.8 litros
m « Econémico cod# 00257
-~
R 3) Dispensador
1) Dispensador P.H. Jabén Liquido
) =N Dispensador Dispensador
: institucional institucional
plastico plastico
cod# 00258 cod# 00261

Fuente: Distribuidora DISNORTE
Elaborado por: El autor
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Tabla 142

Costo de actividades producto
Actividad Cantidad Costo
Disefio de plantilla de 1 $20,00
catalogo
Impresiones en hojas A4 500 $50,00
Total $70,00

Elaborado por: El autor

> Estrategia de posicionamiento

A continuacion, se detallaran actividades con fundamento en la estrategia 1 de la tabla
4.4 de la matriz estructura. De manera general establecida como parte del posicionamiento pero
que en el desarrollo de actividades y su funcién inciden en las diferentes P’s del marketing de

servicio.

Propdsito estratégico: Renovacion de la imagen de marca y creacion de manual de

marca Yy sus elementos para bases de posicionamiento.

Politica

Restructuracién de la imagen corporativa de la empresa Disnorte

Objetivo

Renovar la imagen corporativa de la empresa, aspirando que el nivel de reconocimiento

sea del 35% en clientes actuales y potenciales en el afio 2018

Actividades

1) Presentar propuesta sobre la nueva imagen corporativa y filosofia corporativa a través de

un manual de marca a la gerencia de la distribuidora en marzo de 2018.
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2) Las flotas de vehiculos de la distribuidora tendran colocados distintivos graficos con la
nueva imagen.

3) El personal utilizara materiales de papeleria que porte el nuevo disefio de marca

Tactica 1: Renovacién de disefio de marca - PROCESO

Mostrar el redisefio de marca DISNORTE y demas elementos que componen la imagen
corporativa de la empresa que son base para su posicionamiento que se presenta a la gerencia

de la empresa en marzo de 2018

En relacion al estudio de mercado dirigido a los clientes actuales quienes sefialaron la
insatisfactoria gestion de imagen de marca la cual provoca desconocimiento del nombre y

marca visual de la distribuidora en los clientes.

Figura 97
Isotipo

Fuente: Investigacion de mercado, disefiador gréfico y autor
Elaborado por: El autor

Figura 98
Logotipo

VUISNORTE

Fuente: Investigacion de mercado, disefiador gréfico y autor
Elaborado por: El autor
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En la tipografia principal se implement6 el estilo “Myriad pro”
Tactica 2: Optimizacion de gama de colores de imagen corporativa - PROCESO

Figura 99
Pantones de color

PALETA DE COLORES

PANTONE P BLACK
C:74 M:65 Y:63 K:81

PANTONE 7680 C
C:84 M:100 Y:13 K:0

#1d1dib #5D3487

PANTONE P BLUE PANTONE P WHITE
C:95 M:29Y:26 K:0 C:0 M:0Y:0 K:0
#2181A5 #000000

Se ha procedido a la optimizacién e innovacion de la gama de colores del disefio de
marca Disnorte, de acuerdo a que las anteriores aplicaciones de colores en la imagen eran

bastante basicas y no atractivas a la vista.

Téctica 3: Establecimiento de slogan - PROCESO

La renovacion se fundamenta en la pregunta realizada a clientes actuales sobre con que
término relaciona inmediatamente a una distribuidora, la mayoria de encuestados sefialo el
término “surtido y variedad”. De acuerdo a ello y aspectos importantes que los clientes toman
en cuenta de empresa de distribucion como el ser oportuno en el servicio y entrega de pedidos.

Se establece como slogan “SURTIDO Y OPORTUNO”
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Figura 100
Slogan

Surtido y Oportuno

Fuente: Investigacion de mercado, disefiador grafico y autor
Elaborado por: El autor

La tipografia implementada para el elemento slogan es “Acumin Variable Concept”
A continuacion, se presenta la propuesta de imagen de marca DISNORTE en su totalidad.

Figura 101
Marca Disnorte

VUISNORTE

Surtido y Oportuno

Fuente: Investigacion de mercado, disefiador gréafico y autor
Elaborado por: El autor

Para un analisis méas detallado sobre la construccion de la nueva propuesta gréafica de la

marca DISNORTE se ha creado material extra, un manual de marca.



Figura 102
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Manual de marca Disnorte

B

Fuente: Investigacion de mercado, disefiador gréafico y autor

Elaborado por: El autor

Tactica 4: Establecimiento de mision y visién de la empresa Disnorte - PROCESO

Tabla 143

Establecimiento de mision empresarial

ESTABLECIMIENTO DE MISION EMPRESARIAL

Pregunta

Respuesta

¢Porque estd en este

negocio?

Por impetu de emprendimiento de desarrollo y crecimiento del negocio

familiar.

¢Quienes son  sus

clientes?

Son los propietarios de tiendas detallistas, minoristas y mini mercados

¢Qué imagen de su
negocio quiere

transmitir?

Una concepcidn de servicio de distribucion de productos colaborativa y

cordial de parte de todas las personas que conforman la empresa

¢Que roles van a tener
sus empleados y su

persona?

El de desarrollar cada una de sus funciones con la finalidad de lograr

satisfaccion en el cliente

¢En qué se diferencia

de la competencia?

En la cordialidad la atencion de servicio al cliente por parte del equipo de

ventas

Fuente: Entrevista gerente
Elaborado por: El autor
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Mision Propuesta

“DISNORTE es una microempresa familiar que a través del tiempo e impetu de
emprendiendo siente la satisfaccion de brindar el servicio de distribucion de productos de
consumo masivo para solventar la necesidad de aprovisionamiento en tiendas y mini markets
ofreciendo surtido y variedad, en complemento de un servicio cordial y oportuno en todas las

fases del proceso.”

Tabla 144
Establecimiento de la vision empresarial

Establecimiento de vision empresarial

Términos Descripcion
Valores Respeto, responsabilidad, cordialidad, confianza

Proposito Fortalecimiento de la cobertura de ventas en clientes y volumen
Mision Brindar servicio de distribucion
Imagen Empresa de distribucion confiable y colaborativa con el cliente
Tiempo 2023

Fuente: Entrevista gerente
Elaborado por: El autor

Vision propuesta

“DISNORTE en el afio 2023 sera un referente en actividades de distribucion de
productos de consumo masivo y amplia cobertura de mercado Ibarrefio sobre tiendas y mini

mercados a través de un servicio directo, cordial y eficiente.”

Tactica 5 Las flotas de vehiculos de la distribuidora tendran colocados distintivos graficos

con la nueva imagen —- PROMOCION Y PUBLICIDAD

Para mayor reconocimiento y posicién de la imagen corporativa de la empresa Disnorte
se implementa disefios en relacién al logotipo y marcas de los productos que distribuye sobre

la flota de vehiculos.
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Figura 103
Imagen de marca en flota de vehiculos

TRANSPORTE

Fuente: Entrevista gerente
Elaborado por: El autor

Tactica 6: El personal utilizar4 materiales de papeleria que porte el nuevo disefio de

marca. - PROCESOS

Es de vital importancia que tanto psicoldgica y visualmente la imagen corporativa de la
distribuidora se implante efectivamente en primer lugar sobre el cliente interno que se refiere
a todos los que trabajan en la empresa DISNORTE. De acuerdo a ello se propone aplicaciones
gréaficas en los diferentes materiales de papeleria que se utilizan cotidianamente dentro de las

distribuidoras
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Figura 104

Materiales de papeleria con nuevo disefio de marca Disnorte

PAPELERIA

DISNORTY

i)

Fuente: Entrevista gerente
Elaborado por: El autor

> Actividad 8: Utilizacion de uniformes con la nueva imagen de la empresa —

PERSONAL

La dotacion de herramientas e indumentaria apropiada al personal, también juega un

rol muy importante como elemento diferenciador y para posicionamiento.

Figura 105

Indumentaria para el personal con la nueva imagen Disnorte

Fuente: Entrevista gerente
Elaborado por: El autor
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Tabla 145

Costo actividades de posicionamiento
Actividad Cantidad Costo
Servicio de disefiador 1 $350
Diseio  pegables  para 3 $75
transportes
Hojas membretadas 1000 $45
Confeccion de camisetas 10 $120
Total $880,00

Elaborado por: El autor

4.6.5. Precio

Con respecto a los precios que maneja la distribuidora DISNORTE y con sustento de

la investigacion de mercados, en la pregunta #6 de la encuesta aplicada a clientes actuales

donde se comparaba el precio que oferta sus productos la distribuidora al respecto de los

competidores la mayoria de las personas sefialaron como similares.

Figura 106

Precios en comparacion al de los competidores

50+

40

30+

204

10

o

T T
precios bajos precios similares

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

T
precios caros
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En tanto por el hecho de ser distribuidores de producto solo se puede influir d entro de

los margenes de ganancia que dependen de la oferta y la demanda para su variacion.
4.6.6. Canales de distribucion

1. Estrategias de distribucién

> Estrategia de comunicacion “Push” - PROMOCION

De acuerdo a la estrategia nimero 6 de la matriz estructura, se desarrolla las siguientes

actividades de comunicacion.

Propdsito estratégico: Realizar emailing dirigido al segmento de jovenes de 12 a 22

afios de edad consumidores de la linea de snacks Yupi

Figura 107

Esquema de estrategia “Push” a través de mailing

Comunicacion por redes sociales

'

Distribuidor Tiendas y mini Consumidor

mercados final

f

Comercializacion de

DISNORTE

producto

Fuente: Distribuidora Disnorte,
Elaborado por: El autor

De acuerdo a la estrategia de comunicacion “push” se propone que la distribuidora

impulse el consumo de la linea de snacks en el segmento de adolecentes y jovenes. A traves de



266

campanas de publicidad pagada en redes sociales con posts de “snacks Yupi” que comercializa

Disnorte.

e Politica

Establecer camparias de comunicacion directa con los consumidores de la linea de

snacks

e Objetivo

Comunicar sobre la linea de snacks Yupi a través de mailing a segmento de jovenes de

la ciudad de Ibarra

e Estrategia de comunicacion, método (PUSH)
» Creacion de contenido digital para envio a través de mailing con productos de la linea

Yupi.
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Tactica 1 Creacion de contenido digital para publicacion a través de red social facebook

con productos de la linea Yupi.

PROMOCION

Figura 108
Disefio de contenido digital

NUEVO

& . . 2 /] fvd /
) Bisnyvenido, 2018/

TE DESEA

Dls@zn

Surtido y Oportuno

Fuente: Distribuidora Disnorte,
Elaborado por: El autor
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Figura 109
Publicacion de contenido promocional grafico en red social.

FELIZ

NUEVO

TE DESEA

DISNORTE

Fuente: Distribuidora Disnorte,
Elaborado por: El autor

e Estrategia de Fidelizacion, CRM

Actualmente la distribuidora Disnorte maneja un sistema informatico para el
almacenamiento y manejo de base de datos de los clientes. Por lo tanto, con las siguientes
actividades se pretende optimizar la herramienta CRM, fomentando la relacion y fidelizando

clientes.

Propoésito estratégico: Fortalecimiento de relacion con los clientes actuales y

potenciales de la empresa Disnorte.

Politica

Fortalecer la relacion de cliente actuales y potenciales con la empresa
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Estrategias

1) Sorteo de premios entre los clientes actuales
2) Entrega de presentes en fechas especiales a cliente principales.

3) Programa de capacitacion a vendedores

Tactica 1: Realizar sorteos de premios dos veces al afo, de 20 pases para una cena en
pareja en el restaurante “Valentine” en la ciudad de Ibarra, 10 licuadoras oster y ademas 30

juegos de vajillas para mas personas que resulten ganadoras en la rifa en el mes de mayo.
PROMOCION

Figura 110
Disefio de afiche promocional del sorteo

DISNORTE
PREMIA

A SUS CLIENTES

ODISNORTE

Surtido y Oportuno
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El presente sorteo de lo llevara en el mes de mayo de acuerdo a que esos meses son de
baja rotacion y de esta manera se pretende mantener ventas rentables y ademas, fidelizar a los

clientes brindandoles los premios que se detallan a continuacion.

Tabla 146
Costo de premios
Premios Cantidad Costo unid. Total
Cena en pareja 20 $25 $500
Licuadora Oster 10 $55 $550
Juegos de vajilla 30 $8 $240
Total 60 $1290

Elaborado por: El autor

Actividad 2: Entrega de presentes a las propietarias de tiendas y mini markets -

PROMOCION

Son considerados como principales clientes de la ciudad en la ciudad de Ibarra las
propietarias de este tipo de negocios de tiendas y mini mercados, de acuerdo a que en la
investigacién de mercados se determina que el 95% de propietarios de los negocios son de
género femenino. En cuanto a ello se especifica realizar este tipo de incentivo a ellas en las

fechas de:

San Valentin

Dia de la mujer

Dia de la madre

Navidad

Presentes que se componen de tarjetas impresas de felicitacion con frases emotivas.
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Figura 111
Disefio de tarjetas de felicitacion

.
rclls 414 'hd(]

(VA MAS BONITA D&
MUJER

NR

DE PARTEDE TODOS LC <UL
JACEMOS DISNORTE

DISNORTE
St y Oporano

A

Fuente: Distribuidora Disnorte, disefiador grafico y autor
Elaborado por: El autor

Presentes impresos acompafiados de una rosa compondran el presente para las
propietarias de tiendas y mini markets. De acuerdo a este esquema se distribuidora presentes

en el resto de festividades de al afio establecidas anteriormente.
Actividad 3

La capacitacion del personal de una empresa es de vital importancia de acuerdo con que
lleva a las personas involucradas a desarrollar con eficiencia y eficacia las diferentes

actividades que deban desempefiar.

En el tipo de empresas de distribucion y comercializacion establecen mayor énfasis en contar
con personal de ventas capacitados debido a que son ellos quienes tienen relacion directa con
los clientes y depende de su optimismo, creatividad y profesionalismo concretar ventas

redituables para la empresa.
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Por tanto, se propone establecer un programa de capacitacion para el personal de la
distribuidora. Un programa de capacitaciones que lo impartiran los dos nuevos profesionales
que también se propone implementen a la empresa que son: El supervisor de ventas y otro
profesional encargado del departamento de marketing. Un programa que en coordinacion de
ambos profesionales con fundamentos conceptuales y ligados a la situacion financiera y

comercial que la distribuidora esta desarrollando.

El programa de capacitacion se lo establecera de la siguiente manera:

e Reunion quincenal para presentacion de informes de venta al supervisor

e Capacitacion mensual (fin de mes) por parte del profesional de Marketing

Temario de Capacitacion

Tendencia de las ventas

Conceptualizacion de las ventas

Tipologia de los clientes

Caracteristicas del vendedor actual

El proceso de venta activa

La prospeccion

La preseleccion

La obtencién de la cita

El momento de la verdad
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La oferta

Manejo de objeciones

Cierre de ventas

Tabla 147

Costo de actividades de distribucion y fidelizacion
Actividad Cantidad Costo
Disefio de contenido Snacks 1 $20
Publicidad en redes sociales 24 $100
Disefio de Flyer sorteo 1 $25
Impresion de Flyers sorteo 1000 $60
Disefio de tarjeta felicitacion 4 $160
propietarias
Impresion de tarjetas 2000 $400
Flores — Rosas 2000 $280
Salario Supervisor x 1 afio 1 $6000
Salario Prof en marketingx 1 1 $6000
ano
TOTAL $13045,00

4.6.7. Promocion

Estrategias de promocién

La presente estrategia propuesta se encuentra en el numeral 2 de estrategias de la matriz

estructura, con la cual se pretende incrementar la participacion de mercado.

Propdsito estratégico: Promocionar a traves de diferentes medios de comunicacion los

productos y servicio que oferta Disnorte
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Estrategias

1) Creacion de elementos graficos impresos, afiches
2) Dotacion de exhibidores con la marca Disnorte
3) Creacidn de pagina en red social

4) Creacion de pagina web

5) Creacion de cufia radial

6) Creacion de video spot

Se propone promocionar y publicitar las actividades publicitarias referente a laempresa,
servicio y productos que oferta la empresa. Y tomando en cuenta la opinidn de clientes actuales
y potenciales en la investigacion de mercados, se establecid como adecuado la produccion y

ubicacion de afiches y posters.
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Tactica 1: Disefio de afiche promocional atractivo y diferente de la distribuidora Disnorte

- PROMOCION

Figura 112

Disefio de afiche promocional

fal milia (W’“’:‘ /«W‘ﬁ—_’l‘ badicr «..V

DISNORTE

Elaborado por: El autor
Consiguiente al disefio e impresion de afiches se procedera a la ubicacion e instalacion

de afiche en los puntos de venta de los clientes.
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Figura 113
Ubicacion e instalacion de afiche en puntos de venta de clientes.

Elaborado por: El autor

Téctica 2: Dotacion de exhibidores - PROMOCION

Otro elemento que fue bastante considerado por los clientes para promocionar
productos y marca de la empresa distribuidora fue el opcidn de exhibidores para el punto de

venta.

Se ha establecido exhibidores para confiterias y golosinas, debido a que Disnorte
maneja un amplio stock de confiteria y golosinas. De estos se ha optado por hacer dos tipos

segun su tamafio.

El exhibidor pequefio seré dotado a clientes de tiendas minoristas de acuerdo a su monto

de compra y espacio disponibles que tienen en el punto de venta.
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El exhibidor grande esta dirigido para mini markets que en proporcion directa el monto

de compra es mayor y también disponen de mas espacio para ubicacion del escaparate.

Tabla 148
Dotacion de exhibidores
Exhibidores Tamafio de Imagen
negocio
Exhibidor Tiendas
pequerio #1 minoristas y
detallistas
Exhibidor Mini markets
grande #2

Elaborado por: El autor

TA4ctica 3: Creacion de paginas en redes sociales - PROMOCION

A pesar de que en la investigacion de mercados las opciones de comunicacion como
redes sociales no fueron bien consideradas. Pero de acuerdo a observacion directa a empresas

competidoras y entrevistas asesores de venta de la competencia se establece como una
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herramienta indispensable en una empresa. De acuerdo a ello se propone la creacién de un

perfil en Facebook.

Figura 114
P&ginas en redes sociales

DISNORTE
Datribuidora @

Elaborado por: El autor

Ta4ctica 4: Creacion de pagina web empresarial - PROMOCION

A pesar de que en las encuestas aplicada a los clientes actuales y potenciales no fue bien

apreciada y catalogada como innecesaria una plataforma como lo es un sitio web.

Desde la perspectiva empresarial es muy importante poseer una pagina web, ya que
elementos asi hacen la diferencia en el mercado. Un elemento virtual que esta teniendo gran
crecimiento en uso de la web para informarse sobre un bien o servicio. También la informacion
cargada sobre estas plataformas sobre la empresa, servicio y productos permitira

posicionamiento y competitividad en tiempo real.
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Figura 115
Creacion de pagina Web

Elaborado por: El autor

Téctica 5.- Creacion de cufia radial - PROMOCION

La investigacion de mercado no arrojo ningun dato relevante sobre algin medio de
comunicacion en especifico que prefieran los clientes para receptar informacion, publicidad o

promociones sobre la distribuidora.

Pero segun la entrevista al vendedor de la “Distribuidora Arias” de la ciudad de Ibarra
afirma que el medio de promocion tradicional radio a través de difusion de cufias resulta en

gran medida efectivo.

De acuerdo a lo anterior también se propone la difusién de una cufia radial en la estacion
de radio canela. Material radial que tendra la duracién de 30 segundos, que sera reproducido

por todo el mes de mayo dos veces al dia.
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Tabla 149
Emision de cufia radial
Provincia Radio Dial Cobertura Horarios Tiempo  Dias
Imbabura ExaFM  93.9  Carchi, e 9am Mes de Lunes, miércolesy
Imbabura e 4am Mmayo viernes

Elaborado por: El autor

Tactica 6: Creacion de video spot sobre la empresa distribuidora DISNORTE -

PROMOCION

Se creara un video spot de 30 segundos donde se resaltara el servicio, cordialidad y
confianza que obtienen los clientes al trabajar con la empresa DISNORTE. Un material que
sera difundido a través de los medios de comunicacién no convencionales como son las

plataformas propuestas de pagina web y redes sociales.

Figura 116
Creacidn de video spot sobre la empresa distribuidora

Elaborado por: El autor
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Tabla 150

Costo de actividades promocion
Actividad Cantidad Costo
Exhibidores pequefios 67 unds $1000
Exhibidores grandes 25 $625
Disefio de pagina Web 1 $300
Compra de host afio 1 $80
Creacion cufia 1 $92,00
Emisiones en radio 48 transmisiones de cufia $200,00
Video spot 1 $250
Publicidad pagada de spot 96 publicaciones afio $400
Disefo de afiche empresarial 1 $25

Impresion de afiche
1000 150
TOTAL $3122,00

Elaborado por: El autor
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» Plan de medios ATL, BTL

Tabla 151
Plan de medios ATL, BTL
PLAN DE MEDIQOS Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Cantid
Actividad ad Total |[1|2(3|4]|1(2[3|4|1|2|3|4|1]2|3]|4|1]|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1]|2|3|4|1]|2|3]|4]|1|2|3|4]|1|2]|3|4]|1|2|3|4
ATL
Creacidn de manual de marca 1| $80
Sefialetica en transportes 3] $75
Creacion de cufia 1] $92
Emisién de cufia 48| $200
Disefio de afiches empresarial 1| $25
Impresién de afiches 1000 | $150
Disefio de tarjetas de
felicitacion 4| $160
Impresién de tarjetas 2000 | $400
Compras de flores 2000 | $280
$1.00
Exhibidores pequefios 67 0
Exhibidores grandes 25| $625
Disefio de catalogo prod
limpieza 1| $20
Impresion de catalogo 500| S50
Disefio de volantes sorteo 1| $25
Impresion de volantes sorteo 1000 | $60
Compra de premios
$1.290
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PLAN DE MEDIQOS Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Cantid

Actividad ad Total |[1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4
BTL

Creacion de video spot 1 $250

Difusion pagada de spot en

redes 1 $400

Disefio de post digital snacks 1 $20

Publicidad pagada de post en

redes 24 $100

Creacion de pagina web 1| $300

Host pagina web 1| $80

Creacion de perfil facebook 1 $0

Perfil en Facebook 1| $50

Total $5.732

Fuente: Propuesta
Elaborado por: El autor
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4.6.8. Personas

La presente estrategia se encuentra fundamentara en base a lo establecido en la tabla de

matriz estructura estrategia numero 3.

Que en primera instancia el personal de marketing y central de comunicacién brinde un
servicio de comunicacion constante y oportuna a los clientes a través de Ilamadas telefonicas,
WhatsApp despues de cada entrega de producto, cobranza o para informar de promociones y
descuentos que beneficien a clientes. De la misma manera este personal gestionaré la relacién

con los proveedores de la distribuidora.

> Propdsito estratégico: Implementar personal de marketing, central de comunicacion

y supervision de ventas.

Politica

Establecer la estructura organizacional con definicién de las funciones de los

colaboradores para efectividad y eficiencia en las actividades de la distribuidora.

Estrategias

1) Establecimiento de estructura organizacional con los nuevos departamentos

2) Descripcion de funciones de los nuevos cargos propuestos
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Tactica 1: Esquema de propuesta de estructura organizacional - PERSONAL

Figura 117
Estructura organizacional Disnorte

Gerente

Personal de Contadora
marketing,

gestién y
comunicacion
de mercadeo

Supervisor

Vendedor 1 Vendedor 2 Bodeguero Transportista

Vendedor 3 Vendedor 4 Ayudante

Fuente: Distribuidora Disnorte
Elaborado por: El autor

Tactica 2: Descripcion de funciones - Personal

Para un Optimo desarrollo de funciones que luego refleja en adecuados procesos de
servicio es necesario tener establecido a detalle los cargos responsabilidades y habilidades que

debe cumplir el responsable de marketing

A continuacién, se describe las funciones:

1) Personal de marketing y comunicacion empresarial

Informacion Basica

Puesto o Cargo: Mercadologo

Dependencia: Departamento de marketing
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Numero de cargos: 1

Sexo: Indistinto

Edad: 36 a 45 afnos

Supervisa a: Al personal de ventas

Requisitos Minimos

Titulo de Formacién: Ingenieria en Mercadotecnia o carreras administrativas afines

Experiencia: Minimo 2 afios de experiencia profesional relacionada al cargo en

empresas similares a la distribucién de productos

Descripcion del Cargo:

Persona encargada de establecer comunicacion con el ambiente interno y externo de la
empresa, de acuerdo a debe comunicarse con los proveedores para tratar temas de precios,
descuentos y promociones. Lo cual lo llevara a nivel interno y comunicandolo dentro de la
distribuidora sobre todo a la fuerza de ventas. Ademas, debera entablar comunicacion con los
clientes a través de llamadas telefénicas y/o WhatsApp, donde desarrollard seguimiento y

evaluara constantemente el servicio al cliente.

e Planificar, dirigir y controlar las actividades de marketing y comunicacion empresarialist!
e Evaluar el servicio a través del nivel de satisfaccion de los clientes

e Tomar decisiones con objetivo de crear ventajas competitivas en el mercado. ist!
e Realizar proyectos a corto, mediano y largo plazo. st

¢ Realizar estrategias en base a objetivos medibles, posibles y rentables.

e Establecer relaciones comerciales favorables con los proveedores.
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[l

e Poder de convencimiento y persuasion
e Trabajo en Equipo i

e Gestion de tiempo iske;

e Capacidad de negociacion st}

e Comunicativo/ Fluidez verbal

e Relacion interpersonal

2) Supervisor de Ventas

Informacion Bésica
Puesto o Cargo: Supervisor
Dependencia: Area de supervision

Numero de cargos: 1

Sexo: Indistinto

Edad: 26 a 45 anos

Reporta a: Gerente General
Requisitos Minimos
Titulo de Formacion: Ingenieria en Marketing, administracion y carreras afines

Experiencia: 2 afios en cargos similares
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Descripcion del Cargo

Persona encargada de la supervision general de las actividades de ventas, despacho y

entrega de producto

Funciones y Responsabilidades:

Planificacion y organizacionists:

e Reclutamiento de vendedores
e Capacitar fuerza de ventas
e Desarrollar motivacion en la fuerza de ventas

e Supervisar las actividades de la fuerza de ventas

Habilidades:

Comunicacion eficiente

e Capacidad de liderazgo
e Capacidad organizativa
e Capacidad de supervision y control

e Criterio analitico

4.6.9. Procesos

Propdsito estratégico

Establecer el mapa de servicios para identificacion de funciones y procesos del servicio

de distribucion en la empresa Disnorte.

El establecimiento de la actual estrategia esta con la numeracion 5 en la matriz

estructura con especificacion de sus actividades y tacticas.
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Politica

Definicion de los procesos del servicio de la distribuidora

Estrategias

1) Disefiar del esquema del servicio



Tactica 1 Disefio esquema de servicio— Proceso

Figura 118
Esquema de servicio

ENTRADA

NOTAS DE PEDIDO

RECEPCION
DISNORTE

ANTICIPO DE LLEGADA DE
PEDIDO AL CLIENTE

DE VENTA DEL
CLIENTE

DESCARGA Y

ALMACENAMIEN-
TO DE PRODUCTOS

Elaborado por: El autor

SALIDA

PROCESO

FACTURACION

290

DESPACHO DE PRODUCTO

ARRIBO AL PUNTO

PROCESO

TRANSPORTE

CARGA DE
PRODUCTOS A
CAMION EN
ENTREGA
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4.6.10. Evidencia Fisica

La evidencia Fisica esta establecida al largo de la propuesta a través de los diferentes

elementos de productos, distribucién y promocién.

e Papeleria empresarial

e Indumentaria vendedores
e Catalogo de productos

e Exhibidores

e Afiches
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Tabla 152
Matriz de Plan Operativo de marketing mix para la de la empresa
: Tipo de , Actividades por Fecha de inicio  Costo Costo
Estrategia ; Acciones . Responsable ~ .
estrategia realizarse de afio 2018 parcial acumulado
Producto
Describir los productos
Estrateaia de Establecimiento de la que comprenderan la
crecimie?]to or cartera de linea de linea.
Desarrollo de diversificaci%n limpieza institucional. Disefio de plantilla para  Gerente y
mercados relacionada v de Desarrollo de esquema catalogo de productos responsable Marzo $70,00 $70,00
inte racic’)):] de  catdlogo  para de la linea de limpieza de marketing
ve%tical presentacion de la linea institucional.
de limpieza Presentacion de
catalogo a clientes
Promocion
* Redisefio de la marca
(logotipo e isotipo).
Renovar laimagen < Optimizacion de gama
corporativa de la de colores del disefio
Posicionamiento en base al . del sl responsable Marzo $880,00  $950,00
atributo reconocimiento sea del - slogan. de marketing
35% en clientes . Crear filosofia

actuales y potenciales
en el afio 2018

corporativa

* Proponer aplicaciones
con la renovada imagen
en papeleria y material
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Estrategia

Tipo de
estrategia

Acciones

Actividades por
realizarse

Responsable

Costo
acumulado

Costo
parcial

Fecha de inicio
de afio 2018

publicitario

-El personal de la
empresa deberd utilizar
indumentaria con
distintivos de la
renovada imagen
corporativa.

Canales de distribucién

Comunicacion

Estrategia de
presion push

Realizar una camparia
de publicidad pagada en
redes sociales. Disefio
de contenido grafico
digital sobre la linea de
“Snacks Yupi”

Creacion de disefio para
envib a través de
publicidad pagada en
facebook. Y
publicacién de la misma
en la red social

Gerente vy
responsable
de marketing

Marzo

$120,00 $1070,00

Comunicacion

Estratégia de
fidelizacion

Optimizacion de uso del
sistema CRM
existente.Realizar
actividades
promocionales por
temporada que
mantenga el interés del
cliente en la
distribuidora Disnorte.
Premiar la fidelidad
clientes principales en
fechas especiales

-Disefio  de
promocionales
sorteo.
-Sorteo de premios a
clientes como cenas en
pareja en restaurantes
acogedores de la ciudad
y combos de vajillas y
Vasos.

-Obsequio de presentes
en san Valentin, el dia
de la madre, dia de la
mujer y navidad en el
2018 a propietarias.

flyers
del

Gerente,
responsable
de marketing
y supervisor
ventas

Febrero $14215,16 $15285,16
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: Tipo de , Actividades por Fecha de inicio  Costo Costo
Estrategia ; Acciones . Responsable ~ .
estrategia realizarse de afio 2018 parcial acumulado
-Programas de
capacitacion y
reuniones de trabajo,
mensualmente y
quincenal
respectivamente
Promocion
-Creacion de elementos
gréaficos impresos,
afiches
Estrategiade  Implementar elementos -Dotacion de
crecimiento en  de merchandising segun exhibidores con la
base a la tipo de cliente (tiendas marca Disnorte
- subclase minorista y mini -Creacion de pagina en Gerente y
Publicidad i . responsable Mayo $3122,00 $18407,16
penetracion de markets) red social .
: . . . Oe marketing
mercado y respectivamente. -Creacion de pagina
distribucion Disefar pagina web de web
intensiva la distribuidora. -Creacion de cufia

radial
-Creacion y difusion de
spot




CAPITULO V

5. ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

5.1. Presupuesto de ventas y mercadotecnia

5.1.1. Concepto e importancia del presupuesto de ventas y presupuesto de mercadotecnia

El presupuesto de ventas y mercadotecnia son el conjunto de planificaciones financieras
en dolares establecidas en un documento, destinadas a desembolsarse en actividades
determinadas considerados como costos y gastos para la consecucion de los objetivos

empresariales.

La importancia de un presupuesto en cualquiera de las areas de la organizacién se
fundamenta en los planes de ventas, marketing y prondsticos bien realizados. Debido a que si

los datos planteados en alguno de los anteriores documentos el presupuesto no sera confiable.



Tabla 153

Resumen del Presupuesto de Mercadotecnia para 2018
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Estrategia

Costo Costo

Parcial Acumulado

Porcentaje

Desarrollo de mercado: Creacion de material de
promocion de la linea de productos de limpieza

institucional

$70,00 $70,00

0,38%

Posicionamiento: Renovacion de imagen corporativa

y aplicaciones graficas impresas

$880,00 $950,00

4,78%

Comunicacion, estrategia “Push”: Campafia de

publicidad pagada en redes sociales de prod, “Yupi”

$120,00  $1.070,00

0,65%

Actividades de fidelizacién y promocién a través de
CRM y programa de capacitacion

$2.215,16  $3.285,16

12,03%

Comunicacion: Promocion e implementacion de
elementos de merchandising en los puntos de venta y

gestion de marketing digital.

$3.122,00 $6.407,16

16,96%

Contratacion de personal de marketing y supervisor

de ventas

$12.000,00 $18.407,16

65,19%

TOTAL  $18.407,16

100,00%

e Indicadores del presupuesto

Con el monto del presupuesto destinado del plan operativo de Marketing Mix para la

Distribuidora DISNORTE, se calcula el porcentaje del monto mencionado en relacion con las

ventas netas estimadas para el afio 2018.

Tabla 154
Indicadores del presupuesto de Marketing 2018

Ventas Netas Estimadas 2018 $1074463,75
Costos de Plan de Marketing Mix $18.407,16
Presupuesto de Marketing como % de las ventas 1,71%

Fuente: Empresa DISNORTE
Elaborado por: El autor
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Segun la tabla de indicadores de presupuesto las ventas netas estimadas para el 2018 es
de 1°074.463,75y el presupuesto de marketing de la empresa DISNORTE, representa el 1,71%

de las ventas estimadas.

e Analisis y comentario del presupuesto

Con referencia a los porcentajes distribuidos en las actividades del plan de marketing
la mayor parte con un 65,19% del presupuesto se ocupa para contratacion y pago del nuevo
personal de marketing y supervisor de ventas. Seguido por un porcentaje de 16,96% del
presupuesto que sera destinado para disefio, produccién e implementacion de elementos de
merchandising, gestion web, difusion de promocionales por medios masivos de comunicacion.
En tercer lugar, en relacion al porcentaje de 12,03% estan las actividades de fidelizacion a
través de sorteos e incentivos a clientes. Y en porcentajes menores actividades de marketing
directo con renovacion de la imagen corporativa, actividades de promocion en la linea de snaks
“Yupi”y creacion de catalogo promocional de linea de productos de limpieza institucional son

de 4.78%, 0.65% y 0,38% respectivamente.

5.2. Evaluacidon de Beneficios del Proyecto

5.2.1. Introduccién general sobre la evaluacion de beneficios del proyecto

Para el presente proyecto de plan de marketing para la distribuidora DISNORTE en la
ciudad de Ibarra Provincia de Imbabura se lo tomara como un proyecto de inversion, de acuerdo
aello se determinara los recursos que se utilizara para consecucion de los objetivos estratégicos

propuestos.
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Las principales herramientas de referencia para la evaluacion de los beneficios
esperados seran el flujo de caja con los que también se obtendra datos sobre el retorno de la

inversion y costo/ beneficio.

5.2.2. Descripcion de la estructura de la evaluacion

1. Definicidn de escenarios: Pesimista, Optimista y Esperado en funcion del pronostico de
ventas.
2. Elaboracion de flujos de caja mensuales para el periodo de aplicacion del proyecto

(1 ano), y para las siguientes situaciones.

Sin aplicacion del proyecto y para los tres escenarios

Con aplicacion del proyecto y para los tres escenarios

3. Elaboracion de estados de resultados anuales proyectados para el fin del periodo de

aplicacién del proyecto y para las siguientes situaciones

Sin aplicacion del proyecto y para los tres escenarios

Con aplicacion del proyecto y para los tres escenarios



5.3. Escenarios del Proyecto

5.3.1. Escenarios

Tabla 155

Identificacion de escenarios para evaluacion del proyecto
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FACTORES DEL ENTORNO

PESIMISTA

ESPERADO

OPTIMISTA

Disminucion de
participacion de

mercado

Crecimiento en
la participacion

de mercado

Incremento
progresivo de la
participacion de

mercado

Inestabilidad

politica y social

Estabilidad

politica y social

Apoyo e incentivo

al sector comercial

Incremento de

inflacion

Estabilidad de

inflacion

Estabilidad de

inflacion

Incremento de

competencia

Ingreso

controlado de

Reduccion de la

directa competidores ~ competencia directa
Elaboracion de
No aplicacion plan de
del Plan de marketing en Aplicacién del Plan
Marketing proceso de marketing
VOLUMEN
VENTAS
CON $ 1°095.953,03  1°289.356,50 1°482.759,98
PROYECTO % -15% 15%
SIN $ 1°020.740,56 1°074.463,75 1°128.186,94
PROYECTO % -5% 5%

Elaborado por: El autor
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5.4. Flujos de caja

Segun la (Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), 2013) “el flujo de caja
del proyecto guarda estrecha relacion con el horizonte temporal del mismo. El horizonte
temporal de un proyecto puede dividirse en tres etapas claramente definidas, inversion,

operacion y liquidacion. ” (p, 24)

La importancia de la determinacion de esta herramienta de evaluacién de proyecto es

que permite apreciar todos lo movimientos financieros que realiza la empresa.

En el presente proyecto se ha tomado como base el promedio de variacion de ventas
netas anuales a partir del afio 2013 para la determinacidn estimada de las ventas netas de afio
2018 de la empresa DISNORTE del cual se procedio a modo de proyeccion los movimientos

financieros que se realizaran en cuanto a ventas, costos de ventas, gastos y utilidad.

En base a un supuesto de posible incremento y analisis en cantidad de ddlares y puntos
porcentuales de flujos de caja de afios anteriores, ademas de una entrevista al gerente de la
empresa DISNORTE quien considero que con la implementacion del plan de marketing se

espera exista un incremento de 20% en el ingreso por ventas.



Tabla 156
Flujo de caja sin proyecto

DISTRIBUIDORA DISNORTE

FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2018
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre TOTAL

Ventas brutas 7214217 59937,02 89276,37 76859,55 91860,57 96038,19 86873,66 97464,09 05822,54  104091,71 107970,16  96127,71 1074463,75
() Costo ventas 62360,17 51917,54 77634,05 68406,41 80636,72 83833,52 75964,75 85087,64 83426,94 90200,02 93228,09 83054,64 935750,48
= Utilidad 9782,00 8019,49 11642,32 8453,14 11223,85 12204,67 10908,91 12376,46 12395,59 13891,69 1474207 13073,07 138713,27
() Gasto administrativos 898 898 898 898 898 898 898 898 898 898 898 898 10776,00
() Gasto ventas 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 5467,08
() Gastos operativos 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 45605,28
(-) Gasto de marketing - - - - - - - - - - - - -
= FLUJO OPERACIONAL 4627,97082 2865,45834 6488,29218 3299,10865 6069,81934 7050,64459 5754,87967 7222,42649 724156346 8737,66377 9588,04045 7919,04224 76864,91
() Otros gastos 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4200,00
() Gastos financieros 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 7171,92
+ Otros ingresos 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 9600
= FLUJO NETO GENERADO 4480,31082 2717,79834 6340,63218 3151,44865 5922,15934 6902,98459 5607,21967 7074,76649 7093,90346 8590,00377 9440,38045 7771,38224 75092,99

Saldos acumulados 2101,32 4819,11834 11159,7505 14311,1992 20233,3585 27136,3431 32743,5628 39818,3293 46912,2327 55502,2365 64942,6169 72713,9992

Fuente: Empresa DISNORTE
Elaborado por: El Autor



Tabla 157

Flujo de caja con proyecto escenario esperado

DISTRIBUIDORA DISNORTE

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO ESCENARIO ESPERADO

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2018
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre TOTAL
Ventas brutas 86570,60 7192443 107131,65 9223146 110232,69 11524583 104248,39 116956,91 114987,04 124910,06 129564,19 115353,26 1289356,50
(-) Costo ventas 74832,20  62301,04 93160,86 82087,69 96764,07 100600,22 91157,70 102105,16 100112,33 108240,03 111873,70 9966557 1122900,58
= Utilidad 11738,40 9623,39  13970,79  10143,77 13468,62 1464561 13090,69 14851,75 14874,71 16670,03 17690,48 15687,69 166455,92
) Gasto administrativos 898 898 898 898 898 898 898 898 898 898 898 898 10776,00
) Gasto ventas 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 5467,08
(-) Gastos operativos 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 45605,28
() Gasto de marketing 2143,17 3371,99 2371,99 1177,50 1888,29 1214,65 978,83 932,25 855,69 932,03 1489,04 1053,12 18407,16
=) FLUJO OPERACIONAL 4441,20 1097,37 6444,77 3812,24 6426,30 8276,93 6957,83 8765,47 8864,99 10583,97  11047,41 9480,54 86200,40
() Otros gastos 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4200,00
(-) Gastos financieros 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 7171,92
+ Otros ingresos 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 9600,00
= FLUJO NETO GENERADO 4293,54 949,71 6297,11 3664,58 6278,64 8129,27 6810,17 8617,81 8717,33  10436,31  10899,75 9332,88 84427,09
Saldos acumulados 4293,54 5243,25 11540,35 15204,93 2148357 29612,84 36423,01 45040,82  53758,15 64194,46  75094,22  84427,09

Fuente: Empresa DISNORTE
Elaborado por: El autor



Tabla 158

Flujo de caja con proyecto escenario optimista

DISTRIBUIDORA DISNORTE

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO ESCENARIO OPTIMISTA

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2018
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre TOTAL

Ventas brutas 99556,19  82713,09 123201,39 106066,18 126767,59 132532,70 119885,65 134500,45 132235,10 143646,57 148998,82 132656,24 1482759,98
(-) Costo ventas 86057,03  71646,20 107134,99 94400,85 111278,68 115690,25 104831,36 117420,94 115129,18 124476,03 128654,76 11461540 1291335,66
= Utilidad 13499,16  11066,89  16066,40 1166533 1548891 16842,45 15054,30 1707951 17105,92 19170,54 20344,06  18040,84 191424,31
) Gasto administrativos 898 898 898 898 898 898 898 898 898 898 898 898 10776,00
) Gasto ventas 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 5467,08
(-) Gastos operativos 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 45605,28
() Gasto de marketing 2143,17 3371,99 2371,99 1177,50 1888,29 1214,65 978,83 932,25 855,69 932,03 1489,04 1053,12 18407,16
=) FLUJO OPERACIONAL 6201,96 2540,87 8540,38 5333,80 8446,59  10473,77 8921,44 10993,23  11096,20 13084,48 13700,99  11833,69 111167,40
() Otros gastos 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4200,00
(-) Gastos financieros 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 7171,92
+ Otros ingresos 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 9600,00
= FLUJO NETO GENERADO 6054,30 2393,21 8392,72 5186,14 8298,93  10326,11 8773,78 1084557 1094854 12936,82 13553,33  11686,03 109395,48

Saldos acumulados 6054,30 844752  16840,24  22026,38  30325,31  40651,42 4942520 60270,77  71219,31 84156,13  97709,45 109395,48

Fuente: Empresa DISNORTE
Elaborado por: El autor



Tabla 159

Flujo de caja con proyecto escenario pesimista

DISTRIBUIDORA DISNORTE

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO ESCENARIO PESIMISTA

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2018
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre TOTAL

Ventas brutas 73585,01  61135,76  91061,90 78396,74 93697,78 97958,96 88611,13 99413,37  97738,99 10617355 110129,56  98050,27 1095953,03
(-) Costo ventas 63607,37 52955,89  79186,73 69774,54 82249,46  85510,19 77484,05 86789,39 8509548 92004,02 95092,65 8471573  954465,49
= Utilidad 9977,64 8179,88  11875,17 8622,20  11448,33  12448,77  11127,09  12623,99 12643,51 14169,53  15036,91  13334,53 141487,54
) Gasto administrativos 898 898 898 898 898 898 898 898 898 898 898 898 10776,00
) Gasto ventas 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 455,59 5467,08
(-) Gastos operativos 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 3800,44 45605,28
() Gasto de marketing 2143,17 3371,99 2371,99 1177,50 1888,29 1214,65 978,83 932,25 855,69 932,03 1489,04 1053,12 18407,16
=) FLUJO OPERACIONAL 2680,44 -346,14 4349,15 2290,67 4406,01 6080,09 4994,23 6537,71 6633,79 8083,47 8393,84 7127,38 61230,63
() Otros gastos 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4200,00
(-) Gastos financieros 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 597,66 7171,92
+ Otros ingresos 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 9600,00
= FLUJO NETO GENERADO 2532,78 -493,80 4201,49 2143,01 4258,35 5932,43 4846,57 6390,05 6486,13 7935,81 8246,18 6979,72 59458,71

Saldos acumulados 2532,78 2038,98 6240,47 8383,48 12641,83  18574,25 23420,82 29810,87  36296,99 44232,80 52478,98  59458,71

Fuente: Empresa DISNORTE
Elaborado por el Autor
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5.4.1. Comparacion y analisis de los flujos de caja

En base a la descripcién de flujos de caja a continuacion se plantea el analisis de los

flujos resultantes con y sin proyecto de plan de marketing

Tabla 160

Resumen de ventas y flujos de caja anuales con y sin proyecto

SIN CON INCREMENTO

CONCEPTO PROYECTO PROYECTO DIFERENCIA %
Ingreso ventas $1°074.463,75 $1°289.356,50 $215.473,02 20,0%
Flujo de caja anual $75092,99 $84427,09 $9334,10 12,43%

Elaborado por: El autor

La implementacidn del proyecto permitird a la empresa DISNORTE incrementar en un
20% referente a las ventas netas anuales que traducido en cantidad de ddélares es igual a un

monto de $215.473,02 al afio.

De igual manera en cantidades de dolares para el flujo de caja tendrd un incremento de
12,43% debido a la mejora en las ventas y de acuerdo a los porcentajes positivos obtenidos se

determina la factibilidad y beneficio del proyecto.

5.5. Estado de resultados

5.5.1. Elaboracién de Estados de Resultados

A continuacidn, se presenta los “Estados de Resultados” en los cuatro escenarios (Sin

proyecto, esperado, optimista y pesimista).
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Tabla 161
Estado de resultados sin plan de marketing afio 2018

VENTAS 1074463,75
(-) COSTO DE VENTAS 935750,48

Compra a proveedores 707931,9

(=) UTILIDAD BRUTA 138713,27
) Gastos administrativo 10776,00
) Gastos Operativo 5467,08
) Gasto financiero 7171,92
) Otros gastos 4200,00
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 111098,27
) 15% participacion trabajadores 16664,74
(=) UTILIDAD ANTES DE IMP. A LARENTA 94433,53
) 22% Imp a la Renta 20775,3765
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 73658,15
) 5% reserva legal 3682,91
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 69975,25

Elaborado por: El autor

Se ha establecido como referencia el estado de resultados del afio 2018 sin plan de

marketing de la distribuidora DISNORTE, de la cual harad contraste en los analisis con los

estados de resultados en los diferentes escenarios esperados y posibles.
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Tabla 162
Estado de resultados, escenario esperado 2018
VENTAS 1289356,50
(-) COSTO DE VENTAS 1122900,58
Compra a proveedores 799963,05
(=) UTILIDAD BRUTA 166455,92
) Gastos administrativo 10776,00
) Gastos Operativo 5467,08
) Gasto financiero 7171,92
) Gasto en Marketing 18407,16
) Otros gastos 4200,00
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 120433,76
) 15% participacion trabajadores 18065,06
(=) UTILIDAD ANTES DE IMP. A LARENTA 102368,70
) 22% Imp a la Renta 22521,1139
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 79847,59
) 5% reserva legal 3992,38
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 75855,21

Elaborado por: El autor



308

Tabla 163
Estado de resultados, escenario optimista 2018

VENTAS 1482759,98
(-) COSTO DE VENTAS 1291335,66

Compra a proveedores 919957,50

(=) UTILIDAD BRUTA 191424,31
) Gastos administrativo 10776,00
) Gastos Operativo 5467,08
) Gasto financiero 7171,92
) Gasto en Marketing 18407,16
) Otros gastos 4200,00
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 145402,15
) 15% participacion trabajadores 21810,32
(=) UTILIDAD ANTES DE IMP. A LARENTA 123591,83
) 22% Imp a la Renta 27190,2025
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 96401,63
) 5% reserva legal 4820,08
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 91581,55

Elaborado por: El autor
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Tabla 164
Estado de resultados, escenario pesimista 2018

VENTAS 1095953,03
(-) COSTO DE VENTAS 954465,49

Compra a proveedores 679968,59

(=) UTILIDAD BRUTA 141487,54
) Gastos administrativo 10776,00
) Gastos Operativo 5467,08
) Gasto financiero 7171,92
) Gasto en Marketing 18407,16
) Otros gastos 4200,00
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 95465,38
) 15% participacion trabajadores 14319,81
(=) UTILIDAD ANTES DE IMP. A LA RENTA 81145,57
) 22% Imp a la Renta 17852,0252
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 63293,54
) 5% reserva legal 3164,68
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 60128,87

Elaborado por: El autor

5.5.2. Comparacion y analisis de Estados de Resultados cada uno de los escenarios

A continuacion, se resume la utilidad neta en cada uno de los escenarios, con y sin

proyecto.
Tabla 165
Comparacion para cada uno de los escenarios
CONCEPTO UTILIDAD NETA INCREMENTO
SIN PROYECTO $69975,25

CON PROYECTO
Pesimista $60128,87 -14,07 %
Optimista $91581,55 30,88 %
Esperado $75855,21 8,40 %

Elaborado por: El autor
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A través de establecimientos de los estados de resultados en los diferentes escenarios
se ha determinado las utilidades netas que obtendria en cada escenario. Siendo una cantidad
negativa de -3,27% en el escenario pesimista, siguiente a ello en el escenario esperado y mas
probable, se ha estimado que existe un 16,20% de incremento en la utilidad neta. Y en una
expectativa alta se estima un 35,67% de incremento en las utilidades netas para el escenario

optimista.

Tabla 166

Utilidades netas en escenarios sin y con proyecto de marketing

CONCEPTO SIN PROYECTO CON PROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO
Utilidad neta $69.975,25 75855,21 $5.879,96 8,40%

Elaborado por: El autor

En un analisis de los escenarios mas real y posible estan el escenario sin proyecto y con
proyecto de plan de marketing. Se ha podido estimar que el incremento entres estos dos
escenarios es de 8,40% que en unidades de dolar son $5.879,96 en lo que se refiere a la utilidad

neta.

5.6. Retorno de la inversién

5.6.1. ROI de marketing

Para el andlisis y determinacion del retorno de la inversién en Marketing se procedera

aplicar la siguiente ecuacion.

Tabla 167
Ecuacion para determinacion del ROI

ROI de marketing= (UAPI- inversion de marketing) /inversion de marketing

UAPI: Utilidad ante de participaciones e impuestos
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A continuacidn, se presenta el desarrollo de la ecuacion para la determinar el ROI en

unidades de ddlar.

ROI de marketing = (Utilidad- inversion de marketing) /inversion de marketing

ROI de marketing = ($75855,21- $18.407,16) / $18.407,16

ROI de marketing = $ 3,12

Con el analisis y determinacion del ROI de marketing del proyecto se estima que por

cada dolar invertido el retorno sera de $3,12

5.6.2. Andlisis costo/ beneficio

Tabla 168

Relacion Costo Beneficio

BENEFICIO DEL FLUJO ACTUAL $84.427,09
INVERSION $18.407,16
R B/C 4,58

Elaborado por: El autor

El anélisis de costo beneficio determina que por cada dolar invertido en lo que se refiere
a actividades del plan de marketing propuesto se obtendra un beneficio de $4,58. De acuerdo

a ello se puede determinar que el proyecto traera beneficios a la empresa DISNORTE.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

En el capitulo uno se llevo al cabo un analisis para diagnosticar el estado situacional de

la empresa DISNORTE:

El organigrama estructural de la distribuidora ha sido conformado de manera empirico
practica. Un aspecto que debe contar con disefio del organigrama definido técnicamente al
igual que manuales de funcién.

El porcentaje por comision de ventas a los vendedores es relativamente bajo.

A traveés de la encuesta realizada al personal de la distribuidora se conoce que de parte de
la empresa no se ha impartido programas de capacitacion en temas referentes a atencion o
satisfaccion del cliente.

La distribuidora no ha llevado al cabo actividades de marketing ni de publicidad, ademas
de no disponer un manual de imagen técnicamente establecida.

A través de la Cadena de Valor establecido por Michael Porter se ha podido determinar los
procesos, recursos y personas que incurren en el desarrollo de la distribuidora

A través de diagramas de Pareto e informacion proporcionada por el gerente de
DISNORTE se establecido el ordenamiento de clientes, competidores y proveedores

El sector econdmico de distribucién y comercio de productos de consumo masivo siempre
tendra gran incidencia en lo que se refiere a productos similares o sustitos que pueda ofrecer
la competencia.

Dentro del factor econémico se ha considerado se ha considerado al PIB, INFLACION y
TASAS DE INTERES. De las cuales las dos primeras se encuentran en una situacion

moderada y posible de ser afrontada por el sector. En cuanto a las tasas de interés se observa
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que existe porcentajes de ventaja en cuando al interés que se genera por invertir y contraer
créditos en instituciones financieras.

Fue posible la realizacion de cruces estratégicos entre factores internos y externos de las
empresas a través de matrices de vulnerabilidad y aprovechabilidad. De esta manera fue
posible establecer posicion en la matriz de evaluacion interna externa que dicha ubicacion
resulto en el cuadrante de crezca y desarrolle.

Se ha establecido como problemas diagnosticos los elementos como ausencia de una
identidad e imagen corporativa, elemento importante para el posicionamiento y la
diferenciacion entre competidores del sector. Ademas, a causa de falta de capacitacion a
personal y como elemento fundamental no disponen de un plan de marketing para el
desarrollo sistematico de actividades de promocidon publicidad y marketing.

Para mayor fundamento de los conceptos y argumentos desarrollados a lo largo del
proyecto se procede a explicar cada concepto en el capitulo dos denominados marco
tedrico.

A través del analisis internacional sobre el sector de empresas distribuidoras de productos
de consumo masivo se ha determinado como a las trascendentales a Nestle, PesiCo,
Univeler y Coca-cola.

Con el anélisis local se establece como lider del mercado a la DISTRIBUIDORA ARIAS,
de donde también se desglosan los seguidores del sector las empresas de distribucion
Disdrim, Distribuidora JR, Grupo Dima, P&P

La muestra se lo ha establecido en base al Catastro 2017 de unidades de negocio del canton
Ibarra. Determinando un total de 1410 negocios referentes a tiendas y mini markets

A traves de la investigacion de mercado se ha determinado la demanda de por items de
producto, siendo un total de 1244 los items demandados por las tiendas y mini markets de

la ciudad de Ibarra
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También se ha establecido la demanda por linea de productos, donde del 1244 items de
producto el 18,02% equivalente a 224 items pertenecen a la linea de aceites de cocina,
seguido por un 17,95% pertenecientes a itmes de productos de aseo personal, y en tercer
lugar como linea demandada esta con 15,97% items de fideos y pastas. Como cuarto y
quinta posicion se encuentran con 13,92% y 9,9% la linea de limpieza y confiteria
respectivamente. Y se ha catalogado como otras lineas un 25,23% donde pueden ser
ocupado por bebidas y gaseosas que son de tipo monopolio por compafiias productoras
como Coca-cola y Tesalia springs.

La proyeccion de la demanda se ha establecido que existe un promedio de crecimiento de
17,18% cada afo.

La oferta esté liderada por Distribuidora Arias donde con sus productos cubre el 90% del
mercado actual seguido por Disdrim y Grupo Dima que cubren 74% y 68,10% del mercado.
Siendo un total de 1210 negocios los que tienen establecido como proveedor mayoritario a
estas 3 empresas.

La proyeccion de la oferta se genera a través del promedio de las participaciones de
mercado de los competidores considerados. Resultado como porcentaje para la proyeccion
de 14,29%. Y que para el 2021 existira oferta y cobertura para 2065 negocios de tiendas y
mini mercados en el canton Ibarra.

Se ha determinado la demanda insatisfecha de acuerdo a que la oferta actual tienen
establecidos a las distribuidoras con mas participaciébn como proveedores mayoritarios,
pero de la diferencia de 1410 unidades de negocios de este tipo. Y las 1210 que es la
cobertura atendida por las distribuidoras existe 200 unidades las que aln no tiene
claramente establecido proveedores mayoritarios. De acuerdo a ello se ha estimado la
demanda insatisfecha.

Se propone crear un plan de marketing estratégico y operativo para laempresa DISNORTE
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Se ha establecido el porcentaje que representaria en el total de ingresos por ventas anuales
de la empresa la implementacion y ejecucion de marketing con todas las sus etapas, siendo
el resultado un 1,71% del ingreso por ventas.

Se ha determinado que con el incremento progresivo anual y la implementacion del plan
de marketing la empresa incrementara en un 20% el ingreso por ventas.

En base al flujos de caja y con afiadidura del presupuesto de marketing fue posible
establecer los flujos de caja en los escenarios, esperado, optimista y pesimista.

Existira un incremento de 8,40% en comparacion a la utilidad neta sin proyecto

Con el andlisis de las utilidades entre sin proyecto de plan de marketing y el esperado que
si cuenta con plan de marketing ha resultado un 8,40% de incremento en la utilidad neta
que traducidos en dolares es de $69.975,25 sin proyecto a los $75855,21 con proyecto de
marketing.

Se ha determinado que el Retorno de la inversion sera de $5,54 por cada délar invertido.
Con el andlisis del costo beneficio se ha establecido que por cada dolar invertido en

actividades del plan de marketing se obtendra un beneficio de $4,58.
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RECOMENDACIONES

e Referente a las dos instalaciones para almacenaje y bodega se recomienda definir solo la
bodega mas grande para la eficiencia y eficacia en los procesos de distribucion que se.
Edificacion que se encuentra ubicada junto al Colegio Universitario UTN en la ciudad de
Ibarra

e Tomar como referencia el organigrama estructural propuesto con la posible adicién del
personal de marketing. De acuerdo a que las funciones que desempefien con planificacion
previa aportaran al cumplimiento de los objetivos empresariales

e Establecer un punto més de porcentaje a la comisién por ventas a los vendedores 0 a su vez
disminuir la meta de ventas para que tengan mas posibilidad de beneficio.

e Se recomienda llevar al cabo un programa de capacitacion al personal de la distribuidora
en temas de servicio y satisfaccion al cliente debido a que no lo han realizado.

e Hasta antes del presente proyecto la distribuidora no realizaba actividades de marketing, se
recomienda analizar el presente proyecto de investigacion para su posible aplicacion.

e Sedeberiarealizar un estudio de mercado por marca o hasta linea de productos que generen
mas rentabilidad a la empresa. Debido a que para calcular oferta y demanda analizando la
totalidad de marcas y productos que comercializan las empresas distribuidoras es bastante
complejo.

e Serecomienda analizar los inductores de compra que se determind en el estudio de mercado
e implementarlo a los politicas, principios y procesos de venta y entrega de los productos.

e Se recomienda la implementacién del plan de marketing, de acuerdo a la necesidad de la
empresa y también porque la propuesta esta desarrollada en funcion al diagnostico
situacional de la distribuidora y a las conclusiones que se obtuvo de la investigacion de

mercado.
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e Referente al analisis econdmico financiero se recomienda llevar cuentas de ingresos por
marcas o lineas de productos. Permitiendo a la empresa tener datos especificos de si existe

ganancia o pérdidas en determinados tipo de marcas o lineas
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ANEXO 1: ENTREVISTA GERENTE DISNORTE

e UNIVERSIDAD TECKIC A DEL SORTE
FACULTAD EN CIENCUAS ADMINISTRATIVAS ¥ ECONOMICAS
CARRERA DF. MERCADITECNIA

Entrevista

Entrevistador: Omar Tivata Maldonado
Entrevistado: Sr. Jorge Almceida — Gerente Distribuidora “DISNORT™

Ohjetive de la entrevista

Conocer los factores del micro entomo y elementos gue componen ¢l ambiente interno de la
ermpresa “DISNORT™ en la ciudad de [barra.

Preguntas Amhbiente Interno

1} ;La distribuidora se encuentra legalmente constimida?

2y ;La empresa dispone de un organigrama estroctural?

3) pCucmz la distribuidora con un maneal de funciones?

4y pCuinazs personazs laboran actuslmente dentro de 12 diswribaidora?

5) ;La empresa tiene definido su filosofla corporativa?

&) pCudl es la linea de peoducto que tiene més demanda por ¢l mercado?

Ty pAlguno de sus proveedores les impone e cumplimicento de alguna nonma de calidad
o higicne cn los producios?

f) 7La empresa tiene discfiado un flujograma de procesos?

%) ;D una manera general cual seria los pasos del proceso de distribucidn en
DISNORT?

13} ;Cree adecuada la infracstrachura y espacios donde actualmente se desarrolla la
cmpeesa’

113 ;La empresa mancja algin tipo de mancjo de inventarios en especifico?

12} ;Rzaliza capacitaciones al persomnal?

13} ; Dispone de pagina web, red social o email empeesarial?

14) ;Realiza promociones para sus clientes?

157 pOué nivel educativo tienen sus rabajadores?

16) ;Qué considera que haga falta para mejorar los resuliados?

17y Mommalmente como swpervisa ¢l trabajo de sus eolaboradores?

323
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18} ;Cudinda los vendedores se encwentran en diferentes puntos, como cstablece
comunicaciin con cllos?

199 Comeo califica el desempedio de sus vendedores

20 pCidmo califica el desempeiio de un baen vendedoe?

21 Cudindo un vendedor ha bajado ¢l nivel de ventas, gue hace al respecto?

22} El personal cumple sus funciones correctamenteT

23} s Aplica estrategias comerciales o de venta?

247 Sus vendedores trabajan con un sistema de comisidn por ventas?

25) ;Esta determinado ung meta o volumen de ventas mensual 3 cumpli por los
vendedores?

267 8e estin cumpliendo con estas metas?

27 Tienen establecidos politicas de cobranza pars los clientes?

28);Ha determinado un logro de contribucién relevante a la empeesa en los 2 dlimos
aftas?

299 i Cree que el marketing v sus herramicntas comribaye a las ventas?

30 Conoce nuevas teenologias en software o equwipos que innoven los procesos cn la
cmpresa’

31} Ceee que el nivel weenaldgico de la empresa es el apropiado?

Prepuntas Micro entormo
Clientes
1} ;Tiene determinado su canera de clientes? {Datos)
2 iTienc determinado sus peincipales clicnies, quicnes son ¥ CLENLD &5 S0 Monte de
compras mensual? (Datos abligatorio}
3y Cpaé porcentaje del Total de sus clienies cstima que tengan en claro el nombre, marea
y servicio que ofrece DISNORT.

Proveedores

1y ;Cuiles considera son sus principales proveedores? (Dato Obligatorio)

2y ;Cudl es el monto menswal de compras que realiza a cada uno de ellos? (Dato
(ligatonio)

3) pAlpuno de sus provecdores impone el cumplimiento como de normas de calidad o
higienc en los productos?



1y
2

3)
4

Ly
2)

Competencia

iTiene definido & sus competidores direetos?

S0t linea de productos considera que afrontan mds compeiencia v de quwe empresas
provienen?

Ha aplicado estrategias de marketing o ventas para affontar la competencia?

JEntre sus principales competidores ponderé con % de | a 100 la estimacidn de
participacitn de mercado gue ocupen?

Entidades de control
iSe rige bajo alguna normativa de alguna institucién pablica o privada

S0 rol cumple o le oforga estas institweiones hacia la distribaidora?
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ANEXO 2: ENCUESTA CLIENTES ACTUALES

-

-~
o UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENCUESTA CLIENTES ACTUALES
Objetivo: Realizar una investigacién de mercado para la claboracion de un plan
de marketing para la empresa distnibuidora de productos de consumo masivo
“DISNORTE" en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.
Cuestionario

1. Sedale si conoce alguna diswribuidoca que a contizacidn se 5. ;Como califica o servicio y diferemes clementos que

s¢ muestes y califiges del 1 3l 3. Con nimero 3 s las desarrolls bs empress DISNORTE? Sefade el nivel de
empresas oferan productos simslares, 2 medianzmente sanisfacoiim que ha obtemido.
similares v 1 prodhectos no simnilares al goe ofrece 6.
DISNORTE Aspectos / Nivel Poco Muy
Reconocimicnto | Similited de impertancia  satisfactorio satisfactorlo | oo istactorio
T Produciss a)  Presentacdm
Aring vendadores
%smbwdm el vendodor
Grupo Dima c) Precios
Servi Ofertas @) Descuentos
Sweed Snack ¢) Tiempode
S
marea
2. Como califica ¢l servicio que Ie beinda [a |
distribuidorz DISNORTE. Sefiale, siendo 1 poco gy Cabdad ¥
satisficsonio, 2 satisfciono y 3 muy satisGetono ;mm
1 2 3 |___peoductos
Nivel de satisfaceadn B} Flexibilidad
____Ge pagos
3. [Con que frecuencin realiza cocpras o la empresa ) Surido d¢
DISNORTE? Selecciones s opeibo productos
a) 1 vezala semanz KB ;Cmon}iﬁalumquu.mnej;DlSNORT'Eeo
b) 2 veoes 8 I scnses comparscion con otzas distbuidorass”

¢) lvezalos 1S diss

¢) Mis de unmes ) |

4. ;Con qué frecuzacia cree adecwado Ja visita de vendedores
# su punio de venta?
a) lvezalos 1S dias

l
|___b) 1vezalnscmana .
I

S ==
‘ c) 2vecesz la serana

d) 3 voios & la scrmana
e)  Mis de 3 veess
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8. ;Qué factores extm le inducen a &a decision de 11. Scdfale el nivel de rotacdm por linez de
su ooenpra” Seleociones en orden de productos de venta, hoy en dia oasu
Hupoctancis, sicado 1 poco impostante, 2 DEROCIO,
impoctante y 3 muy impoctante.

Poca Norma!l | Gran
extra / Nivel de a) Limpaeza
induccién de 1 2 3 b) Aceites
compra ¢) Coofiteria
r) Descuentos 4] comservis
opecinles e} Productos mo
b) Cordialidad peecibles
vendedor 9)__Aseo personal
c) Reselucién de g)_ Saacks
problenas h)Behidas
) Cumplimicoto 1) Pastas
de horanios do
entregn Cuil produci,
a) c)
9. ;En qué linca de productos |z distnbuadora b} f
DISNORTE nocesita de aquipemiento de mis <) £
surtido ¥ variedad? dj b)
Lineas de 12, (Por cusl medio de comunicacyin lo
products | Ne parsce mis adecuado comyamicarse coa
Nivel de necesario | Necesario el vendedor o la compress”
necesidad o | Muy
a) Limpiezs sdecande | ABECUIE0 | e uade
b) Acxites 2) Llamada
c) Coafisera welcfbaicy
¢} Cooservas b) WhatsApo
¢) Productos
no c) Facebook
perecibles d) Correo
Aseo '
persoml ¢) Visita
%) Smacks vendedor
b) 13, (Por cusl medio e parcceria adecusdo
i) Pastas informarse sobre promociones de la
empeesz DISNORTE?. Seleccione une
(1 B G S e A TIR ET TN opcidn.
4) Phging oo redes socsks

10, Al momento de saber o escuchar sobee una b) WhatsApp
empresa distnbuidorz de productos de consumo. <) Pigina Web
g&nqw&nﬁnbdﬁmi&nﬁm&c‘r ) Cstilogos digitales
Seleccione unz opsiém ¢) Caidogos fisscos

g 2 f) Visitas vendedor

a)  Especulizacion en lines de producios

b} Especializacion en un producto en especifico 14, (Cwinto es ¢l presupuesto tosal
2 " que
8 m‘“’“"‘r"’“ desting pars I compra de prodacto &
¢) Precios de mayorista proenndons ‘
a) S1.8500
b) _S501 - $1000
¢) $1001 - $2500
d) $2501 - $5000
€) § Mis de $5000




15, pOué mivel de necexided de apoyo pablicitarnio
w de promosiba megquicne por pare &e las
empredds provesdoris de producios?

Meceskdad

apoyo
publicitarin

PFaca
necesaria

Meceamrin

Muy
mercesnrin

4] Afiches

b} ¥olantes

&) Colpsmies

d) Exhibidores

] Materigl
POp

f) Impealsadoms

personzles

i prodducio

o, cual:

16, Come califics la rmagen ds manca actaal de la
distribuddara DISNORTE.

D

DISTRIBUIDORA DEL NORTE

Mivel de Focn
aceptacitn | adecusdo

Adecundo

Slogan

17, AQueé Supernmia pard 1 snigen empeeid & la emprea?

Riakseo wotal de logotipa

Redicefo parcizl

Mantener el mismo

Dapas Técnicos

Nombre del Mepacia:
Gémtro

2] Masculma
by Femnemano

Esladl

a] Dw 25835 &Fos
b} de3badd
c] dedbasis
d) e 56865
2] misde &5 afins

Tipe de negacia
2] Mini merado
b} Tocmda mayorista

c] Thenda mimarisia
d)  Toenda deizllisa

Ubicagids pragrafica | THreocids

TeliFane:
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ANEXO 3: ENCUESTA A EMPLEADOS DISNORTE

Objet

Y

{ willlla 5 UMNIVERSIDAD TECMICA DEL NORTE

“ 40 FACULTAD EN CIENCUAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENCUESTA

iwo General

Analizar el ambiente interno desde la perspectiva del talento humano y trabajadores de la
distribuidora "DISNORT"

SERNALE COM LINA X"

1}

2

3

4

5l

iCudntos afios lleva trabajando en la empresa?
0=1afio 2 =5 afios mas de 5 afios

ilLa empresa le ha proporcionado informacién o material guia para el desarrolio
correcto en sus actividades de trabajo?

Suficiente
Medianamente
Poco

Mada

EDispone de algdn tipo de manual de funciones gue faciliten el desempefio en su
trabajo?

o

MO

£0ué tipo de Inconvenientes cree puede traer |3 ausencia de un manual de
funciones?

Baja productividad
Desperdicio de tiempo
Desacuerdos entre las dreas

iLa informacidn y novedades gue surgen en la empresa son comunicadas
oportunamente?

Sempre
Casi siempre
Aveces

Munca
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7l

g

5

330

iRecibe capacitaciones para el mejor desempefio de sus funciones en la empresa?

e —
TALVES
NO

fCree es importante |la capacitacion al personal?

|

WO

fEl ambiente laboral influye en su desempefio?

Mucho
Poco

Mada

fConsidera adecuado la infraestructura y espacio de los actuales instalaciones de la
emprasa para el correcto desarrollo de las actividades?

Muy adecuadao
Adecuado
Poco adecuado
Inadecuado

18} éDispone de equipo tecnoldgico adecuado para un desempefio mas eficiente?

Muy adecuado
Adecuado

Pocp adecuado
Inadecuado

11) ¢5us ideas y criterios como trabajador son tomados en cuenta por la gerencia para

la toma de decisiones?

Siempre
Casi siempre
AvECES
MNunca

12} ¢€udl es su funcidn dentro de la empresa? [Que hace?)

13) éCree necesario tener una filosofia empresarial (misidn, visién, objetivos de la

empresa)?
R
NO
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14) ¢Cdmo califica |a pestitn de comunicacidn interna de la empresa?

Muy buena
Buena
Regular
hiala

15) é£omo califica |a pestitn de comunicacidn de empresa a clientes sobre el nombre,
marca y servicio de la distribuidora DISNORTE?

Alta comunicacicn
Mormal comunicacidn
Baja comunicacidn
Minguna

16} é€ree necesario realizar actividades de publicidad y marketing para posicionara
DISMNORTE en la mente y también para diferenciarse de la competencia?

5
# MO
Forgue

17) éRespecto a la cartera de productos gue oferta la empresa, usted cree gue son lo
suficiente de productos gue reguieren los clientes?

Completamente
En gram medida

Medizanamente
Poco
Insuficiente
18) éLos precios en los productos gue maneja actualmente la empresa, son
competitivos frente al de la competencia?

Complatamente
En gran medida
Medianamenta

Poco

Mo competitivo
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19] {En qué aspecto de la empresa cree debe poner mayor énfasis |a gerencia? (Puede
elegir mis de una opcida)

Ampliar cartera de productos

Ventas y sendcio al cliente
Posicionamiento de marca DISNORTE
Publicidad y promocidn
Infragstructiura ¥ espacios
Transporte

Datos Técnicos

MNombre:

Gapera

Masculino Femenino

Edad

1E-29 30 -39 40 -49 mas de 50
Nivel Educativo

Primaria

sacundaria

Superiar

Uniwersitario

Cargo gue desempefia en la empresa

Ciudad de residencia




ANEXO 4: ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES

[y

- UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD EN CIENTIAS ADMINISTRATIVAS ¥ ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADDTECNIA

ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES

333

Objetivo: Realizar mna mvestigacido de mercado pam el anilisis del comercic de productos de
cansumo masivo o |a ciudad de Tharm, provincia de Imbebura.

Cusstionario

Ll de las sigaientes dissribusdoras que a comtinuacsdn

8 GEvhe COnoce uskal” Sefiale con un nlmend de
I a3 Sefale | 5si no la cooooe, 2 i sabe algo de ella
¥ 1 5i = hastante conocida v trahajs con ella

Emipresas | Mivel di 1 F 3
reconegimicnte

Disaribusdors Arias

Diznarte
PEP

Digtribusdora JR

Grupo Dima

Servi Difertas

Swged Snack

Dhisaribusdors Tharra

Dimdrim

Oeras.
LT[ - N R "

i Con goe frecuencia realiza compras en promedio a la
drstribuidorss de produsctas & consumd masiveT
Seleciane una oneitn

#] | verala semana

B} veges 4 la semana
c) 0 vez a ks 15 dias
| vez al mes
e)  Mix de unmes

LCon goe frecusnetn cres &5 adecusdo la visna de un
werdedorn & su panio de venta?

al Mgs de 2 vetes ¢n s semana

B} I vects s la semana

cl lwveralasemana

&} 1 wera los quince dias

el | veral mes

e gspecies le pansis tmportesle &l momenid de reguenr

us pravesdar?

Sefale el nivel de importanci que comsideme.

Aspectas |
Nivelde | F”I .
importancia

Importants

Muy
importante

Arencibde v
servicio del
vendedor

Manee
rut=ie]

competitivos

Enlreps
aportuma de
pedidos

Calidad y
Buen catado
e prraducios

Flewibhidad

los factores que le mducen a la decisiée de
comgra. Escriba 1 s ¢s podo imponante, 7
Empariante ¥ 3 may enportasis,

Frotedimicsbos exirs
Nivel de induccitn de

compra
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ANEXO 5: ENTREVISTA A EXPERTO

ANEXO 6: APLICACION DE ENCUESTAS
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ANEXO 7: APLICACION DE ENCUESTAS
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ANEXO 9: ENTREVISTA A AGENTE DE VENTAS DE EMPRESA

“DISTRIBUIDORA ARIAS”




