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Resumen

El siguiente plan de posicionamiento se ha disefiado con el fin de lograr mejorar el
desempefio y posicionamiento de marca de la empresa EI Competidor, ofreciendo un servicio
de calidad y con precios competitivos en el mercado de los productos de consumo masivo.

Este proyecto se basa en una investigacion teorica sobre el mercado de business to business y
el posicionamiento de marca, para la obtencion de datos usamos el método de investigacion
cualitativo y cuantitativo para la investigacion, el método cualitativo utilizamos la
herramienta de la entrevista a profundidad que fue dirigida a tres tiendas de la ciudad y un
método cualitativo en la cual, se realizaron encuestas a diferentes tiendas dentro de la ciudad
de Cuenca con la finalidad de encontrar cuales son las empresas y las marcas mas
posicionadas dentro del mercado de comercializacién de productos de consumo masivo, esto
nos permitié proponer diferentes estrategias de promocion, de publicidad y ventajas
competitivas para la empresa, las mismas que estan orientadas a la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores y de esta manera lograr posicionarse dentro de la ciudad de

Cuenca.
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ABSTRACT

The design of this positioning plan aims to improve the brand positioning of "E/
Competidor" Company, offering quality service and competitive prices in the market of
mass consumer products. The project is based on a theoretical research on the business
to business market and on the positioning of the brand. Data were obtained through the
qualitative method, which was used to conduct in-depth interviews to three stores in the
city. The quantitative method was also used to conduct surveys to different stores
within the city. The purpose was to find the most positioned companies and brands.
This allowed proposing different strategies of promotion, publicity and competitive
advantages for the company, aimed at satisfying consumer’s needs and in this way

achieving positioning within the city of Cuenca.

AT

Lic. Lourdes Crespo

Dpto. Idiomas
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Introduccion

En Cuenca existe una gran cantidad de empresas que se dedican a la distribucion y
comercializacion de productos de consumo masivo, dificultando la posibilidad de obtener
mayor participacion de mercado a una sola empresa. Por esta razon nace la necesidad de
implementar estrategias de diferenciacion en la empresa EI Competidor, para incrementar su

participacion en el mercado austral.

La distribuidora “El Competidor”, fue fundada en 1989, estd ubicada en el sector de
Patamarca de la ciudad de Cuenca y tiene como actividad principal la comercializaciéon de
productos de consumo masivo, su zona de cobertura son las parroquias rurales de las

provincias de Azuay, Cafiar y Morona Santiago.

El presente proyecto tiene como objetivo principal disefiar un plan de posicionamiento de
marca business to business, para la empresa EI Competidor, para lo cual se realiz6 dos tipos
de investigacion: investigacion cuantitativa e investigacion cualitativa. Adicionalmente se
realizd una investigacion de fuentes secundarias para determinar teorias y estrategias de

marketing y comunicacion adecuadas para el desarrollo del plan de posicionamiento.

En base a los resultados del estudio descriptivo y la investigacion de mercados, se
determinaron diferentes tipos de estrategias para incrementar el posicionamiento de la
empresa dentro del mercado cuencano, las mismas que seran implementadas en un largo

plazo.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO.

En el emprendimiento de una empresa hay que establecer aspectos claves como son la
definicion de un segmento de mercado y el desarrollo de una marca, al definir estos dos
elementos se podré determinar especificamente las estrategias que una empresa puede seguir

para alcanzar sus objetivos.

1.1 ¢QUE ES UNA MARCA?

La marca se puede considerar como un conjunto de intangibles que diferencian al producto o
servicio, que oferta una empresa en el mercado, para diferenciarse de sus competidores ya

sea en caracteristicas, atributos o beneficios.

En la actualidad la marca es el componente mas importante dentro de una empresa, se ha
Ilegado a considerar como uno de los activos méas fuertes con los que una compariia puede
contar, por lo tanto, una empresa que realiza un fuerte posicionamiento de su marca ademas
de generar el factor de recordacion dentro de la mente del consumidor a cudl esta dirigida;

podra maximizar sus utilidades financieras. (Davis, 2002)

Grdfico I: Qué mantiene la lealtad de los clientes hacia una marca.

Motivadores de la lealtad de los clientes hacia una marca

s

e La marca ofrece una gran calidad
NIVEL 1 e La marca tiene un desempefio consistente

Vs

( e Lamarca es la que conocen
e Lamarca representa una buena relacion precio/valor
e Lamarca se ajusta bien a la personalidad
e La marca resuelve eficazmente el problema

Fuente: Davis (2002)
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Grdfico Il: Factores desencadenantes para que un cliente cambie de marca

Factores desencadenantes nara aue un cliente cambie de marca

e Lamarca no cumplié su promesa

e Lamarca no estuvo disponible

e Lamarca ya no satisfacia las necesidades
e Se recomendo otra marca

Fuente: Davis (2002)

1.1.1 Arquitectura de marca

Para poder definir bien una arquitectura de marca debemos considerar cinco elementos
corporativos que la conforman, los cuales son: identidad, mision, vision, valores y cultura.
Una vez identificada estos cinco elementes dentro de la arquitectura de marca, podemos decir
que se esta transmitiendo la esencia de la empresa, la misma que ayuda a diferenciarse de la

competencia. (Medina, 2014)

1.1.2 Imagen de marca

La imagen de marca es la percepcion que tienen los publicos internos como externos, en
muchas ocasiones estas percepciones son provocadas por causas ajenas a la empresa. Este es
uno de los elementos mas importantes dentro de una empresa ya que influye directamente en
el conjunto de la organizacion, por lo cual varias empresas realizan estudios anuales, para
conocer como esta posicionada su marca dentro del mercado en el cual se encuentran, asi se

genera una cohesion entre identidad de marca y arquitectura de marca. (Medina, 2014)

1.2 SEGMENTACION

La segmentacion de mercados nace a partir de una pregunta basica ¢Quién es mi mercado?
para poder responder esta pregunta se debe saber que las personas tienen gustos y
preferencias distintas, lo cual permite que se establezca frecuencias agrupadas, semi
agrupadas o simplemente dispersas. (Ortiz & Silva, 2014). Por lo tanto, al mercado no se lo
puede considerar como una unidad igualitaria y ofrecer las mismas ofertas a todos y para
poder ganar participacién se debe disefiar una propuesta diferenciada para cada uno de los

grupos de consumidores. (Lopez, Mas Machuca, & Jesus, 2010)
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Para los autores Lopez, Machuca y Jesus (2010) segmentar: “Consiste en diferenciar el
mercado total de un producto en un cierto nimero de elementos (personas u organizaciones)
homogéneos entre si y diferentes de los demés, en cuanto a habitos, necesidades y gustos de
sus componentes” (Lopez, Mas Machuca, & Jesus, 2010)

Para que una segmentacion proporcione datos que sean Utiles para la empresa, los segmentos

elegidos deben ser:

e Cuantificables
e Accesibles

e Rentables

e Operativos

e Defendibles

1.2.1 Proceso de la segmentacion

A pesar que cada empresa tiene sus propias caracteristicas y diferentes tipos de comercios,
los autores Lépez, Machuca y Jesus (2010) enumeran algunos pasos que se pueden seguir al

momento de realizar una segmentacion.

e Definicién del objetivo y alcance de la segmentacion

e Andlisis de la informacion disponible del mercado

e Elaboracién de los perfiles de los segmentos

e Evaluacion de la segmentacion

e Seleccion de los subgrupos objetivo

e Disefio de la estrategia comercial para cada segmento objetivo

e Andlisis final de la segmentacion

1.2.2 Estrategias para los segmentos de mercado

Una vez que la empresa haya evaluado a los distintos tipos de segmentos potenciales para su
producto, esta puede adoptar una entre tres tipos de estrategias para poder cubrir el mercado

0 mercados al cual se quiere enfocar, estas estrategias son:

Marketing Indiferenciado: Cuando una empresa se enfoca en realizar una estrategia
indiferenciada lanza una solo oferta para todos los diferentes segmentos a los cuales se

enfoca; es decir se centrara en los aspectos comunes de las necesidades de los consumidores,
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esto siempre y cuando se cuente con marcas poderosas que se encuentren dentro de su

portafolio de productos. (Lopez, Mas Machuca, & Jesus, 2010)

Al realizar este tipo de estrategia los costos para las empresas reducen considerablemente, ya
que, al enfocarse con un solo tipo de estrategia a sus diferentes segmentos, los costos tanto de
publicidad, investigacion, etc., se reducen considerablemente. (Lopez, Mas Machuca, &
Jesus, 2010). Sin embargo, muchas de las veces no satisfacen adecuadamente las necesidades
de los consumidores, por lo cual pueden perder participacion dentro del mercado o mercados
a los cuales se enfocan. (Lopez, Mas Machuca, & Jesus, 2010).

Marketing diferenciado: Se da cuando la empresa se enfoca en diferentes mercados,
disefiando estrategias diferentes o programas de marketing para cada uno de los mercados.
Las empresas modifican sus productos para poder llegar a los diferentes mercados a los
cuales se esta concentrando, utilizando diferentes estrategias y formas de comunicar para

poder ofrecer su producto o servicio de acuerdo a las necesidades de cada segmento.

Al momento de hacer un marketing diferenciado las empresas deben tener en cuenta que los
costos para realizar esta estrategia son mas elevados, ya que al dirigirse a diferentes
segmentos necesitara disefiar diferentes ofertas y también necesitara evaluar la rentabilidad

de cada uno de los segmentos a los que se dirige.

Marketing Concentrado: La estrategia de marketing concentrado se puede aplicar cuando
la empresa no cuenta con los recursos necesarios para atacar a diferentes mercados; la
empresa se concentra en los mercados que puede alcanzar y lograr una ventaja competitiva.
Se transforman en especialistas por que se concentran en las necesidades del segmento de
mercado al cual se dirigen, brindando productos o servicios con una mejor calidad,

promocion y distribucion.

El marketing concentrado puede llegar a tener riesgos como la inestabilidad econdémica de
una empresa ya que al concentrarse en un solo segmento de mercado los consumidores
pueden llegar a cambiar sus habitos de compra o la entrada de nuevos competidores a este

segmento de mercado hace que la empresa pierda participacion y sus ingresos bajen.

1.2.3 Segmentacion de mercados industriales.

En la segmentacion de mercados industriales las empresas generalmente segmentan por los

criterios de uso que le dan al producto y su beneficio de compra.
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Segun Lopez, Machuca y Jesus (2010) existen algunos modelos de compra industriales

e Caracteristicas de la organizacion del comprador
e Caracteristicas del centro de compra
e Caracteristicas del producto

e Caracteristicas de la organizacion del vendedor
Existen 5 grupos de variables que se usan para la segmentacion en mercados industriales.

e Demografica: este tipo de variable muestra el tamafio y localizacion de la empresa.

e Operativa: las empresas usan esta variable de segmentacion para conocer la
tecnologia que uso y el tipo de uso que dan al producto.

e Enfoque de compra: usa esta variable de segmentacion para medir las relaciones que
existe entro comprador con vendedor y los diferentes criterios de compra que usan las
empresas.

e Factores de situacion: este tipo de variable permite medir el tamafio y el
cumplimiento de los pedidos.

e Caracteristicas personales del comprador: las empresas lo usan para identificar la

aversion al riesgo.

1.2.4 Beneficios de segmentar el mercado

Cuando la empresa tiene identificado su mercado homogéneo podréa disefar varias estrategias
que le permitan enfocarse de manera mas directa a estos. Una vez identificado las diferentes

estrategias la empresa puede tener una serie de ventajas como:

e Aumento de la lealtad

e Captacion de clientes

e Analizar a la competencia

e Descubrir posibilidades de nuevos mercados

e Ayuda a comparar oportunidades

1.2.5 Mercado meta

Es el segmento de mercado al cual la empresa se puede dirigir con su producto o servicio,
identificando a los compradores con caracteristicas o necesidades similares para satisfacerlos

y que puedan convertirse en el destinatario ideal para el producto. (Holguin, 2012). Segun
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Holguin (2012) para seleccionar un mercado meta se debe tener en consideracion los

siguientes puntos.

Mercados compatibles con la mision de la empresa; las empresas deben
definir el mercado al cual se dirige y que producto usara para ese mercado con
el fin satisfacer las necesidades del consumidor.

Que el mercado meta tenga relacion con los recursos de la empresa.

Que los mercados metas a cuales se dirige la empresa le puedan dar una
utilidad a largo plazo.

Que el nimero de competidores sea bajo en el mercado en el cual la empresa
se concentra.

Creacién de una propuesta de posicionamiento y de un marketing mix

adecuado para cada tipo de los segmentos a los cuales se enfoca la empresa.

Estrategias para ingresar a un segmento

Ingresar con un producto a un segmento: aqui se encuentran las empresas que
no cuentan con recursos suficientes para expandir su portafolio; por lo cual
corren el desaparecer en corto tiempo.

Ingresar con varios productos al mismo segmento: las empresas entran al
mercado con una linea de productos y buscan convertirse en especialistas de
esa linea.

Ingresar con productos diferentes a segmentos diferentes: las empresas
adoptan esa estrategia para tener un crecimiento y poder atender a diferentes

tipos de clientes.

1.3 POSICIONAMIENTO

El buen posicionamiento de una marca no se define por la cantidad de informacion que se

envia sino por la efectividad de estos mensajes al permanecer en la mente del consumidor.

Se puede identificar no solo mensajes, frases 0 nombres también es importante implantar

simbolos, estos elementos determinaran el nivel de posicionamiento de una marca, ademas,

es importante identificar los factores o atributos con los que un consumidor asocia a una

marca
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1.3.1 Tipos de posicionamiento
Posicionamiento basado en el producto

Las empresas deben determinar un atributo especifico del producto que quiere comercializar
para difundirlo y posicionarse en el consumidor, la definicidn del atributo méas importante se
debe hacer bajo un analisis interno en el cual se determine la ventaja competitiva y en un

andlisis de su cliente para determinar que atributo satisface de mejor manera sus necesidades.
Posicionamiento en base al precio/calidad

Al realizar un posicionamiento precio calidad se debe definir correctamente que es lo que la
empresa desea que se aprecie de su producto en la mente del consumidor, este
posicionamiento sirve para relacionar los mejores atributos que presenta el producto con

respecto al precio. (Alcaide, Marketing Industrial, 2012)
Posicionamiento con respecto al uso

Muchas de las empresas relacionan su uso en el estilo de vida del dia a dia de las personas
para lanzar sus campafas de publicidad, como por ejemplo la empresa Gatorade!, sus
campafas de publicidad siempre hacen referencia a los deportistas o personas que realizan
alguna actividad fisica, posicionandose como la mejor bebida para recuperar energia perdida

durante o después de cualquier actividad. (Alcaide, Marketing Industrial, 2012)
Posicionamiento relacionado a la competencia

Varias empresas al realizar campafas publicitarias relacionan sus mejores atributos con
respecto a los de su competencia, dando relevancia y haciendo notar a los consumidores la

ventaja competitiva que tiene su producto frente al producto de sus competidores directos.

Este posicionamiento mucha de las veces funciona eficazmente ya que, al comparar entre un
producto, que ya es conocido por el consumidor, este relaciona mas rapidamente y asi al
momento de comprar va a determinar que producto es el mejor para satisfacer su necesidad.
(Alcaide, Marketing Industrial, 2012)

1 Bebida isotdnica para recuperar carbohidratos y electrolitos agostados durante el ejercicio.
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1.3.2 Estrategias de posicionamiento

El objetivo es lograr una posicion en el mercado para lo cual debe disefiar productos con
caracteristicas y deseos que requieren sus consumidores para que sean percibidos de manera

maés directa en la mente de ellos. (Marketing Publishing Center, 2008)

Marketing Publishing (2008) plantea 3 opciones que la empresa puede realizar con la

estrategia de posicionamiento:

e Estrategia no diferenciada: en esta estrategia la empresa no dirige directamente a su
segmento de mercado, sino a diferentes segmentos que sean compatibles con sus
productos y ofertas.

e Estrategia diferenciada: la empresa modifica sus productos y ofertas, ajustando
precios y modificando su distribucion; que le permita obtener una posicion dominante
en el mercado con productos que lo diferencien de la competencia.

e Estrategia concentrada: todas las acciones que realizan las empresas concentran sus

esfuerzos en un segmento de mercado definido.

1.4 MERCADO BUSINESS TO BUSINESS

Antes de entrar a conocer de qué se trata el mercado b2b empezaremos a definir algunos

conceptos que nos serviran para el estudio de este tema.

Marketing Industrial: Es conocido como marketing de empresa a empresa, esto quiere
decir que sus clientes son otras empresas, estas empresas adquieren bienes y los reutilizan en
sus procesos para transformalos con el fin de revenderlos. (Alcaide, Marketing Industrial,
2012)

Producto industrial: Se considera a un producto industrial cuando, este pasa por un proceso
que lo modifica o lo incorporan en nuevos procesos productivos de bienes o servicios que la

empresa brinda o simplemente para revenderlo. (Santesmases, 2012)

Caracteristicas de los mercados industriales: Segun Alcaide (2012) en el mercado

industrial existen diferentes caracteristicas entre las cuales estan:

e Por el nimero de compradores: en el mercado industrial el nimero de clientes de

un producto o servicio es limitado en comparacion de uno de consumo.
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e Areas geograficas: existe la tendencia que las empresas que desean comprar
productos de gama industrial se encuentran concentradas en areas geografias que les
permiten o facilitan su comercializacion.

e Alto poder de compra: A diferencia del mercado de consumo que compran en
pequefias cantidades, el industrial se caracteriza por la compra de productos en
grandes cantidades.

e Relacion entre comprador y vendedor: por el mercado que se caracteriza por ser
limitado y por los procesos que se usan en el mercado industrial, las relaciones entre
empresas llegan a ser de largo plazo, permitiendo desarrollar mejores procesos de
compra y servicios de apoyo entre las empresas.

e Compras realizadas por expertos: las compras son realizadas por expertos que
conocen muy bien los productos y pueden defender los preciso que tienen.

e Intervienen un alto numero de personas: todo es un proceso en la venta de
productos industriales. Cada persona se debe enfocar en la actividad de venta que
desarrolla, segun la forma de como se presente al producto se podré decidir si se

realiza o no la compra.

1.4.1 Concepto de Mercado Business to Business.

Consiste en vender un producto o productos en grandes cantidades en el mercado
directamente hacia a otras empresas y estas empresas a las que se venden los productos se

encargan de vender al consumidor final. (Alcaide, Marketing Industrial, 2012)

1.4.2 Proceso de compra en mercados B2B

Denominado como un sistema interactivo ya que implica que varias personas influyan en la
decision al momento de la compra, debido a que las comunicaciones, relaciones y
asociaciones son mucho méas complejas a diferencia del mercado de consumos. (Alcaide,
Marketing Industrial, 2012)

Al existir varios departamentos que intervienen en el proceso de compra, cada departamento

debe contar con motivaciones y resultados diferentes. (Alcaide, Marketing Industrial, 2012)
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Clasificacion de las figuras que intervienen en el proceso de compra:

e Usuarios

e Influyentes

e Compradores
e Decisores

e Porteros

Factores influyentes en la decision de compra: Dentro de la decision de compra, influyen
factores racionales o mas objetivos, para elegir un proveedor especifico se toma en cuenta
factores como: precio, reputacion, tecnologia, calidad, capacidad, seguridad, servicios de pre

compra y postventa, fiabilidad, etc. (Alcaide, Marketing Industrial, 2012)

1.4.3 Ventajas del mercado Business to Business

Entre las ventajas del Mercado B2B segun Alcaide (2012) tenemos:

e Se realizan las comunicaciones entre las empresas de una manera mas rapida y
segura.

e Se tiene una mejor precision en las actividades dedicadas a la distribucion de los
productos.

e Permite la trasferencia de informacion entre las empresas.

e Los procesos de compra se realizan mas rapido esto les permite alas empresa mejorar

sus procesos Yy tener un ahorro de tiempo para poder mejorar su rendimiento.

1.4.4 Planificacion estratégica

La planificacion estratégica en las empresas industriales se debe concentrar en las relaciones
que se pueden llegar a tener con las empresas, logra entender cuéles son los objetivos que
tiene las empresas y si el producto que ofrece se puede vincular al cumplimiento de ese
objetivo. Esto permite conocer mejor a las empresas, saber a qué segmento se dirigen, coémo
piensan llegar a sus clientes y qué decisiones tomaran para el cumplimiento de sus metas.
(Alcaide, Marketing Industrial, 2012)
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CAPITULO 2: SITUACION ACTUAL DEL MERCADO

2.1 Entorno Econdmico.

2.1.1 Macro entorno.

Al analizar el macro entorno nos estamos refiriendo a todos los factores que influyen en un
negocio, ya que son fuerzas que no pueden ser manejadas por las empresas porque estan
sujetas a cambios externos. Es necesario analizar el macro entorno para la empresa El
Competidor, porque esto va a permitir conocer oportunamente los cambios que se realizan en

la economia para tomar medidas respectivas y obtener resultados positivos para la empresa.

2.1.2 El PIB de la Industria

El PIB en el Ecuador estd en constante crecimiento, esto quiere decir que existe una mayor

produccidn de bienes y servicios en el pais.

Tabla 1: Producto Interno Bruto

Sector Real

PRODUCTO INTERNO BRUTO( +) 2012 2013

Tasa de variacion anual (USD 2007) 5,2% 46% W

PIB {millones USD 2007) 64.106 67085 A
PIB per cpita (USD 2007) 4.130 4253 A
PIB (millones USD corrientes) 87.623 94473 A
PIB per capita (USD cormrientes) 5.645 5989 A
Tasa de variacion PIB Trimestral (CVE) 2014.01 2014.m

PIB TOTAL, a precios constantes, Base 2007 (+) 1,5% 1,1% W

Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 0,7% 00% v

Explotacion de minas y canteras 1,8% 03% ¥

Industria manufacturera (incluye refinacion de petrdleo) -0,6% 09% &
Construccion 1,9% 2,7% A
Comercio al por mayor y menor 1,9% 2,1% &
Administracion publica 0,7% 28% A
Resto de Servicios (++) 1,9% 1,2% w

Fuente: Banco Central del Ecuador

Como se puede apreciar en la tabla obtenida del Banco Central Del Ecuador la industria del
comercio al por mayor y menor ha crecido del 1,9% al 2,1%, lo que evidencia un dato

positivo para el sector, generando asi mayor posibilidad de mercado a las empresas.
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2.1.3 Inflacion

Gréfico /1l Tasas de inflacidn por afios

8,36%
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. 3,53%
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC 2016)
Segun el Instituto Nacional de estadisticas y Censos (INEC) la inflacion del 2016 es de

3,09% la cual es la octava mas alta registrada desde el 2007.

Gréfico IV Tasas de inflacién acumulada en el 2015

Inflacidn  Inflacdn  Inflacidn

Mes  Indice ) eusl Anusl Acumulada
ene-15 124 o050% 3.53% 0,59%
feb-15 101 BB 0,61 % A,05% 1,21%
mar-15 10228 on% 3,76% 1,63%
abra1g 10304 o84% 4.32% 2,48%
may-15 10332 01BE%  455% 2,66%
jur-15 103,74 OMN% 4,87% 3,08%
jul-1g 103,66 -0,08%  4,36% 2,09%
AEO-15 103,66 -00% 414% 2,09%
sep-15 10393 026% 3,78% 3.27%
oct15 10384 -000%  348% 3INTH
mov-15 103,85 o11% 3,40% 3,28%

dic-15 104,05  009% 338% 3.38%
ene-1 6 10437 o31% 3,00% LE LT

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC 2016)
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La evolucion del indice de precios al consumidor en enero del 2016 esta ubicada con 104,37
lo que representa una variacion mensual de 0,31%, lo cual nos da una inflacion anual del

3,09% y nos da una inflacion acumulada de 0,31%.

Los datos presentados nos demuestran que la inflacion es constante, generando el incremento
de los precios, esta situacion es un poco preocupante ya que a las personas se le podria
complicar el consumo de los productos que actualmente la empresa ElI Competidor

comercializa.

2.2 ANALISIS DEL MERCADO

Se realizara una investigacion a las empresas que tienen como actividad el comercio de
productos de consumo masivo de la ciudad de Cuenca, como primera herramienta se evaluara
la situacion de la empresa través de una investigacion cualitativa y la segunda herramienta

que utilizaremos sera la investigacion cuantitativa.

2.2.1 Investigacion cualitativa

En esta investigacion se aplicaran tres entrevistas a profundidad: las cuales seran realizadas a
las tiendas de la ciudad de cuenca, las mismas que seran una pequefia, una mediana y una
grande. Estas entrevistas seran dirigidas a los duefios de las tiendas con el fin de conocer su
percepcion con respecto al mercado a cual se enfocan.

Problematica

Al encontrarnos en un mercado tan competitivo y que va en aumento conforme pasan los
afios es importante entender la estructura organizacional de la empresa distribuidora y sus

competidores.
Objetivos:

e Conocer cuales son los principales atributos que hacen que las tiendas prefieran un
proveedor.
e Estar al tanto de cuales son los productos que tienen mayor demanda dentro del

mercado.
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Formato de la entrevista
Nombre:
Cargo que desempenia:

¢ Cudles son los productos que mas demanda tienen?

¢Con que frecuencia adquiere sus productos?

¢ Como decide usted la cartera de productos que comercializa?
¢ Qué proveedores ofertan esos productos?

¢ Los proveedores cuentas con variedad de productos?

¢Cual es el principal atributo para comprar al proveedor?

¢ Qué politicas de crédito tiene los proveedores?

¢ Cuél es el proveedor al que mas compra?

© 0 N o g bk~ w D

¢ Qué tan satisfecho se encuentra con su proveedor?
10. ¢ Qué le recomendaria a su proveedor?
11. ¢ Que influye en la compra de los productos por parte de sus clientes?

12. ¢ Usted da algun incentivo sus clientes?
Para leer las transcripciones de las entrevistas ver anexo #1
Resultados de la investigacién Cualitativa

Como resultados principales pudimos obtener que las tiendas prefieren a proveedores que les
ofrezcan buenos precios y te tenga una amplia variedad de productos para no estar buscando
otros proveedores, también se pudo obtener que las tiendas hacen sus compras regularmente
cada semana o cada 15 dias y asi mismo son los tiempos de crédito que ofrecen sus

proveedores, pagan su crédito anterior y hacen sus nuevos pedidos.

Las tiendas se sientas satisfechas con sus proveedores porque siempre les entregan sus
productos que piden y a buenos precios, lo cual pudimos obtener como resultado principal
que el atributo que debe tener un proveedor deber ser tener un buen precio y productos de

calidad.

Todo este analisis de la entrevista a profundidad non brinda datos suficientes para poder
plantear un encuentra que sera dirigida a las tiendas de la ciudad de Cuenca rescatando

principalmente los atributos por los cuales tiendas eligen un proveedor.
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2.2.2 Investigacion cuantitativa

Se realizd una investigacion cuantitativa a tiendas, mini mercados y distribuidores.
Problemética de la investigacion.

La empresa el competidor en los afios no ha podido posicionarse como una de las principales
empresas que se dedican a la distribucion de productos de consumo masivo, frente a esta
problemaética la empresa EI Competidor necesita el establecimiento de nuevas estrategias que

le permitan a su marca ser reconocida.
Objetivos de la investigacion

e Determinar cuéles son las necesidades y atributos principales que requieren las
empresas para vender sus productos.

e Conocer los factores que méas valoran los clientes para realizar las compras de
productos de consumo masivo.

e Conocer cuales con los productos que mayor demanda tienen en el mercado local.
Muestra

Para poder realizar el estudio se identifico un total de 9.920 empresas que se dedican a la
venta de productos de consumo masivo entre las cuales estdn mayoristas, minoristas y
tiendas. Se utilizd un muestreo probabilistico, en el que todos los puntos tienen la misma

posibilidad de ser elegidos para que formen parte de la muestra.

Se aplica la siguiente ecuacion para determinar el tamafio de la muestra.

llustracion V Ecuacion de la muestra

Z2xN=P=Q
W—=a >
e?x(N—1)+22+P=xQ

Tamafio del Universo: 9920
Heterogeneidad: 50%
Margen de Error: 5 %

Nivel de Confianza: 95%

El Tamano de la muestra es de 370
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La investigacion se realizara a 370 empresas que se dedican a la distribucion de productos de
CONSuUMOo masivo.

Publico Objetivo: En el caso de las tiendas la investigacion se aplico a los duefios y en el
caso de los distribuidores se aplico a los gerentes o administradores de los negocios.

Disefio de la encuesta.

La herramienta de investigacion se utilizd una encuesta personal supervisada de

aproximadamente 10 minutos de duracion.
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Resultados de la Investigacion

¢Me podria mencionar el primer distribuidor de productos masivos que usted

recuerda? (top of mind)

Distribuidores

Gréfico VIl ¢ Me podria mencionar el primer distribuidor de productos masivos que usted recuerda? (top of mind)

Distribuidor

Conorque

La Fabril
Laura Narvaez
Industria Ales
Competidor
Armijos y Romero
Sumesa

Rey ventas
Quifatex

Ortiz Jacome
La Italiana
Familia
Comycomec
Colombina
Casaval

Fuente: Elaboracion propia

24%

En el segmento de distribuidores el proveedor de productos masivos que mayor

posicionamiento tiene es Conorque con el 24%, en segundo lugar, con 12% tenemos a La

Fabril, a pesar de ser una diferencia marcada de 12 puntos no se puede determinar que existe

un distribuidor que mantiene un posicionamiento bien fuerte y establecido en el mercado. En

el caso del competidor se encuentra en tercer lugar junto con Laura Narvéez, Industrias Ales

y Armijos y Romero.
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Tiendas

Gréfico VIl ¢ Me podria mencionar el primer distribuidor de productos masivos que usted recuerda? (top of mind) Tiendas

Laura Narvaez

Kimberly |7%|

La fabril 6%

Conorque 6%

Proalisur 5%

Cabrera 5%

Martinez e hijos 5%
Industrias Ales 5%

Solis 5%

PYyM 5%

Nestle 4%

Mega tienda del sur 4%
Urbano |4%|

Ricardo Barahona 3%

Juan Yanza 3%

Toni 2%

Mendez narvaez 2%
Santa Cecilia 2%
Pacasa 2%

Otros

Fuente: Elaboracion propia

En el segmento de tiendas se puede evidenciar un posicionamiento ain mas bajo de los
proveedores de productos masivos ya que el que tiene mayor recordacion en la mente de los
encuestados es Laura Narvaez con apenas el 9% vy le sigue Kimberly con el 7% mientras que

el Competidor no tiene presencia en este segmento.

En ninguno de los segmentos que observa un posicionamiento fuerte de algin proveedor de
productos masivos mientras que entre el segmento de distribuidores se posiciona con mayor

fuerza Conorque entre las tiendas se posiciona Laura Narvaez.
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¢Me podria decir cudl es su proveedor favorito o al que usted mas compra productos

masivos?

Distribuidores

Grafico IX ¢ Me podria decir cudl es su proveedor favorito o al que usted mds compra productos masivos? Distribuidores

Industria Ales 17%
Conorque 17%
La Fabril

Laura Narvaez

Armijos y Romero

Casaval

Sumesa
Ortiz y Jacome
Juan dela cruz
Familia

Comycomec

Competidor
Atelo y Fabell

Fuente: Elaboracién propia

Se puede asociar el nivel de consumo con el posicionamiento en el caso de Conorque ya que
también es el distribuidor favorito o al que mas consumen el 17% de los encuestados
mientras que Industrias Ales esta con un nivel de recordacién del 10% y como favorito o al
que mas consumen con el 17%. En el caso de EI Competidor en este caso baja a los ultimos

lugares con el 2% de favoritismo.
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Tiendas

Grafico X ¢ Me podria decir cudl es su proveedor favorito o al que usted mds compra productos masivos? Tiendas

Laura Narvaez
Martinez e hijos
Proalisur

Nestle

Cabrera

Mega tienda del sur
Comy comec
Solis

Conorque

Coca cola
Armijos y romero
Industrias ales
Urbano

Juan Yanza
Mendez Narvaez
Danec

Otros

Fuente: Elaboracién propia

28%

En el segmento de tiendas el distribuidor favorito o al que mas compran es Laura Narvéez, en

este caso tiene plena relacion entre el posicionamiento y el nivel de consumo como segundo

distribuidor de mayor consumo esta Martinez e hijos.
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¢Usted le compra con frecuencia al Distribuidor de productos masives “El

Competidor”?

Distribuidores

Grafico XI ¢Usted le compra con frecuencia al Distribuidor de productos masivos “El Competidor”? Distribuidores

Fuente: Elaboracion propia

El 56% de los encuestados no realizan compras frecuentemente al distribuidor el Competidor,

lo que justifica su bajo nivel en posicionamiento y favoritismo.

Tiendas

Graéfico Xl ¢ Usted le compra con frecuencia al Distribuidor de productos masivos “El Competidor”? Tiendas

Fuente: Elaboracion propia
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Solo el 24% de las tiendas compran con frecuencia al Competidor mientras que un 76% no le

compran con frecuencia.

En los dos segmentos el competidor no tiene un buen posicionamiento y favoritismo, esto se

justifica por la poca frecuencia con la que se compra a este distribuidor.

ASOCIACION Y ATRIBUTOS VALORADOS DE LA MARCAR.
¢Con qué frecuencia usted le compra al DISTRIBUIDOR QUE MAS CONSUMO?

Distribuidores

Gréfico Xl ¢ Con qué frecuencia usted le compra al DISTRIBUIDOR QUE MAS CONSUMO? Distribuidores

Cada 15 dias
Cada mes

Cada dos meses

Fuente: Elaboracién propia

El 50% de los clientes frecuentes de un proveedor realiza sus compras una vez al mes, un

28% cada dos meses y solo un 22% lo realiza cada 15 dias.
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Tiendas

Grafico XIV ¢ Con qué frecuencia usted le compra al DISTRIBUIDOR QUE MAS CONSUMO? Tiendas

Diariamente
Semanalmente
Cada 15 dias

Cada mes
Cada dos
meses Cada tres

meses

Fuente: Elaboracion propia

En el segmento de tiendas la frecuencia de compra al proveedor favorito es importante, ya
que el 33% lo realiza semanalmente, un importante 26% lo realiza cada 15 dias y un 8%

diariamente.

¢ Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando yo le menciono a su proveedor

favorito?

Distribuidores

Grafico XV ¢Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando yo le menciono a su proveedor favorito? Distribuidores

]
Precios bajos Buena Facilidades de Descuentos Siempre hay lo
atencion pago que pido
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Fuente: Elaboracion propia

Los clientes le relacionan mayoritariamente al proveedor con Precio Bajos, ese es su principal

atributo con el 56% y como segundo atributo se identifica la Buena Atencion.

Tiendas
Graéfico XVI ¢Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando yo le menciono a su proveedor favorito? Tiendas

37%

]
N .
Precios bajos D Pr i Siempre hay lo  Buena atencion Facilidades de  Formas de pago Entrega a tiempo
que pido pago

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de las tiendas los principales atributos de su distribuidor estan en condiciones

econdmicas: precios bajos con el 37%, descuentos con el 21% y promociones con el 15%.
¢, Cudl es la principal razén por la que usted le compra a su proveedor?

Distribuidores

Graéfico XVII éCudl es la principal razén por la que usted le compra a su proveedor? Distribuidores

Precios bajos

Descuentos

Siempre hay lo
que pido

Facilidades de
pago

Buena atencién

Promociones
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Fuente: Elaboracion propia

Las razones por las que los distribuidores prefieren comprar a un proveedor se centran en los
beneficios econdmicos que pueden obtener como son: Precios bajos con el 39%, Descuentos
con el 22% y Promociones con el 6%. También se evidencian que existen tres factores
importantes, pero menos decisorios al momento de preferir a este proveedor que son el stock,
facilidades de pago y buena atencion, los tres con un 11%.

Tiendas

Graéfico XVIII éCudl es la principal razén por la que usted le compra a su proveedor? Tiendas

Precios bajos 1146%

Descuentos 1117%

Promociones | 9%
Facilidades de pago I 9%
Buena atencion | 8%

Entrega a tiempo I 4%

Siempre hay lo que pido I 4%

Formas de pago D 2%

Fuente: Elaboracion propia

De igual forma para las tiendas las condiciones econdmicas son determinantes al momento de
elegir un proveedor de productos masivos, ya que el 46% considera que la principal razén de

eleccién son los precios bajos y el 17% los descuentos.

En los dos segmentos se puede evidenciar lo determinante que son las condiciones

economicas que ofrece un proveedor.
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Le voy a mencionar algunos atributos que son importantes en el servicio de un
distribuidor, podria dar una calificacion del 1 al 5 que tan satisfecho esta usted con su

principal proveedor, en donde 1 es nada Satisfecho y 5 muy satisfecho.

Distribuidores

Grafico XIX Atributos mds importantes en el servicio de un distribuidor. Distribuidores

Precio

Formas de pago

Atencion al cliente

Transporte

Promociones

Descuentos

Stock

Tiempo de entrega

Solucion de reclamos

Embalaje

Fuente: Elaboracion propia

Los encuestados se sienten mas satisfechos con el precio de los productos que comercializa,
dandole una calificacion de 4.39, el segundo atributo valorado es la forma de pago con una
calificacion de 4.22 sobre 5. Podemos destacar el atributo de menor satisfaccion es el

embalaje con el 2.89 seguido de la solucion a reclamos con el 3.33%.
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Tiendas

Grafico XX Atributos mds importantes en el servicio de un distribuidor. Tiendas

Atencion al cliente
Formas de pago
Descuentos

Precio

Disponibilidad de
mercaderia

Promociones

Variedad de productos

Solucion de reclamos

Tiempo de entrega

Fuente: elaboracion propia

3.79

3.77

3.75

3.75

El segmento de tiendas tiene menor nivel de satisfaccion con los proveedores ya que su

puntuacion méaxima llega al 3.79 sobre cinco en atencion al cliente, en los atributos de mayor

relevancia para el segmenta como son el Precio y los descuentos tienen una calificacion de

3.75 que es relativamente baja.
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En general que tan satisfecho se encuentra usted con el servicio que le presta su

proveedor, en una escala del 1 al 5.

Distribuidores

Grafico XXI En general que tan satisfecho se encuentra usted con el servicio que le presta su proveedor, en una escala del 1

al 5. Distribuidores

Satisfaccion Global

Fuente: Elaboracion propia

El nivel de satisfaccion global con su proveedor es medio con una calificacion de 3.61 sobre

5.

Tiendas

Grafico XXII En general que tan satisfecho se encuentra usted con el servicio que le presta su proveedor, en una escala del 1

al 5. Tiendas

Satisfaccion General

Fuente: Elaboracion propia
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De igual manera las tiendas tienen una calificaciobn media con su proveedor, ya que le

califican 3.59 sobre 5.

Aunque los distribuidores en las calificaciones dan mayores calificaciones a los atributos

individuales, en general estdn mediamente satisfechos con sus proveedores al igual que las

tiendas.

¢Usted considera que su proveedor favorito es?

Distribuidores

Graéfico XXIll ¢ Usted considera que su proveedor favorito es? Distribuidores

Igual que la competencia

Peor que la competencia

Fuente: Elaboracion propia

94%

6%

Los encuestados no identifican un aspecto relevante que le puede dar una ventaja competitiva

a su principal proveedor por lo que el 94% de los clientes considera que es igual a la

competencia.
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Tiendas: ¢Usted considera que alguno de sus proveedores es?

Graéfico XXIV ¢ Usted considera que alguno de sus proveedores es? Tiendas

Todos son iguales

El peor

Elaboracion: Fuente propia

Para el 72% de las tiendas no existe un proveedor que se diferencia del resto, aunque es bajo,
pero resulta en este caso importante destacar a un 23% de encuestados que existe algin

proveedor que lo puede considera el mejor, entre los mas mencionados tenemos:
Grafico XXV Qué proveedor es considerado el mejor. Tiendas

Laura Narvaez

La fabril

Armijos y romero

Matinez e hijos precios

Conorque

Ortiz Jacome

Nelson Romero

Otros

Fuente: Elaboracion propia
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El mas destacado, a pesar de que no se puede considerar un porcentaje contundente, esta

Laura Narvéez, distribuidor que mantiene su coherencia con el posicionamiento, nivel de

consumo Yy factor diferenciador con el resto de distribuidores, vale recalcar que a pesar de ser

el mas mencionado no alcanza porcentajes que pueden demostrar un alto posicionamiento en

el mercado.

¢ Qué le recomendaria a su proveedor para que mejore su servicio?

Distribuidores

Graéfico XXVI ¢Qué le recomendaria a su proveedor para que mejore su servicio? Distribuidores

Promociones

Mas stock

Descuentos

Variedad de productos
Tiempos de entrega
Nada

Mejore los precios

Elaboracion: Fuente propia

33%

I | 23%
I | 22%
6%
6%
— L)
— L)

Los encuestados demandan mejores beneficios econdmicos al distribuidor, mejorar

promociones, descuentos y precios, pero también es muy importante poner atencion al stock

del distribuidor. Estas condiciones mejoraran la satisfaccion y fidelidad de los clientes.
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Tiendas

Graéfico XXVII ¢ Qué le recomendaria a su proveedor para que mejore su servicio? Tiendas

Bajar los precios
Promociones
Descuentos

Atencion

Solucion de problemas
Nada

Tiempo de entrega
Variedad

Otros

Fuente: Elaboracion propia

I 24%

(24%]

(21%]

I 10%

7%

— 6%
4%

2%

(3%

En las tiendas son aun mas importantes las condiciones econdmicas ya que el 24% considera

que deberian bajar los precios, promociones, también hay un 21% que considera que deberia

haber descuentos, podemos observar que el 69% de los encuestados dan prioridad a las

condiciones econdmicas.
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¢Qué atributo o situacion le incentivaria a comprar con mayor frecuencia a su

proveedor?

Grafico XXVIII ¢ Qué atributo o situacion le incentivaria a comprar con mayor frecuencia a su proveedor? Distribuidores

Distribuidores

Precio
Promociones
Descuentos
Stock

Formas de pago

Elaboracion: Fuente propia

33%

28%

22%

11%

6%

Al mejorar las condiciones econdmicas de sus productos los clientes incrementarian su

volumen de compra.

Tiendas.

Graéfico XXIX ¢ Qué atributo o situacidn le incentivaria a comprar con mayor frecuencia a su proveedor? Tiendas

Precios Bajos | [39%)

Descuentos | I |24%)

Facilidades de pago [ |16%|

Promociones | | 12%|

stock !

Tiempo de entrega |

Buena atencién |

Fuente: Elaboracion propia
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De igual forma en las tiendas los precios bajos y descuentos incrementarian la frecuencia de
compra a los distribuidores.

Cuando usted piensa en Coca Cola, recuerda la botella las letras blancas, etc. ¢Usted
recuerda algun simbolo o imagen de su proveedor?
Distribuidores

Grafico XXX ¢ Usted recuerda algtin simbolo o imagen de su proveedor? Distribuidores

Nada / ninguno 100%

Fuente: elaboracidn propia

El 100% de los encuestados no tienen ninguna imagen con la que asocien al distribuidor.

Tiendas

Grafico XXXI ¢ Usted recuerda algin simbolo o imagen de su proveedor? Tiendas

color [ 1a%)
Logotipo | /13%

oves 3%

tetras | 5%
Nombre F

Fuente: Elaboracion propia
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En las tiendas los distribuidores tienen una mayor presencia de imagen, los encuestados
recuerdan el color, logotipo, letras y nombre, se debe recalcar que existe un 56% de tiendas
que no tienen ningun recuerdo de la imagen del su distribuidor.

En los dos segmentos se debe realizar un fuerte trabajo de posicionamiento de imagen ya que

hay un alto porcentaje de encuetados que no recuerda nada de la imagen de su proveedor.

ATRIBUTOS Y MOTIVADORES DE CAMBIO DE UN PROVEEDOR
En esta seccion podemos entender los motivadores principales que tiene este segmento del

mercado para decidir a qué distribuidor comprar los productos.

Le voy a mencionar algunos atributos que usted valora en el servicio de un distribuidor,
podria dar una calificacion del 1 al 5 que tan importante es para usted este atributo al

momento de elegir un proveedor, en donde 1 es hada importante y 5 muy importante

Distribuidores

Graéfico XXXII Atributos que valoren en el servicio de un distribuidor. Distribuidores

4.88

Precio

Descuentos 4.66

Pormociones 4.56

Stock 4,51

Formas de pago 4.46

Solucion de reclamos 4.41

4.32

Atencion al cliente

Transporte 4.2

Tiempo de entrega 4.05

Embalaje 3.56

Fuente: Elaboracion propia

Es determinante al momento de elegir un distribuidor los aspectos econdémicos que le

ofrezcan a los clientes, el mas importante es el Precio con un 4.88 de importancia sobre 5

seguido de los descuentos y promociones.
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Tiendas

Graéfico XXXl Atributos que valoren en el servicio de un distribuidor. Tiendas

Promociones

Disponibilidad de
mercaderia

Forma de pago
Atencion al cliente
Precio

Descuentos

Tiempo de entrega

Variedad de productos
0 marcas

Solucidn de reclamos

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de las tiendas podemos observar que es un factor determinante las promociones
para seleccionar a un proveedor con una calificacion de 3.97, en segundo lugar, esta la
disponibilidad de mercaderia con una calificacion 3.95.

De los atributos mencionados, ¢Cudl es el mas importante para usted al momento de
decidir con que proveedor trabajar?

Distribuidores

Graéfico XXXIV De los atributos mencionados, ¢ Cudl es el mds importante para usted al momento de decidir con que
proveedor trabajar? Distribuidores

Promociones | | 24%

Precios | 24% |
Descuentos | 24% |

Stock | | 10%

Créditos |II—

Soluciéon de productos
caducaos

Formas de pago |

— 5%

Fuente: Elaboracion propia
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Para la mayoria de los encuestados las condiciones econdmicas marcaran la diferencia entre
la decision de un nuevo proveedor, las tres primeras menciones son promociones, precios y

descuentos.

Tiendas

Grafico XXXV De los atributos mencionados, éCudl es el mds importante para usted al momento de decidir con que
proveedor trabajar? Tiendas

Precio
Descuentos

Forma de pago

Disponibilidad de
mercaderia

Buena atencion
Tiempos de entrega
Stock

Promociones

Entrega a tiempo

Fuente: Elaboracion propia

Se puede determinar que el precio es el factor mas importante para decidir con qué proveedor
trabajar.
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¢ Qué situacion le haria cambiarse de proveedor?

Distribuidores

Grafico XXXVI ¢ Qué situacion le haria cambiarse de proveedor? Distribuidores

Descuentos [ 55|

promociones [ [32%]

precios | [52%]

Crédito .

Fuente: Elaboracion propia

Los descuentos es lo que mas les atraeria para cambiarse de proveedor con el 34% de

encuestados que dan esta respuesta.

Tiendas

Grafico XXXVII ¢ Qué situacidn le haria cambiarse de proveedor? Tiendas

Promociones -
Variedad de productos -

Atencion .

Entregas a tiempo F

Fuente: Elaboracion propia
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Al 51% de las tiendas el precio es un factor para el cambio de proveedor, los descuentos estan

en segundo lugar con el 27% y en tercero las promociones con el 11%.

econdmicas marcan la fidelidad de los clientes.

¢Usted con qué proveedor recomendaria trabajar?

Distribuidores

Graéfico XXXVl ¢ Usted con qué proveedor recomendaria trabajar? Distribuidor

Laura Narvaez
La fabril
Competidor
Industria ales
Conorque
Armijos y romero
Casaval
Sumesa
Quifatex
Otello y fabell
Ortiz y Jacome
Familia
Comycomec

Fuente: Elaboracion propia

15%

22%

15%

12%

10%

7%

5%

2%
2%
2%
2%
2%
2%

Las condiciones

El proveedor mas recomendado es Laura Narvaez con el 22% y como segunda opcidn estan

La Fabril y El Competidor.
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Tiendas

Grafico XXXIX ¢ Usted con qué proveedor recomendaria trabajar? Tiendas

Laura Narvaez
Martinez e hijos
Proalisur

Cabrera

Mega tienda del sur
Solis

Nestle

Nelson romero

Otros

Fuente: Elaboracion propia

El 11% de las tiendas recomendaria trabajar con Laura Narvaez, le sigue Martinez e hijos con

el 8% de recomendacion.

La distribuidora Laura Narvaez ha generado en un porcentaje importante fidelidad y

recomendacion.

¢Por qué recomendaria a este proveedor?

Distribuidores

Graéfico XL ¢Por qué recomendaria a este proveedor? Distribuidores

Descuentos
Promociones
Stock

Precios

Crédito

Variedad de stock

Tiempo de entrega

Fuente: Elaboracion propia

e [ 24% |

[22%]

[20%]

[17%]

I 10%

e (5%

-2
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Las caracteristicas que incentivan a la recomendacion de estos proveedores son los
descuentos con el 24% vy las promociones con el 22%, estos son los dos atributos que

incentivan a la recomendacion de estos proveedores.

Tiendas

Graéfico XLI ¢ Por qué recomendaria a este proveedor? Tiendas

Mejores precios
Descuentos

Stock

Buena atencion
Promociones
Tiempo de entrega

Otros

Ninguno

Fuente: Elaboracién propia
Las razones de recomendacion de este proveedor son los precios con el 34% y los descuentos

con el 19%, estas dos razones son principalmente por lo que recomendaria trabajar con un

distribuidor.
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NIVELES DE CONSUMO Y COMPRA

¢ Cuéntos proveedores usted ha tenido en el ultimo afio en los siguientes periodos de
tiempo?
Distribuidores

Tabla 2 i Cudntos proveedores usted ha tenido en el ultimo afio en los siguientes periodos de tiempo? Distribuidores

PERIODO PROMEDIO
DE
Primer trimestre: 5.02
Segundo trimestre 5.05
Tercer trimestre 5.2
Cuarto trimestre 5.34

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar la mayoria de encuestados tienen como méaximo 5 proveedores
principales, con los cuales manejan su variedad de stock, esto les permite tener mayores

promociones de los productos que més ventas tienen.

Tiendas

Tabla 3 i Cudntos proveedores usted ha tenido en el ultimo afio en los siguientes periodos de tiempo? Tiendas

PERIODO PROMEDIO

Primer trimestre 4.83
Segundo trimestre 5.09
Tercer trimestre 5.25
Cuarto trimestre 5.55

Fuente: Elaboracion propia

Las tiendas tienen como maximo 5.55 proveedores principales y no menos de 4.83, se puede

observar que en el Gltimo trimestre del afio aumenta el nimero de proveedores.
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¢Aproximadamente cuanto les compro a los proveedores de productos masivos en los
siguientes periodos?

Distribuidores

Grafico XLII ¢ Aproximadamente cudnto les compré a los proveedores de productos masivos en los siguientes periodos?
Distribuidores

2
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18000,00

16058,82
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0,00
ler trimestre 2do trimestre 3er trimestre 4to trimestre

Fuente: Elaboracion propia

Se puede notar que el trimestre en el que mayores compras se realizan son los meses de
octubre, noviembre y diciembre con un valor de $18.318, esto debido a que en los ultimos
meses son donde mayor consumo por parte de los consumidores existe. EI primer trimestre
registra bajas compras con un valor de $13.824,48, estos meses no son de mayor movimiento,
ya que muchas de las veces sobran inventario de las compras realizadas en el mes de

diciembre.
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Tiendas

Graéfico XLIII ¢ Aproximadamente cudnto les compré a los proveedores de productos masivos en los siguientes periodos?
Tiendas

1400,00
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0,00
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede notan tanto en los distribuidores como en las tiendas en el cuarto trimestre
que corresponde a los meses de octubre, noviembre y diciembre existe un mayor numero de
compras hacia los proveedores con $1209,91 son meses en los que mas ventas registran las
tiendas debido a que son meses que las personas acostumbran a comprar mas; en cambio el
primer y segundo trimestre se mantienen con un margen de compras casi igual y siendo el

tercer trimestre en donde se registran menos compras por parte de las tiendas.
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¢Aproximadamente cuanto vendio en los siguientes periodos?
Distribuidores

Grafico XLIV ¢Aproximadamente cudnto vendid en los siguientes periodos? Distribuidores

14000,00
12000,00 11539,55
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Fuente: Elaboracion propia

El cuarto trimestre es el que méas ventas registra con un valor de $11.539,55, esto se debe a
que el mes de diciembre existe mayor frecuencia de compra debido a programas naviderios,
canastas, bonos, etc. Se puede observar que conforme pasa el afio las ventas van aumentando

ya que en el primer trimestre se registra un valor de ventas de $8473,63.

Tiendas
Grafico XLV ¢Aproximadamente cudnto vendid en los siguientes periodos? Tiendas
3000,00
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Fuente: Elaboracion propia
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El cuarto trimestre es el que mas ventas registra con un valor de $2256,53, ya que tanto como
en los distribuidores el mes de diciembre las tiendas vendes méas por diferentes programas
navidefios. Se puede observar el primer trimestre es el que registra menos ventas por parte de

las tiendas con $ 1026,84 y van aumentando los siguientes trimestres.

¢, Cuénto gasto en publicidad o promociones?
Distribuidores

Graéfico XLVI ¢ Cudnto gastd en publicidad o promociones? Distribuidores
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Fuente: Elaboracion propia
No existe mucha inversion en los dos primeros trimestres en cuanto a promociones o

publicidad, en donde existe una mayor inversion es el cuarto trimestre ya que en los meses de

octubre, noviembre y diciembre es donde existe mayor frecuencia de compra existe.
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Tiendas

Graéfico XLVII ¢ Cudnto gasté en publicidad o promociones? Tiendas
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en el grafico tanto con las distribuidoras y las tiendas no tienen una
inversion grande en publicidad, se puede ver que segun van pasando los trimestres se
aumenta el gasto en publicidad siendo el cuarto trimestre en donde més gasto realizan en
publicidad con $145,20.

¢ Cuanto gasto en servicios contratados?

Distribuidores

Grafico XLVIII ¢ Cudnto gastd en servicios contratados? Distribuidores
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Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a servicios contratados se puede notar que la mayoria de los encuestados gastan en
promedio $1,500, ya que la mayoria de las veces los propios distribuidores corren con los

gastos de entrega y despacho.

Tiendas

Graéfico XLIX ¢ Cudnto gastd en servicios contratados? Tiendas
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a servicios contratados para las tiendas se puede notar no tiene una inversién
fuerte, ya que la mayoria de las veces los propios distribuidores corren con los gastos de
entrega y despacho y teniendo un incremento por trimestres llegando hacer el cuarto trimestre
el en que mas gastan en servicios contratados con $142,65.
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¢, Cudles son los tres proveedores de a los cuales usted compra mas?

Distribuidores

Graéfico L ¢Cudles son los tres proveedores de a los cuales usted compra mds? Distribuidores
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Fuente: Elaboracion propia
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El proveedor al que méas compra es la Fabril, el segundo proveedor que mas compran es

Laura Narvéez y el tercer proveedor de mayor consumo es Casaval.

Tiendas

Graéfico LI éCudles son los tres proveedores de a los cuales usted compra mds? Tiendas
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Fuente: Elaboracion propia
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Las tiendas compran con mayor frecuencia a Laura Narvaez.

¢, Cudles han sido los productos de mayor compra a este proveedor?

Distribuidores

Graéfico LIl éCudles han sido los productos de mayor compra a este proveedor? Distribuidores
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Fuente: Elaboracion propia
Los productos de mayor compra son Aceites con el 22% y Arroz con el 15%.

Tiendas.

Gréfico LIl ¢ Cudles han sido los productos de mayor compra a este proveedor? Tiendas

Arroz / Aztcar
Aceites
chocolates/galletas
limpieza

jabon
bebidas

productos varios
harina

fideos

Otros

64



Fuente: Elaboracion propia
Las tiendas el producto que mas compran a los distribuidores es Arroz y Azucar con el 21%,

en segundo lugar, Aceites con el 12%.

COMUNICACION Y MEDIOS

Los distribuidores no tienen una publicidad puntual de su negocio o marca lo que hacen es la
distribucion de material publicitario de marcas de productos determinados, lo cual es
apreciado por los potenciales clientes, pero no genera un posicionamiento fuerte de la marca
del Distribuidor.

¢Usted recibe alguna publicidad o material publicitario de sus proveedores?

Distribuidores

Gréfico LIV ¢ Usted recibe alguna publicidad o material publicitario de sus proveedores? Distribuidores

Sl 34%

66%

Fuente: Elaboracién propia

El 34% de los encuestados reciben algun material publicitario, pero la mayoria no recibe

nada.
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Tiendas

Graéfico LV ¢ Usted recibe alguna publicidad o material publicitario de sus proveedores? Tiendas

Sl

NO

Fuente: Elaboracion propia

Un importante 55% de tiendas recibe publicidad de sus proveedores y solo el 45% no lo hace.

¢ Qué tipo de publicidad recibe?

Graéfico LVI ¢ Qué tipo de publicidad recibe? Distribuidores

Distribuidores

Letreros
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Fuente: Elaboracion propia

I
N 1%

N 14%

| L

F7%

66



Lo que mas reciben son letreros con el 57% de clientes que han recibido este tipo de

publicidad, también son importantes los flyers y camisetas con el 14%.

Tiendas

Graéfico LVII ¢Qué tipo de publicidad recibe? Tiendas

48%
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Camisetas -@
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Fuente: Elaboracion propia

Los productos de publicidad que la mayoria de las tiendas han recibido son letreros con el

48% y Banners con el 27%.
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¢Esta publicidad recibida le ayuda en el curso de su negocio?

Distribuidores

Grafico LVIII ¢Esta publicidad recibida le ayuda en el curso de su negocio? Distribuidores

SI 14%

NO 86%

Fuente: Elaboracion propia
Los encuestados que reciben publicidad consideran que no le ha ayudado en el curso de su

negocio este tipo de publicidad.

Tiendas

Graéfico LIX ¢Esta publicidad recibida le ayuda en el curso de su negocio? Tiendas

Sli

Fuente: Elaboracion propia
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Tiendas: De qué forma le ha ayudado.

Gréfico LX De qué forma le ha ayudado. Tiendas
Conocer el
[+)
Mejorar las p

Publicidad .

Fuente: Elaboracion propia

A las tiendas esta publicidad les ha ayudado a mejorar las ventas y a dar a conocer los

productos.

¢A usted le gustaria que su proveedor le entregue algun tipo de publicidad?

Distribuidores

Graéfico LXI ¢A usted le gustaria que su proveedor le entregue algun tipo de publicidad? Distribuidores

Sl 88%

NO 12%

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede evidenciar que este segmento de mercado si valora la publicidad que le puedan dar

ya que al 88% le gustaria recibir esta publicidad.

Tiendas

Graéfico LXII ¢A usted le gustaria que su proveedor le entregue algun tipo de publicidad? Tiendas

NO 37%
Sl

Fuente: Elaboracion propia

63%

Al 63% de las tiendas si les interesa recibir publicidad y solo un 37% no se siente interesado.

¢ Qué tipo de publicidad le gustaria?

Distribuidores

Grafico LXIIl ¢Qué tipo de publicidad le gustaria? Distribuidores
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Fuente: Elaboracion propia
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Lo que les interesaria recibir son camisetas con el 56% de aceptacion, pero seria importante

en este material publicitario dar mayor presencia a la marca o nombre del distribuidor.

Tiendas

Gréfico LXIV ¢Qué tipo de publicidad le gustaria? Tiendas

Camisetas _ 30%
Flayers -
Frigorificos F

Fuente: Elaboracion propia

Los letreros es lo que mas genera interés en las tiendas con el 45%, en segundo lugar, estan
las camisetas con el 30% y con un 20% los banners. Son los tres materiales publicitarios que
tienen mayor acogida entre el segmento.

En el segmento de tiendas se puede desarrollar mas estrategias de publicidad y comunicacién
para generar posicionamiento de la marca por lo que se considera importante analizar un poco

mas sobre los intereses de publicidad del segmento.
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Tiendas: ¢Qué incentivos le ayudaria a que usted venda mas productos?

Graéfico LXV ¢Qué incentivos le ayudaria a que usted venda mds productos? Tiendas
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Mejor
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Fuente: Elaboracion propia

B

El incentivo de mayor impacto considera el 33% del segmento es que se ofreciera algo gratis

al cliente final.

¢ Usted recuerda haber visto alguna publicidad de un proveedor de productos masivos?

Distribuidores

Graéfico LXVI ¢ Usted recuerda haber visto alguna publicidad de un proveedor de productos masivos? Distribuidores

Fuente: Elaboracion propia
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NO 76%
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Solo un 24% de los encuestados recuerda haber visto algun tipo de publicidad de un

distribuidor, lo que evidencia la poca publicidad que generan en este segmento de mercado.

Tiendas

Grafico LXVII ¢ Usted recuerda haber visto alguna publicidad de un proveedor de productos masivos? Tiendas

NO

Sl 27%

Fuentes: Elaboracion propia

El 73% de las tiendas no ha visto publicidad sobre algin proveedor y solo el 27% ha visto o

escuchado alguna publicidad sobre un proveedor.

¢ De qué proveedor?

Distribuidores

Graéfico LXVIII ¢ De qué proveedor?
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Fuente: Elaboracion propia
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Lo que mas recuerdan quienes han visto algun tipo de publicidad es de Industrias Ales con el

40% de recordacion.

Tiendas

Gréfico LXIX ¢ De qué proveedor?
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Fuente: Elaboracion propia

De los proveedores que mas han visto publicidad es de la Coca Cola, Nestlé y Familia.

¢ En qué medio vio esta publicidad?

24%

Graéfico LXX ¢En qué medio vio esta publicidad? Distribuidores
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Fuente: Elaboracion propia
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La misma que fue vista por el 70%, de los comercios que han visto publicidad de este tipo, en

la television otro medio importante han sido los camiones con el 20%.

Tiendas

Graéfico LXXI ¢En qué medio vio esta publicidad? Tiendas
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Fuente: Elaboracion propia

Al ser marcas grandes las mas recordadas en la publicidad, el 73% ha visto publicidad en la

television.
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¢ Cudl es el periodico que mas lee?

Graéfico LXXII éCudl es el periédico que mds lee? Distribuidores

Distribuidores

El tiempo

El mercurio

Fuente: Elaboracion propia

Tiendas

Graéfico LXXIIl éCudl es el periédico que mds lee? Tiendas
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Fuente: Elaboracién propia
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¢ Qué red social es la que mas utiliza?

Distribuidores

Grafico LXXIV ¢Qué red social es la que mds utiliza? Distribuidores

Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Tiendas

Graéfico LXXV ¢Qué red social es la que mds utiliza? Tiendas
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Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto al uso de medios podemos observar que los periodicos mas leidos en Cuenca son el
Tiempo y el Mercurio mientras que la red social més visitada es el Facebook. Estos son los
medios de comunicacion que podria tener mayor efectividad en la transmision de un mensaje.
Andlisis de datos:

La investigacion realizada determind el bajo nivel de posicionamiento de la distribuidora El
Competidor, el hallazgo mas importante es que el puablico objetivo valora las condiciones
economicas como el precio, descuentos y promociones para la definicion de su proveedor

preferido.

El competidor no se encuentra como uno de sus proveedores preferidos y tampoco
recomendado por el mercado, esto se debe a que no ofrece los atributos més importantes que

tienen los clientes al momento de elijar un proveedor.

Por otro lado, la empresa al no contar con algo que los identifique, es mas dificil posicionarse
en la mente del consumidor y lograr asi acaparar un mayor mercado dentro de la ciudad; la
empresa debe adoptar nuevas estrategias de comunicacion, esto debido a que con las que

cuenta actualmente no tiene un gran posicionamiento en el mercado en el que se enfoca.

Tablas Cruzadas

Tabla 4 Tabla Proveedor favorito con Compras a proveedores 4to trimestre

4to trimestre
Proveedor Favorito Mas de 2000
%
Conorque 10%
Danec 8%
Familia 0%
Armijos y Romero 2%
Laura Narvéez 8%
Martinez e Hijos 10%
Mega tienda del sur 8%
Méndez Narvaez 10%
Nestlé 2%
Pepsico 6%
Proalisur 18%
El Competidor 2%
Comy Comec 10%
Otros 4%
Total 100%

Fuente: Elaboracién propia
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En esta tabla analizamos al cuarto trimestres por ser el trimestre en el cual los clientes

realizan mas compras a sus proveedores y se analizd las compras superiores a $ 2.000 siendo

Proalisur como el principal proveedor y al que mas compras con un 18%, y teniendo también

en cuenta a Conorque, Martinez e hijos, Méndez Narvaez, Comy Comec como proveedores

muy importantes con un 10% de clientes que compran més de $2.000. en el cuarto trimestre

del afio.

Tabla 5 Publicidad que reciben por parte de los proveedores

%
Publicidad | columna
Publicidad que  Letreros 48%
recibe Banners 27%
por parte de los Flayers 6%
proveedores .

Camisetas 15%

Frigorificos 3%

Total 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6 Proveedor favorito con publicidad de letreros

Publicidad que recibe

Proveedor Favorito Letreros
%

Industrias Ales 3%
Armijos y Romero 3%
Juan Yanza 5%
Laura Narvéaez 11%
Martinez e Hijos 15%
Mega tienda del sur 7%
Méndez Narvaez 8%
Nestlé 9%
Nutri 5%
Proalisur 3%
Santa Cecilia 5%
Tony 3%
Coca cola 3%
Colombina 4%
El Competidor 3%
Comy Comec 3%

Fuente: Elaboracién propia
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Como se pude apreciar en las dos tablas anteriores se puede ver que los productos de
publicidad que la mayoria reciben son los letreros con 48% y al momento de compararlos con
sus proveedores favoritos se puede apreciar que el proveedor que mas utiliza esta forma de
publicidad es Martinez e Hijos con 15% siguiéndole Laura Narvaez con un 11% siendo los

proveedores que méas usan el recurso de la publicidad por letreros.

Tabla 7 Proveedor favorito con publicidad de camisetas

Publicidad que recibe
Camisetas

Proveedor Favorito %
Conorque 29%
Industrias Ales 4%
Armijos y Romero 4%
Juan Yanza 4%
Laura Narvéaez 4%
Nelson Romero 4%
Cabrera 8%
Ortiz Jacome 4%
Proalisur 21%
Solis 4%
Tony 4%
Otros 4%

Fuente: Elaboracion propia

Pero al momento de realizar la investigacion preguntamos cual es la publicidad que més les
gustaria recibir y se obtuvo que el producto publicitario que les gustaria recibir son las
camisetas con el 56%, por eso analizamos este tipo de publicidad con los proveedores
preferidos y se encontr6 que Conorque es el que méas ofrece este tipo de publicidad con un
29% seguido de Proalisur con un 21% siendo los dos proveedores que mas usan este método

publicitario y preferido por los clientes.
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Tabla 8 Proveedor favorito con productos de mayor compra

Productos de mayor compra
Proveedor Favorito Aceite Arroz Azucar
% % %
Conorque 6% 12% 0%
Industrias Ales 6% 2% 9%
Armijos y Romero 3% 7% 0%
Juan Yanza 6% 8% 0%
La Fabril 9% 0% 0%
Laura Narvéez 15% 5% 36%
Martinez e Hijos 6% 0% 27%
Mega tienda del sur 18% 8% 0%
Méndez Narvéez 3% 0% 9%
Nelson Romero 0% 7% 0%
Nestlé 0% 2% 0%
Cabrera 0% 12% 0%
Nutri 3% 2% 0%
Ortiz Jacome 3% 0% 0%
Proalisur 0% 8% 0%
Santa Cecilia 3% 2% 0%
Solis 3% 13% 0%
Tony 0% 2% 9%
Urbano 0% 0% 9%
El Competidor 3% 0% 0%
Comy Comec 6% 3% 0%
Otros 3% 5% 0%

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente tabla se andlisis los productos que mas compran a los proveedores por parte
de sus clientes y seleccionamos los 3 productos que mas porcentaje de ventas tienen y son los
siguientes aceite, azUcar y arroz; en el cual podemos aprecia que el mayor vendedor de
aceites es la mega tienda del sur con el 18% siguiéndole Laura Narvéaez con el 15%; en el
caso de la venta de arroz tenemos a Solis con el 13% seguido de Cabrera y Conorque con el
12% vy finalmente en la venta de azucar tenemos a Laura Narvaez con el 36% de ventas

teniendo un alto porcentaje comparado con su competencia.
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Tabla 9 Proveedor favorito con incentivos

Incentivos por parte de los distribuidores
Proveedor Favorito Que le dgn algo Publicidad de la
gratis Marca
% %
Conorque 4% 1%
Familia 1% 4%
Huggies 1% 4%
Industrias Ales 6% 5%
Armijos y Romero 4% 5%
Juan Yanza 4% 3%
Laura Narvéez 1% 14%
Martinez e Hijos 9% 4%
Mega tienda del sur 3% 5%
Nelson Romero 4% 1%
Nestlé 4% 5%
Cabrera 4% 8%
Pepsico 3% 0%
Proalisur 11% 1%
Santa Cecilia 1% 5%
Solis 9% 3%
Tony 0% 3%
Urbano 8% 4%
Coca cola 1% 5%
Colombina 0% 4%
El Competidor 3% 1%
Comy Comec 4% 3%
Otros 9% 8%

Fuente: Elaboracion propia

Al momento de realizar la investigacion se analiz6 cudles eran los principales incentivos por
parte de los distribuidores le ayudaba a sus clientes a que su productos se vendan mejor y
entre estos incentivos con mas porcentaje de preferencia esta que les den algo gratis y que les
ayuden con su publicidad e marca, para lo cual podemos observar que Proalisur es el que mas
incentiva regalando algo con el 11% seguido de Solis y Martinez e Hijos tienen un
porcentaje 9%; para el caso de que ayudan con publicidad de marca es se encuentra primero
Laura Narvaez con el 14% ayudando que su marco o producto tengan su publicidad por otro

medio.
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Tabla 10 Ventas 4to trimestre con gastos de publicidad 4to trimestre

Gasto en publicidad 4to trimestre
DeOa | Debla | Del0la |De 151 | De 201 | Mas de
Ventas 4to 50 100 150 a200 | a250 | 251
trimestre % % % % % %
De 0 a499 0% 5% 0% 0% 0% 0%
De 500 a 999 56% 55% 100% 50% | 100% | 0%
i)fggooo a 0% 14% 0% | 30% | 0% | 43%
?9‘*9500 a 0% 0% 0% | 10% | 0% | 0%
Mas de 2000 44% 27% 0% 10% 0% 57%
Total 100% 100% 100% 100% | 100% | 100%

Fuente: Elaboracion propia

En este cuadro se esta analizando cuanto es lo que estan gastando en publicidad para obtener
ventas en el cuarto trimestres; lo que se puede ver es que no gastan mucho dinero en realizar
publicidad los que venden menos de $500 casi no realizan publicidad apenas un 5% gastan de
$51 a $100; los que tiene ventas de $500 a $999 hacen sus gastos en publicidad, pero no
gastan mas de $250 y los que realizan ventas de mas de $2.000 tiene un 57% de gasto de
publicidad superiores a mas de $251.

llustracion LXXVI Ventas vs Publicidad | Trimestre

Ventas vs Publicidad

I Trimestre
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11 Ventas vs Publicidad | Trimestre

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion multiple 0,20825241
Coeficiente de determinacién R"2 0,04336906
RA2 ajustado 0,0400242
Error tipico 61,1715071
Observaciones 288

Fuente: Elaboracion propia

llustracion LXXVII Ventas vs Publicidad IV Trimestre

Ventas vs Publicidad
IV Trimestre

500,00
@ 400,00 - =0, :
() 2 _
@ 300,00 R™=0,3956
]
(=]
§ 200,00
+ 100,00

0,00 T T T T T 1
0,00 20000,00 40000,00 60000,00 80000,00 100000,00 120000,00
Titulo del eje

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 12 Ventas vs Publicidad IV Trimestre

Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacion maltiple 0,62895695
Coeficiente de determinacion R*2  0,39558684

R”2 ajustado 0,39347351
Error tipico 54,9423155
Observaciones 288

Fuente: Elaboracién propia

Como podemos observar en los datos, la publicidad que realizan las tiendas no influye en el
nivel de ventas ya que el coeficiente de correlacién y el coeficiente de correlacion ajustado
explica que la relacidn entre estas dos variables no existe una gran relacion, aun siendo que

estas tienen una relacion ya que son mayores a la unidad, pero esta relacion es débil.
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CAPITULO 3: PLAN DE POSICIONAMIENTO PARA LA EMPRESA EL
COMPETIDOR

3.1 Filosofia de la empresa

3.1.1 Resefia historica

La empresa “EL COMPETIDOR?”, es fundada el 27 de marzo de 1989, en la Ciudad de
Cuenca con su principal fundador al, Sr. Patricio Lopez Delgado, la principal actividad que
realiza la empresa es la comercializacion de productos de consumo masivo, posee una amplia
variedad de productos de la mejor calidad para ofrecer al canal mayorista, sus principales
consumidores estan concentrados en las provincias del Azuay, Cafiar y Morona Santiago.

La empresa a través del tiempo ha logrado incrementar su portafolio de productos ya que, en
la actualidad cuenta con mas de 2300 productos, los mismos que han ido aumentando
paulatinamente por el incremento de la demanda en el mercado, por tal razon se ha visto la
necesidad de realizar alianzas con determinadas empresas para comercializar ciertas marcas
que son de gran demanda en el mercado, y necesarias para ejecutar una distribucion

adecuada.

3.1.2 Organigrama

La empresa “EL COMPETIDOR”, en el transcurso de los afios ha realizado varias
modificaciones a su organigrama funcional, en la actualidad cuenta con un amplio
organigrama funcional, en el cual se muestra los diferentes procesos internos como externos

que realiza la empresa; el mismo sera representado graficamente a continuacion.
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llustracion LXXVIII Organigrama El Competidor

GERENTE GENERAL

l y v l
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO FINANCIERO AU L0 “ COMPRAS

CONTADOR

GERENTE DE VENTAS CREDITO Y COBRANZA

v y
AUXILIAR
FACTURACION VENDEDORES

BODEGA

BODEGUERO

DESPACHO

Elaboracion: Fuente propia

3.1.3 Mision de la empresa.

Mision Anterior.

“Brindar un buen servicio a través de la comercializacion de una amplia variedad de
productos de consumo masivo de las mejores marcas a precios competitivos, para satisfacer
las necesidades de los clientes tradicionales del mercado Austral, apoyada en sus recursos
tecnoldgicos y humanos, sin devastar el medio ambiente y con responsabilidad social, con la

finalidad de conseguir prosperidad para sus clientes su gente y sus propietarios”.

Nueva Misién

Somos una empresa comercializadora de productos de consumo masivo con una amplia
variedad y calidad a precios competitivos, buscando satisfacer las necesidades de nuestros
clientes al brindarles el mejor servicio, cumpliendo los tiempos de entrega y garantizando el
stock de nuestros productos, con la finalidad de conseguir prosperidad para sus clientes.
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3.1.4 Visién de la empresa.

Vision Anterior

“Ser una empresa comercializadora de productos de consumo masivo de las mejores marcas,
que mantenga un desarrollo y mejora continua, apoyada por gente capacitada para prestar un
servicio eficiente y eficaz a los clientes del mercado austral, con la finalidad de llegar a ser

una corporacion sostenible reconocida y rentable dentro de su sector”.

Nueva Vision.
Ser uno de los principales distribuidores de productos de consumo masivo y afines del 2018
dentro del mercado local, ofreciendo la mejor gama de productos a nuestro mercado meta,

para asi poder generar utilidades a nuestros socios y fortalecer el crecimiento empresarial.

3.1.5 Objetivos

3.1.5.1 Objetivos estratégicos
e Medir anualmente el posicionamiento de marca EI Competidor.

e Optimizar tiempos y recursos que mejoren la satisfaccion de nuestros clientes.

3.1.5.2 Objetivos de marketing
e Incremento del portafolio de clientes 10% en primer semestre del 2017.

e Desarrollar canales de comunicacion efectivos con nuestros clientes.

3.2 Micro entorno

3.2.1 Porter.

Las cinco fuerzas de Porter, es una herramienta que facilita a las empresas a conocer el
entorno en el cual se encuentra y asi poder responder a diferentes preguntas muy importantes
¢coémo estd la industria en la actualidad? ¢(Como esta reaccionando la competencia? ¢Es
necesario tomar acciones ante diferentes cambios que realiza la competencia?, cuando la
empresa conoce diferentes aspectos tanto de la competencia como de sus consumidores podra
crear estrategias que le permitan crear un valor agregado que le ayuden a diferenciarse de la

competencia. El modelo de las cinco fuerzas de Porter es:
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Grdfico LXXIX Fuerzas de Porter

Nuevos
competidores

Poder de
negociacion con
los
consumidores

Poder de Rivalidad entre

negociacién con competidores
los proveedores actuales

Productos
sustitutos

Elaborado: Porter Michael

Rivalidad entre competidores actuales

Segun datos obtenidos por la Superintendencia de Compafiias en la actualidad en la ciudad de
Cuenca existen XXX empresas que se dedican a la distribucion al mayoreo de productos de
primera necesidad, por lo cual dentro del mercado cuencano la rivalidad entre competidores
es muy alta, ya que muchos de estas empresas realizan diferentes convenios con varios
proveedores para tener preferencias; ya sean en precios, descuentos, promociones, y asi
adquirir sus productos y poder distribuirlos a precios inferiores en relacién a las demas
empresas. Entre las principales competidoras para la empresa “El Competidor” estan:

Conorque S.A, distribuidores Quezada, Distribuidora Armijos & Orellana.
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Nuevos competidores

La entrada de nuevos competidores a este sector econdmico, es muy limitada, ya que se
necesita; entre algunas cosas, una bodega adecuada para poder mantener los productos que se
van a distribuir a una temperatura correcta, camiones para la distribucién, contar con una
fuerza de ventas que se manejen de manera correcta para poder realizar las ventas y asi hacer

conocer a la empresa para la cual estan trabajando.

Entre otras cosas cuando una empresa quiere entrar al mercado, al ser un mercado
“desconocido” corren el riesgo de que los competidores aprovechen de sus desventajas, lo

cual ocasiona que muchas empresas primerizas fracasen.

Por lo tanto, las empresas realizan una fuerte inversion en cuanto a la comunicacion de la
empresa para poder ganar consumidores e ir estabilizando la empresa en un mercado

competitivo.

Productos sustitutos

Al existir gran competencia dentro de los distribuidores de productos de consumo masivo,
podemos mencionar que existe gran variedad de productos sustitutos para la empresa “El
Competidor”, ya que varios de los productos que esta empresa ofrece también se las puede
encontrar en otra.

Por lo tanto, si la empresa desea mantener y en un futuro aumentar sus clientes debe

fortalecer los lasos que existe entre sus clientes.

Poder de negociacion con los proveedores

Este es un punto clave para toda empresa que se dedica a este comercio, la empresa “El
Competidor”, cuenta con varios acuerdos entre proveedores para ser los Unicos distribuidores
de su producto dentro del mercado cuencano, entre uno de esos productos; cuentan con la
distribucién exclusiva de la marza “Zamarro”, el mismo que es una bebida alcoholica de
moderacion. Por otro lado, cuentan con varias estrategias que les permite que los
distribuidores realicen descuentos por nivel de compras, cosa que algunas empresas de la

competencia no la tienen y eso les permite re-vender a precios mas rebajados.
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Poder de negociacién con los consumidores

Como en todo mercado los consumidores son los Ultimos en tener la decisién de compra, por lo cual
la empresa “El Competidor” , debe tener la habilidad para dirigir las compras de los productos hacia
los consumidores, para lo cal las estrategias de marketing y comunicacién deben estar bien
enfocadas para que pueda ser reconocida al momento de realizar una compra. Dentro de sus
estrategias para retener y captar a su ves mas clientes, estdn de entregarles incentivos por el nivel

de compras que realizan.

3.2.2 FODA del competidor

Para la empresa EI Competidor es importante tener un anélisis de su FODA por que esto le
permite saber cuéles son sus oportunidades en el mercado, asi como las ventajas competitivas
que la empresa tiene, si puede alcanzar sus objetivos organizacionales, cuales son las

principales falencias que tienen y poder determinar las situaciones que le impiden crecer.

Fortalezas
Las fortalezas son las capacidades o atributos que cuenta la empresa y que le permite tener

una mejor posicion ante sus competidores.

Fortalezas de la empresa EI Competidor:
e Tener proveedores de marcas de productos reconocidas en el mercado.
e Contar con una infraestructura adecuada.
e Contar con personal capacitado para las diferentes tareas de la empresa.
e Contar con vehiculos propios para la distribucion de los productos.

e Tener precios competitivos para el mercado que se dirige.

Debilidades
Las debilidades son los factores desfavorables que tiene la empresa frente a su competencia.
Debilidades de la empresa EI Competidor:

e Deficiente comunicacion entre la empresa y el mercado al cual se dirige

e No tiene un fuerte posicionamiento a nivel regional.

e Ser parte de un mercado altamente competitivo.

e No cuenta con un departamento de marketing para realizar promociones.

e La falta de promociones para incentivar a los clientes.
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Oportunidades

Las oportunidades son los factores positivos que deben ser descubiertos por las empresas para

que le permita tener una ventaja contra la competencia.

Oportunidades de la empresa EI Competidor:

Capacidad de crecimiento en el mercado al cual se dirige.
Posibilidad de entrar a nuevos mercados.

Mejores acuerdos con proveedores.

Contar con productos a disponibilidad de los clientes.

Los clientes adquieren productos a crédito.

Amenazas

Son las situaciones que se presentan en el medio externo y que pueden poner en riesgo a la

empresa.

Amenazas de la empresa EI Competidor:

Alta competencia en el sector.

Entrada de nuevas empresas al mercado.
Inestabilidad econdmica del pais.

Poca publicidad para dar a conocer a la empresa.

Los competidores poseen mejores recursos (transporté, infraestructura, fuerza de
ventas)
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3.2.3 FODA cruzado

llustracion 1 FODA cruzado

rnas

Externas

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Desarrollo de mejores relaciones con
los proveedores para poder obtener
mejores productos, que le permita
obtener un crecimiento en el

mercado.

Crear campafias de comunicacion
de la empresa para que pueda
llegar a mas clientes del mercado
al cual se dirige y pueda obtener un

crecimiento.

Mantener una buena imagen con los
compradores ya que la empresa el
competidor cuenta con un personal
capacitado y tiene los productos a

disposicion para los clientes.

Crear un departamento de
marketing que ayude a la empresa
hacer mas reconocida y que le
permita ingresas en nuevos
mercados, ganado mas clientes

para la empresa.

Modificar las bodegas para que la
mercaderia este a disponibilidad de
los clientes ya que la empresa cuenta
con una infraestructura adecuada para

ellos.

Desarrollar mejores acuerdos con
los proveedores que le permita a la
empresa ElI Competidor ofrecer
mejores promociones para los
clientes que le permitan incentivar
la compra de los productos en

mayores cantidades.

Amenazas

Hacerse conocer por la buena calidad
de servicio y el personal capacitado
que tienen para que los clientes nos

busquen otras empresas.

Desarrollar publicidad contundente
fijando la calidad y el servicio para

el publico objetivo
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Desarrollar nuevos indicadores de
compromisos con el personal para
mejorar los recursos con los que

cuenta la empresa EI Competidor

incentivar a los clientes para que
no prefieran a otras empresas ya
que la competencia en el sector es
alta y siempre entran nuevos

competidores.

Realizar mejores promociones para

que permitan dar a conocer ala

servicio.

Desarrollar planes de comunicacion

empresas por sus precios y por el

Mantener siempre una fuerte
imagen comercial frente a los

clientes.

Fuente: Elaboracion propia

3.2.4 FODA ponderado

Evaluacién Factores internos MEFI

Tabla 13 Evaluacion Factores internos MEFI

Factores Internos Peso | Calificacion | Peso Ponderado
Fortalezas
1. Sistema de informacion actualizados. 0,08 3 0,24
2. Moral del personal alta. 0,07 2 0,14
3 Capacidad de resolver problemas en las entregas. | 0,12 4 0,48
4 Personal calificado. 0,15 4 0,6
5 Buena relacién con los clientes y entorno. 0,17 4 0,68
Debilidades
1. Falta de un sistema para la administracion
estratégica. 0,1 3 0,3
2 Incentivos para distribuidores ineficaces. 0,05 2 0,1
3. Ausencia de publicidad 0,08 2 0,16
4. Falta de Innovacion. 0,08 2 0,16
5 Control de inventarios deficiente. 0,1 3 0,3
Total 1 3,16

Fuente: Elaboracién propia

93



Como se puede observar en el cuadro de los factores internos el peso ponderado es de 3,16
esto nos da a conocer que nuestras principales fortalezas son la buena relacion con los
clientes y el entorno con un peso de 0,68 y la capacidad de resolver los problemas que se
presentan al momento de realizar la entra de productos con un peso de 0,48, comparado con
las debilidades se nos presentan dos que hay que tomar en cuenta que es la falta de
innovacion y la falta de publicidad; este cuadro nos permite saber en qué debemos enfocarnos
para mejorar y que atributos se estan realizando de una buena manera para que le empresa

pueda ser competitiva.

Evacuacion de factores externos MEFE

Tabla 14 Evacuacion de factores externos MEFE

Factores Internos Peso Calificacion| Peso Ponderado

Oportunidades

1. Crecimiento del portafolio de productos 0,2 4 0,8

2. Necesidad de productos y calidad de

servicio. 0,15 3 0,45

3. Vulnerabilidad de competidores. 0,1 3 0,3

4. Precios accesibles. 0,12 3 0,36

Amenazas

1. Alta competencia en el mercado. 0,12 3 0,36

2. Inestabilidad de econémica del pais. 0,08 2 0,16

3. Baja capacidad de pago por parte de los

clientes. 0,15 3 0,45

4. Influencias por el clima. 0,08 2 0,16
Total 1 3,04

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en el cuadro de los factores externos de la empresa se obtiene un peso
ponderado de 3,04 el cual nos indica que la empresa debe enfocarse principalmente en un
crecimiento del portafolio de productos con un peso de 0,8 y la necesidad de brindar buenos
productos y una buena calidad del servicio con 0,45; asi mismo hay que tomar en cuenta las

principales amenazas por las cuales cruza la empresa como la alta competencia que existe en
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el mercado y la dificultad que tiene los clientes al momento de realizar los pagos por la

econdmica que atraviesa actualmente el pais.

3.3 Mercado objetivo

El mercado Objetivo al cual la empresa EI Competidor se dirige esta constituidos por todas
las empresas que se dedican a la distribucion de productos de consumos masivos las cuales
estdn comprendidas por tiendas, mini mercados, tiendas de abarrotes que se encuentran
ubicados en la ciudad de Cuenca los cuales requieran un abastecimiento de la linea de
productos con los que cuenta EI Competidor.

Esta es la linea de productos mas se vende por la empresa la cual fue proporcionada por los
propietarios de la empresa el competidor, los productos que mas se ofrecen a los clientes por
parte de la empresa son.

e Confiteria: Chupetes, chocolates, caramelos, chicles, galletas

e Aseo Hogar: Desinfectantes, detergentes, betin suavizantes

e Aseo Personal: jabones, pafiales, shampoo, papel higiénico, servilletas, pasta dental,
desinfectantes.

e Licores: bebidas alcohdlicas, whisky, ron, vino.

e Alimentos: aceites, mantecas, fideos, tallarines, harinas, tapiocas, avenas, café,
instantaneos, mortadelas, carnes, jamones, salsa de tomate, mayonesa, arroz, azUcar.

e Horchatas: horchatas.

e Hogar: Pilas, linternas.

e Bebidas; bebidas

3.4 Marca el Competidor

La empresa se identifica en el mercado e distribucion de productos de consumo masivo como
El Competidor, la marca se en respalda por la entrega y servicio que prestan a los clientes que
tiene la empresa, el competidor obtiene diferentes productos de sus proveedores con sus
diferentes lineas y la empresa se encarga de llevar estos productos a sus clientes de una forma
distinta a la competencia basandose en un buen servicio al cliente y manteniendo siempre un

stock de mercaderia.

La empresa el competidor se la puede identificar por los colores azul y tomate los cuales

forman parte de su logo, asi mismo usan estos colores en diferentes aspectos tales como su
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publicidad y en la forma de como visten sus trabajadores haciendo que se identifique su

marca claramente por sus colores, que se representa en la siguiente imagen.

£LCo M»PEHA.TI[?O»R

Fuente: EI Competidor

3.5 Definicién de estrategias

Después de realizar las diferentes investigaciones en el mercado de distribuidores y de
tiendas de productos de consumos masivos, podemos notar que la empresa “El Competidor”
debe enfocar sus estrategias a las tiendas de barrio o tiendas de abarrotes, esto debido a que

dentro de este sector no tiene gran presencia con los productos que ofertan.

Por lo cual se determin6d que la empresa “El Competidor” debe enfocarse en diferentes
estrategias para cumplir con los objetivos de la empresa y los objetivos de marketing

planteados los cuales tenemos a continuacion:

Medir anualmente el posicionamiento de marca: para este objetivo se plantea realizar
encuestas anuales para saber si el posicionamiento de la empresa se esta manteniendo,

disminuye o esta aumentando.

Optimizar tiempos y recursos que mejoren la satisfaccion: para el cumplimiento de este
objetivo de la empresa se plante una estrategia de servicio al cliente el cual cuenta con un
cambio en los sistemas de atencion los cuales permitiran obtener una mejor calidad de

servicio al cliente.

Incremento del portafolio de clientes: este objetico de marketing se plante dos estrategias que
permitan incrementar los clientes de la empresa, la primera estrategia es de precio la cual
permite tener precios competitivos y otra estrategia planteada es una de promocién que

permita tener un incentivo de compra y aumento de clientes.
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Desarrollar canales de comunicacion efectivos: en este objetivo se plantea estrategias de
comunicacion mediante medios de comunicacion que le permitan hacer conocer la empresa el

Competidor.

A continuacién, presentamos los objetivos y las estrategias utilizadas con méas detalle

explicando cada de ellos.

Objetivo:

Medir anualmente el posicionamiento de marca EI Competidor.
Indicador gramatico:

Incremento del porcentaje de recordacion de la marca para el afio 2017
Indicador matematico:

% de recordacion de marca en el 2017 — % recordacion de la marca en el 2016

3.5.1 Estrategia para medir el posicionamiento de marca

Tacticas:

Para poder conocer de manera correcta si el posicionamiento de la empresa “El Competidor”
aumento6 o disminuyo en el afio 2017, con relacion al 2016, se propone realizar una encuesta
anual, en la cual se propondra una serie de preguntas mediante las cuales se podran analizar si
la empresa aumento o disminuyo su presencia en el mercado local.

Para la cual, en primera instancia se realizara una encuesta piloto la cual servira para saber si
las preguntas que se van a realizar cumples con los datos que se desea conocer por la
empresa.

Una vez realizada esta prueba, se procedera a realizar la encuesta final para poder determinar
y conocer cdmo se encuentra posicionada la empresa “El Competidor” al termino del afo
2017.

Asi se podra determinar si las estrategias que fueron implantadas por la empresa tuvieron el
impacto que fue esperado para el periodo del afio 2017. En el caso de ser un posicionamiento
negativo o presenta disminuciones, se propondra la implementacion de nuevas estrategias las

mismas que seran aceptadas o rechazadas por la empresa.
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Las encuestas deberan ser realizadas en las diferentes parroquias de la ciudad de cuenca,
tomando en cuenta el namero de tiendas que se encuentran en la parroquia para poder
realizar las encuestas.

Formato de la encuesta:

llustracion 2 Formato encuesta

[ ENCUESTA POSICIONAMIENTO DE MARCA

Buenas tardes en este momento estamos realizando un encuesta para entender la atencién de sus proveedores de
productos masivos, por favor me podria ayudar con 5 minutos de su tiempo, gracias.

Nombre del negocio

1. ¢Me podria mencionar el primer
distribuidor de productos masivos que
usted recuerda? (top of mind)

DATOS DE IDENTIFICACION

Teléfono

Direccién

2. ¢Me podria decir cual es su proveedor
favorito o al que usted mas compra
productos masivos?

3. ¢Usted le compra con frecuencia al
Distribuidor de productos masivos “El
Competidor”?

Sl O
o)

NO Pase a la P14

Pase a la P4

ASOCIACIONES Y ATRIBUTOS VALORADOS DE LA MARCA

4.¢ Con qué frecuencia usted le compra al
COMPETIDOR?
Diariamente
Semanalmente
Cada 15 dias
Cada mes

Cada dos meses
Cada tres meses

0000000

Casi nunca

5. ¢Qué es lo primero que se le viene a la
mente cuando yo le menciona El
Competidor

Buena atencién

Precios bajos

Descuentos
Promociones
Siempre haylo que pido

Entrega a tiempo

loliolololoNolo)

Facilidades de pago

Otros especifique

6. ¢Cual es la principal razén por la que
usted le compra al COMPETIDOR?
Buena atencién

Precios bajos

Descuentos

Promociones

Siempre haylo que pido

Entrega a tiempo

O O0OO0Oo0Oo0ooo

Facilidades de pago

Otros especifique

Fuente: Elaboracién propia

7.- Le voy a mencionar algunos
atri+M17butos que son importantes en el
servicio de un distribuidor, podria dar una
calificacion del 1 al 5 que tan satisfecho
esta usted con el COMPETIDOR, en donde
1 es nada Satisfecho y 5 muy satisfecho

Precio
Descuentos
Promociones
Formas de pago
Stock

000000 ..
O©00000 .,
O00000 .,
OO00000 .
000000

Tiempo de
entrega

(@)
(@)
@)
(@)
(@)

Embalaje
Atencidn al O O O O O
cliente

Solucion de
reclamos

000O0O0
000O0O

Transporte

8.- En general que tan satisfecho se
encuentra usted con el servicio que le
presta el COMPETIDOR, en una escala del
lals

1 2 3 4 5

000O0O

Satisfaccion
global

9. ¢Usted considera que el competidor
es?

Mejor que la competencia O
Igual que la competencia O
Peor que la competencia O

10. ¢Qué le recomendaria al Competidor
para que mejore su servicio?

11. ¢Qué atributo o situacién le
incentivaria a comprar con mayor
frecuencia al COMPETIDOR?
Precio

Descuentos

Promociones

Formas de pago

Stock

Tiempo de entrega

Embalaje
Atencidn al cliente

Solucion de reclamos

O O O 000000

Otros especifique

12. Cuando usted piensa en Coca Cola,
recuerda la botella las letras blancas, etc.
¢Usted recuerda alguin simbolo o imagen
del Competidor?

Nada, ninguna (0]

Describa:

13. ¢ Usted recuerda algun color asociado
al Competidor?

Nada ninguno (0]

Azul (0]
Rojo O

Otros especifique




Presupuesto:

Tabla 15 Presupuesto estrategia 1

Presupuesto
CANTIDAD DESCRIPCION V. UNITARIO | V.TOTAL
350 Impresion de 0,10 ctvs $35
encuestas
10 Esferos para llenar 0.4 ctvs $4
encuestas
10 Personas para realizar $ 40
las encuestas.
1 Persona para tabular $30 $30
datos
Persona para
1 interpretacion de $50 $50
datos e informe
Total $ 159
Fuente: Elaboracion propia
Cronograma:
Tabla 16 Cronograma Medicion de posicionamiento
Cronograma Medicion del posicionamiento
Tiempos
Actividad Encargado Octubre | Noviembre | Diciembre
Realizacion de la Jefe de Marketing o
i Administrad X
Encuestas piloto ministrador
Prueba de campo de la Encuestadores X
encuesta piloto
Realizacion de Encuesta Jefe de Marketing o X
final Administrador
Trabajo de Campo Encuestadores X
Tabulacién de datos Auxiliar de administracion X

Jefe de Marketing o

Realizacion de Informe Administrador X
estrategias a tomar para el X

proximo periodo

Administrador

Fuente: Elaboracién propia

Objetivo
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Optimizar tiempos y recursos que mejoren la satisfaccion de nuestros clientes.
Indicador gramatical:

Incremento de la satisfaccion de los clientes de la empresa “El Competidor” para el afio 2017

Indicador matematico

Satisfaccion de clientes 2017 — Satisfaccion de clientes 2016
Total de inversion en otimizacion de recursos

Satisfaccion =

3.5.2 Estrategia de servicio al cliente

Para el cumplimiento de este objetivo de la empresa tomares se hard un plan de operaciones
que permitan satisfacer al cliente para poder optimizar los tiempos que le permitan al cliente

tener una satisfaccién con nuestro servicio.

Para este plan de opresiones se analizaran diferentes actividades que realiza la empresa para
gue una venta sea exitosa y por la cual el cliente tenga una satisfaccion al comprar; por esta
razon se analizaran las siguientes tacticas.

Tacticas estrategia de servicio al cliente

Seleccion del Canal

Para la empresa el competidor se utilizara el canal de distribucion de nivel 1 el cual es la
empresa como distribuidor y se vendera a detallista 0 mayoristas los cuales se encargaran de

vender al consumidor final.

Para que la empresa el competidor pueda tener una eficiencia en sus entregas también se debe
tomar en cuenta las zonas geograficas en donde se distribuiran los productos a sus clientes
para poder hacer un recorrida el cual permita optimizar el tiempo al momento de las entregas.
Esquema enfocado al cliente.

Este esquema permite tener un mejor desempefio al momento que el cliente va a realizar la
compra en nuestro local, en este esquema se detallan todas las actividades necesarias que se

realizan para la compra y el servicio que la empresa el Competidor brinda.

e Recibimos al cliente en las oficinas
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e Mostramos el catadlogo de productos

e Da aconocer las promociones y descuentos de los productos
e El cliente realiza el pedido de sus productos

e Serevisa el stock de los productos

e El vendedor registra los pedidos

e Se facturan los pedidos

e Los pedidos pasan a bodega

e El bodeguero organiza los productos del pedido

e Serevisa lo comprado por el bonguero

e Se carga al camidn de entrega

e El chofer realiza la entrega de la mercaderia en el lugar establecido
e El cliente recibe su pedido

e El cliente firma la entrega de su pedido

Instalaciones EI Competidor

La empresa el competidor cuenta con una infraestructura que le permite realizar las
actividades de venta directa al cliente y consta con una bodega amplia que le permite tener
una organizacion, la empresa también cuenta con una area en done se puede ingresar los
camiones para la carga y descarga de los productos pero a su vez la empresa el competidor
necesita hacer estas actividades de una forma mas &gil; para ello se tendra que organizar los
espacios que tiene la empresa para optimizar los tiempos de carga y descarga.

La empresa el competidor cuenta con una maquinaria que consta de dos camiones propios

que le permite cumplir con las rutas establecidas de entrega de los productos a sus clientes.

Por la mercaderia que se maneja en la empresa y por la cantidad que se mueve diaria menta la
empresa tiene la necesidad de adquirir una gata hidraulica que le permita mover sus
productos de una manera segura y mas rapida para optimizar tiempos al momento de

montarlos al camion.

Se plantea proveer a la empresa con diferentes suministros de oficina y poner computadoras y
teléfonos en las areas que sean necesarias para que las labores diarias se cumplan

eficientemente.
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Procesos para las areas de la empresa

Proceso logistico

Este proceso permita que la empresa el competidor tenga mejor control de todos sus
productos, un control sobre los pedidos que realizan los clientes y que le permita tener un
mejor control sobre el servicio al cliente para que al momento de entregar la mercaderia se

gviten errores.

El proceso se hara de la siguiente forma.

El bodeguero: primero analizara las rutas de entrega de los productos, para el despacho lo
hara dependiendo del orden por el cual la ruta estd planteada para que se pueda cargar la
mercaderia en el camién en el orden establecido para que sea més rapido e eficiente al

momento de entregar el producto a los clientes.

Chofer: el chofer se encargara de revisar cada uno de los productos que son cargados al
camidn, revisandolos que estén en las ordenes de entrega y en el orden de ruta establecida;
cuando ya esta con el cliente él se encarda de despachar el producto para después cobrar y
hacer firmar la para hacer constar que la entrega se realizé para al final ir a hacer el deposito

de las entregas que se realizan.

Cliente: el cliente revisara que se entregue los productos de acuerdo como estan en la factura

y se procedera a cancelar el valor de la factura.

Proceso de compras
Este proceso permita al competidor tener un control de todos los productos para poder evitar
faltantes al momento de realizar los despachos y se pueda realizar las ventas con efectividad

sin que falten los productos.

El proceso se haré de la siguiente forma.
Bodega: las bodegas de la empresa los competidores estaran ordenadas lo cual permitira

apreciar de mejor manera que productos estan faltando; también se los almacenara a los
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productos creandoles codigos por cada producto diente para que sea mas facil ingresarlos al
inventario y saber con cuantos productos consta la empresa.

Compras: para realizar las comprar primero se identificard las necesidades de los clientes
después se pasard a realizar cotizaciones de nuestros proveedores para poder evaluar la mejor
opcidn para la empresa y que se pueda realizar la respectiva compra del producto.
Administrativo: aqui se analizaran las formas de paga que se daran a los proveedores;
también se realizara un control de costos para lo cual permitird establecer cuales seran los
pecios de nuestros productos

Cronograma

Tabla 17 Cronograma estrategia de servicio al cliente

Cronograma satisfaccion del cliente

Tiempos
Actividad Encargado Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Personal seleccionado
Elaboracion del plan  para elaboracion del X
plan
Aprobacion Administradores de la X
empresa
Designacion de personal seleccionado X
personal por la empresa
Seleccionar canal personal seleccionado X

por la empresa
Ejecucion esquema  personal seleccionado

. X
al cliente por la empresa
Ejecucion proceso de  personal seleccionado X
compra por la empresa
Ejecucion proceso  personal seleccionado X
logistico por la empresa
Andlisis de X
resultados

Fuente: Elaboracion propia

Presupuesto

Tabla 18 Presupuesto estrategia de servicio al cliente

\ Presupuesto
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CANTIDAD | DESCRIPCION V. ONITARIO V TOTAL
Adecuacion $ $
1 bodega 3.000,00 3.000,00
$ $
1 Imagen oficinas 4.000,00 4.000,00
$ $
2 Computadoras 1.000,00 2.000,00
$ $
2 Capacitacion 500,00 1.000,00
$
Total 10.000,00

Fuente: Elaboracion propia

Objetivo

Incremento del portafolio de clientes 10% en primer semestre del 2017.
Indicador gramatical:

Incremento del portafolio de clientes de la empresa “El Competidor” para el afio 2017

Indicador

Numero de clientes 2016 — numero de clientes 2017

Clientes = - - - p
Total de inversion en incremento de clientes

Para el cumplimiento de este objetivo la empresa el competidor se realizaran dos estrategias
una de precios que le permita ser mas competitiva en el mercado con mejores precios que la
competencia y otra estrategia de promociones para que pueda ganar mas clientes y aumenten

la cantidad de ventas.

3.5.3 Estrategia de precio.

Establecemos una estrategia de precio debido a que una gran mayoria de nuestro mercado
meta se enfoca en el atributo de precio mientras menor sea el precio respecto a la
competencia se puede ingresar de mejor manera al mercado y ganar una gran cantidad de

clientes.

Por lo tanto, para realizar esta estrategia primero consideraremos todos los datos que se pudo

obtener mediante la encuesta en la cual, el atributo que mas consideran los clientes al
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momento de realizar una compra es el precio, teniendo en cuenta los resultados de la
investigacion consideramos que esta es una importante estrategia que la empresa debe

adoptar para poder posicionarse de una manera mas eficaz dentro del mercado local.

Para poder desarrollar esta estrategia se debe tener en cuenta los costos que tiene la empresa
tanto los costos fijos como los variables, también se bebe tomar en cuenta los precios de la
competencia para poder compararlos y poder obtener un margen que permita disminuir los
precios, pero obteniendo una ganancia; como final tendremos que analizar la frecuencia de
compra que tienen los clientes del segmento de mercado al cual se dirige la empresa el

competidor.

Elasticidad

Se analiza la elasticidad de la demanda de la empresa el competidor primeramente por que
los productos que venta la empresa son de consumo masivo y al momento de que se realiza
un incremento en el precio de algin productos son minimos los incrementos y no afecta en
realidad la demanda del producto ya que al final los consumidores llegan adquirirlos; con eso
se determina que la demanda es inelastica, pero no se puede incrementar los precios de una
manera exagerada ya que el mercado es demasiado competitivo y por esa razon la
competencia puede ofrecer precios mucho menores a los cuales la empresa quiere adoptar;
por esta razén siempre el cliente considera como mejor opcion al el producto con menor

precio en el mercado de consumo masivo.

Costos ElI Competidor

Para obtener cuales son los costos fijos y variables que tiene la empresa el competidor se
identificaron todos los gastos operacionales, gastos financieros, gastos por depreciacion de
activos y costos de inversion al momento de sumar todos estos gastos que presenta la
empresa se podemos obtener el costo dentro de un periodo; los cuales podemos obtener

median los datos brindados por la empresa.

Tabla 19 Costos EI Competidor
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Costos por
Costos Costos _ .. | Costosde |Presupuesto| Total, de
) ) ] Depreciacion .
Operacionales | Financieros _ Inversion | de Proyecto | Costos
de Activos
23456,8 2113,4 633 1230 548,5 27981,7

Fuente: EI Competidor
El costo total que tiene en un periodo la empresa el competidor es de $27981,70.

Competencia

En el mercado de distribucion de productos de consumo masivo existen una gran cantidad de
competidores los cuales se diferencias de la empresa por presentar diferentes ofertas y
promociones con sus productos o se encuentran posicionadas por tener precios muy bajos en
el mercado; el Competidor tiene que competir en el mercado con diferentes empresas con
diferentes estrategias y formas de llegar a sus clientes pero en este caso analizarlos los
precios de diferentes empresas que se dedican a la distribucion de consumo masivo y son los

principales competidores.

Tabla 20 Comparacion precios el competidor con la competencia

Precios
Distribuidores
Productos Laura Armijos y Conorque l
Narvéez Romero Competidor

Arroz Especial 38.98 39 38,5 39,68
Aceite Favorita 1,69 1,8 1,72 1,78
Papel Elite 2,16 2,32 2,21 2,23
Deja 420 Grs 0,9 0,87 0,87 0,88
Atln Real 1,23 1,27 1,22 1,25
Jabon Lava todo 0,45 0,44 0,42 0,45
Azucar San Carlos 1,68 1,7 1,68 1,69
Manteca 0,77 0,77 0,75 0,78

Fuente: Elaboracién Propia

Estrategia de precio

106



La empresa EI Competidor se caracteriza al momento de realizar una venta por ser una
empresa que da buen servicio y calidad, mas no en ser una empresa distribuidora en ofrecer

productos con precios bajos.

El Competidor es una empresa competitiva en diferentes ambitos tales como tener una gran
variedad de productos, asi como ofrecer una calidad en sus productos y también competitiva
por sus precios que son de agrado por sus clientes; pero el competidor con una estrategia de

precios presente abarcar mas clientes en el mercado.

El competidor para establecer esta estrategia se analizo diferentes factores como los costos
que tiene la empresa, la competencia, los productos y actividad comercias; todos estos nos
ayudara a poder estructurar una nueva estrategia de precio ya que al momento de realizar la
investigacion de mercado se determiné que en el mercado en el cual se encentra El
Competidor tiene como principal atributo el precio al momento de elegir a quien compran;

esto es determinante para poder introducirse mas en el mercado y ganar mas clientes.

En la estrategia de precio se obtendra ganancias minimas, pero para que tenga éxito esto se
determinara por un incremento de volimenes de ventas que realice la empresa, por esa razon

tendrad que aumentar su nimero de clientes bajando sus precios.

Se analizd para esta estrategia de precios la competencia, la demanda, los productos; con esto
se define como estrategia de precio; los productos que vende la empresa se le dara un margen
de ganancia y que sea inferior a la competencia con eso queda fijado el precio de venta y se le
daran promociones a los clientes que compren en volumenes los productos ya que eso le

interesa a la empresa al momento de fijar el precio.

Fijacion de precio

Para la empresa EI Competidor lo mas importante es generar un utilidad en la venta de sus
productos y lograr posicionar su marca en el mercado al cual se dirige, por esto se establecio
la estrategia de fijacion de precios basada en la competencia, todos los productos que
contiene la empresa el competidor seran de precios bajos para poder entrar de mejor manera
al mercado y que pueda competir con los demas distribuidores, a continuacion se presenta la

fijacion de precios que se establece para la empresa.
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Precio de

Productos Costo total unitario de Margen de Guanacia 4% Precio de 14% Venta al

Compra Venta Publico
Arroz Especial 36,12 1,44 37,56 5,26 42,82
Aceite Favorita 1,48 0,06 1,54 0,22 1,75
Papel Elite 1,96 0,08 2,04 0,29 2,32
Deja 420 Grs 0,58 0,02 0,60 0,08 0,69
Atln Real 1,05 0,04 1,09 0,15 1,24
Jabon Lava todo 0,35 0,01 0,36 0,05 0,41
Azucar San Carlos 1,49 0,06 1,55 0,22 1,77
Manteca 0,6 0,02 0,62 0,09 0,71
Aceite Dos Coranas 1,79 0,07 1,86 0,26 2,12
Achiote Favorita 1,5 0,06 1,56 0,22 1,78
Lenteja 0,7 0,03 0,73 0,10 0,83
Maicena 0,3 0,01 0,31 0,04 0,36
Tinapa Real 0,68 0,03 0,71 0,10 0,81
Jabon Alex Blanco 0,4 0,02 0,42 0,06 0,47
Harina Super Cuatro 35 1,40 36,40 5,10 41,50
Atan Real Tun Tun 1,9 0,08 1,98 0,28 2,25
Manteca 1 ki 2,05 0,08 2,13 0,30 2,43
Sardina Real 1,48 0,06 1,54 0,22 1,75
Detergente Macho 0,78 0,03 0,81 0,11 0,92
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Fideo 0,47 0,02 0,49 0,07 0,56

Avena 0,81 0,03 0,84 0,12 0,96
Tallarin Cayambe 0,78 0,03 0,81 0,11 0,92
Tallarin Nilo 15,98 0,64 16,62 2,33 18,95
Galletas Salticas 0,28 0,01 0,29 0,04 0,33
Caramelo Surtido 1,55 0,06 1,61 0,23 1,84
Galleta Amor Pequefia 0,71 0,03 0,74 0,10 0,84
Galleta Amor Grande 0,95 0,04 0,99 0,14 1,13
Ducales 1,79 0,07 1,86 0,26 2,12
Horchata 0,36 0,01 0,37 0,05 0,43

Sal 0,69 0,03 0,72 0,10 0,82
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3.5.4 Estrategia de promocion

Para realizar esta estrategia de promocion nos basamos en la investigacion realizada ya que
un incentivo que tiene o pueden dar los proveedores es dar algo gratis, siendo lo que mas les
gusta a sus clientes y también basandonos en que los clientes piden que les den promociones,
por esta razon se plantea una estrategia de promocion que ayude, a su vez, a la estrategia de

precio ya que esto generara mas ventas.

Por esta razén se plantea una estrategia de promocion ya que hoy en dia una empresa para
que esta al par de la competencia necesita dar incentivos a sus clientes para que las ventas

sean exitosas.
Objetivo

El objetivo principal de esta estrategia de promocion va hacer maximizar las ventas y

posicionar la marca el competidor.
Se realizaran distintas estrategias de promocion que seran las siguientes:

e Estrategia a través de cupones: en esta estrategia el competidor incentivara la
compra de sus productos a través de cupones promocionales con descuentos segun
niveles de compras; para lo cual se necesitara el correo electronico de nuestros
clientes para facilitarles los cupones, asi la empresa podra mantener actualizada su
base de datos.

e Productos de regalo: se realizaran obsequios de productos o se les daran muestras
gratis para que puedan probar el producto y esto permita incentivar la compra por
parte de los clientes.

e Estrategia de crear demanda: se realizan promociones por tiempos limitados por la
compra de ciertos productos el cual cause atraccion al segmento de mercado; estas
estrategias seran descuentos en productos y el segundo a mitad de precio; o por una

cantidad de compras realizadas se le obsequiara uno de los productos.
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Cronograma Incremento Clientes

Tabla 21 Cronograma Incremento de Clientes

Cronograma incremento de cliente

Tiempos

Actividad

Encargado

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Elaboracién del

Personal seleccionado

para elaboracion del X
plan
plan
Aprobacion administradores de la X
empresa
Designacion de personal seleccionado X
personal por la empresa
Estrategia de precio personal seleccionado X X
por la empresa
. L personal seleccionado X X
Promociones
por la empresa
Anélisis de X
resultados
Fuente: Elaboracion propia
Presupuesto
Tabla 22 Presupuesto Incremento de clientes
Presupuesto
CANTIDAD DESCRIPCION V. ONITARIO V TOTAL
$ $
1 Publicidad Web 5.000,00 5.000,00
Publicidad Promociones y $ $
1 precio 8.000,00 8.000,00
$ $
2 Vendedores 2.000,00 4.000,00
$
Total 17.000,00

Fuente: Elaboracion propia
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Objetivo:

Desarrollar canales de comunicacion efectivos con nuestros clientes.

Indicador gramatical:

Incremento de nimero de canales de comunicacion para el afio 2016

Indicador matematico:

# de canales en el 2017 — # de canales en el 2016

3.5.5 Estrategia para desarrollar canales de comunicacion

Tacticas:

Para poder realizar un plan de comunicacion efectivo para la empresa, se debe tener bien
definido cual va a ser el target al cual se va enfocar la publicidad visual como auditiva de la

empresa.

Por lo tanto, luego de hacer un anélisis de los datos obtenidos por la investigacién realizada,
podemos concluir que nuestro plan de comunicacion debe estar enfocado a las tiendas de
abarrotes y mini mercados en los cuales se vendan productos relacionados con la actividad de

la empresa, asi generaremos una captacion por parte de futuros clientes.

Para los mismos los medios que utilizaremos seran radios de mayor audiencia en la localidad
como es Canela 102.7 y La voz del tomebamba 102.1, en donde la cufia tendra una duracién
de 30 segundos, ademas se comunicara mediante medios digitales como es Facebook y la

Pagina web de la empresa.
Flyers:

Estos seran utilizados para comunicar las promociones con las que cuenta la empresa “El
Competidor”, los mismos seran entregados en puntos estratégicos de la ciudad, como son los
dos centros comerciales mas concurridos los mismos seran Mall del Rio que se encuentra en
la zona Sur de la ciudad y el centro comercial Monay Shopping localizado al norte, los
mismos seran entregados a la entrada y salida de los parqueaderos de los respectivos centros

comerciales.
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Se produciran 1.500 flyers full color en papel couché de 115 gr con un valor de $105.40

Adhesivos corporativos:

Se realizaran adhesivos en donde se muestre los productos més destacados con los que
cuentan la empresa, los mismos seran colocados en los camiones de la empresa ademas de
contar con adhesivos en medios de transporte durante fechas de mayor consumo como es los
meses de noviembre y diciembre, para lo cual se contara con 3 lineas de buses las cuales
serén rotativas entre las lineas 15, 22, 100 y 102 el costo de la realizacion y colocacion en las
lineas de buses es de $3.125 por los dos meses que durara la campafia publicitaria.

Redes sociales:

Uno de los factores que potenciara la comunicacion de las diferentes promociones de la

empresa sera la utilizacion de redes sociales.

Después de la realizacion de la investigacion se determind que la red social con la que la
gente estd mas familiarizada y la utilizan con mayor frecuencia es “Facebook”, por lo tanto,
se propondra la creacion de una fanpage en donde la empresa muestre los productos con los

que cuenta e informe de las diferentes promociones con las que cuenta.

A parte de la creacion se planteara la actualizacién y reestructuracion de su pagina web, ya
que esta actualmente se encuentra desactualizada y la informacién de los productos no esta

completa.
Radios:
Se realizara una cufia radial la misma que tendra una duracién de 30 segundos.

En la emisora la Voz del Tomebamba se realizara 5 cufias diarias rotativas, 110 cufias
mensuales de lunes a viernes durante los meses de octubre, noviembre y diciembre, la misma

que tendra una inversion de $1.980.

En la emisora Canela seran 5 cufias diarias de rotativas de lunes a viernes, durante tres meses

con una inversion de $ 2.320 + IVA.
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Cronograma:

Tabla 23 Cronograma Canales de comunicacion

Cronograma Canales de Comunicacion

Tiempos
Actividad Encargado Enero Febrero Marzo  [Octubre Noviembre |Diciembre
Redes Sociales D(e:%a:nn:r:c‘e:éic:jg ) X X X X X X
P Comacion X | X X | X
Adhesivos Corporativos Dg%i:j;f:;%: ’ X X X X
Cufias radiales Dé‘;ifj;::;%ge X X X

Fuente: Elaboracion propia

Presupuesto:

Tabla 24 Presupuesto Medios de comunicacion

Presupuesto
MEDIO DESCRIPCION V. TOTAL
FLYERS 1500 Flyers full color, $105, 40
couche 115 gr
BUSES Sbusesconrutas | o5 100
distintas, 3 meses
Canela $2,320
RADI
0S La Voz del $1 978
Tomebamba
Total $7, 528. 40

Fuente: Elaboracién propia
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Cronograma general:

Tabla 25 Cronograma general

Cronograma general

Tiempos
Actividad Encargado Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre Noviembre |Diciembre
Realizacion de la Encuestas Jefe de Marketing o X
piloto Administrador
Prueba de campo de la Encuestadores
encuesta piloto
Realizacién de Encuesta final Jefe de I}/I»arketlng ° X
Administrador
Trabajo de Campo Encuestadores \
Tabulacién de datos Al.!X!llaI’ d.e X
administracion
Realizacion de Informe Jefe de !\/I.arketlng ° X
Administrador
Presentacion de Informe y Jefe de Marketing o
estrategias a tomar para el Administradorg X
préoximo periodo
Personal seleccionado
Elaboracion del plan para elaboracién del X
plan
Aprobacién Administradores de la X
empresa
Designacion de personal personal seleccionado X
por la empresa
Seleccionar canal personal seleccionado X
por la empresa
Ejecucién esquema al cliente personal seleccionado X
por la empresa
Ejecucion proceso de personal seleccionado x
compra por la empresa
Ejecucion proceso logistico personal seleccionado X
por la empresa
Anédlisis de resultados X
Elaboracién del plan Personal seleccionado x
P para elaboracién del
Aprobacion X
administradores de la
Designacion de personal  |empresapersonal X
seleccionado por la
Estrategia de precio personal seleccionado x x
por la empresa
. personal seleccionado
Promociones por la empresa X
Analisis de resultados X
Departamento de
. . - X X X X X
Redes Sociales Comunicacion
Departamento de
Flyers Comunicacion
Departamento de X
Adhesivos Corporativos Comunicacion
Curias radiales Departan_ﬁent_o' de X X X
Comunicacién

Fuente: Elaboracion propia.
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Presupuesto General:

Tabla 26 Presupuesto General

Presupuesto General

Estrategia Inversion
Medir anualmente el posicionamiento de marca EI Competidor. 1%9 00
Desarrollar canales de comunicacion efectivos con nuestros| $
clientes. 7.520,40
Optimizar tiempos y recursos que mejoren la satisfaccion de| $
nuestros clientes. 10.000,00
Incremento del portafolio de clientes 10% en primer semestre del | $
2017. 17.000,00

$
Total 34.679,40

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

e Para el posicionamiento de marca para la empresa el competidor se trabajo en
diferentes objetivos los cuales consideramos importantes para lograr un

posicionamiento exitoso.

e Para lograr el objetivo de posicionamiento de marca realizamos una investigacion de
mercados la cual nos permitié obtener estrategias, para poder cumplir los objetivos
planteados por la empresa el competidor.

e Se ha disefio un plan de posicionamiento aplicando estrategias para el servicio al
cliente, estrategias de precios, promocion y comunicacion lo cual permita mejorar la
imagen de la empresa el Competidor, tenga un aumento en la recordacion de los

consumidores y un aumento de participacion en el mercado.

e La ejecucion de nuestro plan de posicionamiento es conveniente para la empresa ya
que promueve a iniciativas de inversion que permitiradn el mejoramiento de la empresa
mismo y de una mejor aceptacion por parte de los clientes en el mercado a cual se
dirigen, la inversion del plan de posicionamientos llega hacer un 43% de la del valor
de la utilidad neta de la empresa, por lo cual se puede realizar teniendo en cuenta los
diferentes factores como el macro ambiente ya que al no ser controlados pueden llegar

afectar a la empresa.

e Con el fin de obtener resultados econémicos favorables la empresa el Competidor
planea seguir las estrategias planteadas para poder lograr el cumplimento de la
mayoria de sus objetivos o de los mas importantes sé que se consideren en ese

momento.
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RECOMENDACIONES

e Al desarrollar el plan de posicionamiento que se plantea de puede aplicar a los
aspectos internos y externos de la empresa el Competidor teniendo en cuenta que toda
la estrategia planteada y aplicada se debe tener un control sobre ella para funcione

debidamente.

e Es importante que la empresa el Competidor analice su estado financiero para que le
permita saber cuantas estrategias estan en posibilidad de cumplirse o si tiene la

capacidad de cumplirlas todas ya que llega hacer un 43% de su utilidad.

e Se recomienda usar nuestro plan de posicionamiento para la empresa el Competidor
ya gue este proyecto le brinda la oportunidad de crecer en el mercado al cual se dirige
mediante promociones, precios competitivos en el mercado, comunicacion vy
ofreciendo una mejor atencion al cliente lo cual permite abrir nuevas puertas para mas

clientes.

e Se debe tener cuidado al momento de aplicar la estrategia de precios ya que son
porcentajes muy pequefios que al minimo descuido puede llegar afectar directamente

en las ventas de la empresa.

e Se debe tener en cuenta mucho la publicidad que se realice porque esto permite llegar
a mas clientes y hacer que el mercado potencial se llegue a convertir en el mercado

real de la empresa y de la misa forma esto permite que fidelice a los clientes actuales.
e Se recomienda una vez implementada la estrategia tener una evaluacion de ella a

través del tiempo para poder determinar si el funcionamiento fue adecuado o se tenga

que corregir en algo para que pueda mejorar la calidad de la empresa.
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ANEXOS

ANEXO #1: Transcripcion de las entrevistas a profundidad
Entrevista 1

Nombre: Nixon Alvarado

Cargo que desempefia: Duefio

¢, Cudles son los productos que més demanda tienen?

Bueno en mi tienda los productos que mas me compran todos los dias es el arroz, azucar,
café, huevos, colas, galletas, papas, eso basicamente es lo que siempre comprar casi todos los

dias.
¢ Con que frecuencia adquiere sus productos?

Estos productos los adquiero semanalmente porque son los que mas vendo o dependiendo del

producto, pero no pasa de los 15 dias que me demoro en hacer pedidos.
¢ Cémo decide usted la cartera de productos que comercializa?

Esto se decide por los pedidos que me hacen los clientes siempre me dicen si tengo algun

producto nuevo y veo si puedo conseguirlo.
¢ Qué proveedores ofertan esos productos?

Realmente casi todos tiene los mismos productos, pero yo siempre intento comprar al que me
da mejores precios.

¢ Los proveedores cuentas con variedad de productos?

Siempre tiene que contar con gran variedad porque es mejor comprar a uno solo que a

diferentes proveedores, uno prefiere hacerse cliente de uno solo que de varios proveedores.
¢, Cudl es el principal atributo para comprar al proveedor?

Principalmente siempre compra si me dan promociones por ejemplo si les compro la docena
de algun producto siempre me regalan uno y uno ya se acostumbra a esas promociones y

siempre les compra.
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¢ Qué politicas de crédito tiene los proveedores?

Siempre nos dan créditos hasta la siguiente compra que hagamos, si hacemos semanal pues

pagamos semanal o cada 15 dias.

¢, Cudl es el proveedor al que méas compra?

Regularmente yo compro a Conorque por los precios y promociones que me dan.
¢ Qué tan satisfecho se encuentra con su proveedor?

Realmente por, ahora bien, no he tenido problemas con ellos.

¢ Qué le recomendaria a su proveedor?

Bueno a veces me manan cosas que yo no pedi

¢ Que influye en la compra de los productos por parte de sus clientes?

Los precios principalmente.

¢Usted da algun incentivo sus clientes?

Realmente solo en navidad les regalos unos calendarios a mis clientes y si tengo alguna

promocion les doy.

Entrevista 2
Nombre: Julio Andrade
Cargo que desempefia: Duefio
¢, Cudles son los productos que mas demanda tienen?

Los que mas consume la gente es los huevos, el pan, el arroz, azlcar, aceites, café eso

practicamente me compran todos los dias.
¢ Con que frecuencia adquiere sus productos?
Los pedidos siempre los hago semanalmente, dependiendo de como estan las ventas

¢, Como decide usted la cartera de productos que comercializa?
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Segun las ventas que tengo de mis productos hay productos que se venden bastante entonces

los pido mas otros casi no se venden y no los pido.
¢ Qué proveedores ofertan esos productos?

Hay diferentes proveedores que venden una cosa por ejemplo la leche solo compro ala nutri y

arroz, azUcar eso les compro a Laura Narvéez.
¢ Los proveedores cuentas con variedad de productos?

Los proveedores que yo compro si tiene variedad de productos para no estar comprando a

otros.

¢ Cudl es el principal atributo para comprar al proveedor?
El precio y la calidad de los productos que venden

¢ Qué politicas de crédito tiene los proveedores?

Ellos nos dan un plazo de 15 dias para poder vender y pagarles
¢, Cual es el proveedor al que mas compra?

Dependiendo de qué productos sea uno de esos es Laura Narvaez, otro la Nutri, Coca Cola,

Pilsener

¢ Qué tan satisfecho se encuentra con su proveedor?

Realmente bien por qué me dan buenos precios

¢ Qué le recomendaria a su proveedor?

Por ahora nada

¢ Que influye en la compra de los productos por parte de sus clientes?

La calidad y el estado de los productos siempre deben estar con buenas fechas de caducidad.
¢Usted da algun incentivo sus clientes?

Cuando mis proveedores me dan promociones, intento aplicar esas mismas promociones a

mis clientes.
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Entrevista 3
Nombre: Diana Pesantez

Cargo que desempefia: Duefio

¢, Cuales son los productos que mas demanda tienen?
Siempre comprar arroz y azUcar eso casi vendo todo el dia
¢ Con que frecuencia adquiere sus productos?

Cada 15 dias regularmente y si se me terminan intento conseguirlos mas pronto para que

nunca me falten.
¢ Cémo decide usted la cartera de productos que comercializa?

Dependiendo de los pedidos que me hagan los clientes, pero regularmente siempre tengo los

productos que los clientes siempre piden.

¢ Qué proveedores ofertan esos productos?

Yo solo tengo un proveedor y siempre tiene los pido.

¢ Los proveedores cuentas con variedad de productos?

Si el proveedor que tengo siempre tiene de toso por eso mismo solo a él le compro.
¢, Cual es el principal atributo para comprar al proveedor?

La variedad y precios eso es lo principal en lo que yo me fijo.

¢ Qué politicas de crédito tiene los proveedores?

Me dan 15 dias para pagarles, igualmente siempre hago mis pedidos cada 15 dias y les

cancelo mi pedido anterior.
¢ Cual es el proveedor al que mas compra?
Laura Narvéez tiene de todo por eso siempre les compro.

¢ Qué tan satisfecho se encuentra con su proveedor?
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Bien por qué tiene de todo y buenos precios.

¢ Qué le recomendaria a su proveedor?

Mas promociones

¢ Que influye en la compra de los productos por parte de sus clientes?
Que tengan buenos precios.

¢Usted da algun incentivo sus clientes?

No realmente nada.
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ANEXO #2: Transcripcion de en cuentas a tiendas en la ciudad de Cuenca

L ENCUESTA POSICIONAMIENTO DE MARCA
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion
de la Universidad del Azuay

CERTIFICA;

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 30 de mayo de 2016, conocio la peticion de los
estudiantes MARCO ANDRES CARPIO TORRES Y MANOLO NICOLAS
QUEZADA ULLAURI, con cédigos 50464 y 49755 respectivamente, quienes presentan
su trabajo de titulacion denominado: “PLAN DE POSICIONAMIENTO DE MARCA
PARA LAS EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE BIENES DE CONSUMO
MASIVO, CASO DE ESTUDIO: EMPRESA EL COMPETIDOR”, previa a la
obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing. El Consejo de Facultad acoge el informe
de la Junta Académica y aprueba el disefio. Designa como Director al ingeniero Juan
Carlos Aguirre Maxi y como miembros del Tribunal Examinador a los economistas
Andrés Ugalde Visquez y José Vera Reino. De acuerdo al cronograma de la Unidad de
Titulacion Especial, los peticionarios para desarrollar y presentar su trabajo de titulacion
tienen un plazo hasta el 14 de octubre de 2016, debiendo realizar dos sustentaciones
parciales del trabajo de titulacion: la semana entre el 04 al 08 de julio de 2016 y la semana
entre el 29 de agosto al 02 de septiembre de 2016 en su orden.

Cuenc de 2016

Dra. Rios Coello
Secretdria de la Facultad de
Ciencias '_gig;_ila Administracion



CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de la escuela de Mercadotecnia, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentaciéon del Protocolo del Trabajo de
Titulaciéon: “PLAN DE POSICIONAMIENTO DE MARCA PARA LA EMPRESA
EL COMPETIDOR EN EL MERCADO BUSINESS TO BUSINESS DE LA
CIUDAD DE CUENCA?”, presentado por los estudiantes Marco Andrés Carpio Torres
con codigo 50464 y Manolo Nicolds Quezada Ullauri con cddigo 49755, previa a la

obtencion del grado de Ingenieros en Marketing, para el Jueves, 05 de mayo de 2016 a
las 18h00.

Cuenca, 28 de abril de 2016

"1 DE

nnl

—ipan
Ninly

Ing. Juan Carlos Aguirre Maxi

Econ. Andrés Ugalde Vasquez

Econ. José Vera Reino
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. FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

Oficio N° 062-2016 — EIM — UDA
Cuenca, 26 de abril de 2016

Ingeniero
Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia reunida el dia 26 de abril de 2016, conocio la propuesta del
Proyecto de trabajo de titulacién denominado: “PLAN DE POSICIONAMIENTO DE IMIARCA PARA LA EMPRESA EL
COMPETIDOR EN EL MERCADO BUSINESS TO BUSINESS DE LA CIUDAD DE CUENCA”, presentado por los Sres.
Marco Andrés Carpio Torres con codigo 50464 egresado de la Escuela de Marketing, y Manolo Nicolas Quezada

Ullauri con c6digo 49755 con el ochenta por ciento de materias aprobadas, previo a la obtencion del titulo de
Ingeniero0 en Marketing.

A fin de aplicar la guia de elaboracion y presentacion de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion, la Junta
Académica de Mercadotecnia considera que la propuesta presentada por la estudiante cumple con todos los
requisitos establecidos en la guia respectiva, por lo que de conformidad gon el Reglamento de Graduacion de la
Facultad resolvié designar como Director al Ing. Juan Aguirre Max'v{ el tribunal que estard integrado los

Economistas Andrés Ugalde y José Ve?,quienes recibiran la sustentacién del disefio del trabajo de titulacion
previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacién con modificaciones, la Junta Académica resuelve que el Director del Trabajo de
Titulacién sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el tramite correspondiente.

=~

E n.l\/‘:anuelzﬁ

iembro de Junta Académica




Fecha: 26-04-2016

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

Diseifios de Tesis
Escuela de Ingeniera en Marketing

Estudiante: Marco Andrés Carpio Torres con cédigo 50464 y Manolo Nicolds Quezada Ullauri con
cédigo 49755

Tema: “PLAN DE POSICIONAMIENTO DE MARCA PARA LA EMPRESA EL COMPETIDOR EN EL
MERCADO BUSINESS TO BUSINESS DE LA CIUDAD DE CUENCA” )
Para: Previo la obtencidn del titulo de Ingenieros en Marketing.

Director: Ing. Juan Carlos Aguirre Maxi.

Tribunal Econ. Andrés Ugalde Vasquez.

Tribunal: Econ. José Vera Reino

DIA:  Typye9
FECHA: OD ¢ mMayo e 20O\
HORA: |\ BNQO.
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: MARCO ANDRES CARPIO TORRES Y MANOLO
NICOLAS QUEZADA ULLAURI
Codigos: 50464 Y 49755 respectivamente.
Director sugerido: Ing. Juan Carlos Aguirre Maxi
1.2 Codirector (opcional):
1.3 Tribunal: Econ. Andrés Ugalde Vasquez y Econ. José Vera Reino
1.4 Titulo propuesto: “Plan de posicionamiento de marca para la Empresa El Competidor en el
mercado Business to Business de la ciudad de Cuenca”.
1.5 Resolucion:

1.5.1 Aceptado sin modificaciones

1.5.2  Aceptado con las siguientes modificaciones:

. Peformaler eliema g: Plon de fosidonamientt de marca para ler @mpresal
comercializadeas de bienes de comumo mosid . (ose de Eiudio: &l compehde

. Astar los Objebuar especibicos
¢ Apser o ﬂ’eiﬂc\‘o]r)&j?o.

1.5.3 No aceptado
e Justificacion:

Tribunal /

/o
. 1

\ isebtatetne .r....!. ‘.u-"‘
Sr. Marco Andrés Carpio Torres Sr. Mapiolo Nicolds Quezada Ullauri

Secretaria de Facultad

Fecha de sustentacion: Jueves, 05 de mayo de 2016 a las 18n00.
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante; MARCO ANDRES CARPIO TORRES Y MANOLQ NICOLAS

QUEZADA ULLAURI

e
55

= -
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Cddigo 50464 y 49755 respectivamente
1.2 Director sugerido: Ing. Juan Carlos Aguirre Maxi

1.3 Codirector (opcional):

1.4 Titulo propuesto: “Plan de Posicionamiento de marca para la empresa El
Competidor en el mercado Business to Business de la ciudad de Cuenca”

1.5 Revisores (tribunal): Econ. Andrés Ugalde Véasquez y Econ. José Vera Reino
1.6 Recomendaciones generales de la revision:

Cumple
totalmente

Cumple
parcialmente

No
cumple

Observaciones

(*)

Linea de investigacion

!

1. éEl contenido se enmarca en la linea
de investigacion seleccionada?

/

Titulo Propuesto

-f.‘.__"‘
N

2. ¢Esinformativo?

3. ¢Esconciso?

Estado del arte

4. éldentifica claramente el contexto
histérico, cientifico, global y regional
del tema del trabajo?

5. éDescribe la teorfa en la que se
enmarca el trabajo

6. ¢Describe los trabajos relacionados
mas relevantes?

7. ¢Utiliza citas bibliograficas?

ﬂ\ &._ .x-

Problematica y/o pregunta de
investigacion

8. ¢Presenta una descripcion precisa y
clara?

9. ¢Tiene relevancia profesional y
social?

Hipétesis (opcional)

10.¢Se expresa de forma clara?

11.4Es factible de verificacion?

Objetivo general

12.¢Concuerda con el problema
formulado?

13.éSe encuentra redactado en tiempo
verbal infinitivo?




14.4Se encuentra redactado en tiempo
verbal infinitivo?

Objetivos especificos

15.¢Concuerdan con el objetivo
general?

16.¢Son comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

Metodologia

17.4Se encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

<,

18.¢Las actividades se presentan
siguiendo una secuencia logica?

19.¢Las actividades permitiran la
consecucion de los objetivos
especificos planteados?

20.éLos datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

Resultados esperados

21.¢50n relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

22.4Concuerdan con los objetivos
especificos?

23.¢Se detalla la forma de presentacion
de los resultados?

24.éLos resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos, de
las actividades mencionadas?

Supuestos y riesgos

25.¢Se mencionan los supuestos y
riesgos mas relevantes?

26.4Es conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos
mencionados? ‘

Presupuesto

27.¢El presupuesto es razonable?

28.¢Se consideran los rubros mas
relevantes?

Cronograma

29.élos plazos para las actividades son
realistas?

Referencias

30.¢Se siguen las recomendaciones de
normas internacionales para citar?

Expresion escrita

31.¢la redaccion es clara y faciimente
comprensible?

32.¢El texto se encuentra libre de faltas
ortograficas?




(*) Breve justificacion, explicacién o recomendacidn.
e Opcional cuando cumple totalmente,
e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.

Pelssmaor el fema, los Gb}@'b"uﬁj @ Pec}ﬁ o F J amplia la

Carlos Aguirre Maxi



UNIVERAD DEL
AZUAY Cuenca, 11 de mayo del 2016

Ingeniero

Decano de la Facultad de Ciencias de la Administracion

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

C'Udad

De mis consideraciones: S

Sefior Decano, reciba un cordial saludo, al mismo tiempo informarle que luego de la
"sustentacidny revision del disefio de tesis de los aiumnos titulado “PLAN DE POSICIONAMIENTO
~.DE-MARCA. PARA. LAS-EMPRESAS-COMERCGIALIZADORAS - DE-BIENES-DE-CONSUMO-MASIVO e

CASO DE ESTUDIO: EMPRESA "EL COMPETIDOR”, realizado por los estudiantes Carpio Torres
“NIETES ARdTES, con cedila de dentidad 0105117444y Quezada Ullauri Manolo 'Nicolas, con™
_.cedula.de.identidad. 0104815212, estudiantes. de. la. carrera. de. Marketing;. Certifico..que. 105..........ou...

cambios efectuados en el disefio de tesis estdn listos y corregidos para su presentacion, razén
~porlacual tonsidero oportunoque sigartos tramites respectivos enet proceso de graduacion: "

.....AtEn.rame.n.te......‘......................................,......................‘................................,.................................................._._...............................'.....-....,..............

SIERZR

SN S LT P I R TR S L ,_i:r."su_'




Cuenca, 14 de abril del 2016
UNIVERSIDAD DEL

Ingeniero

XawerOrtegaVasquez

En su despacho

weye IS ANATES Carpis  Torres con codigo 50464, egresada dela-carrera de ngenterfaren
" Marketing de Ia Facultad de Ciencias de la Administracién junto con Manolo Nicolds Quezada
.....presentamos..\,f..soIicitamoé.a.usted.se.nas.co.nceda..la.aprobacifm.de.nuestm.tema.de.tesis.’.‘.P.LAN........................
" BEPOSICIONAVIENTO DE ‘WIARCA "PARA LA EMPRESA EL "COMPETIDOR"EN"EL"MERCADO ™™
"BUSINESS TO BUSINESS DE LA CIUDAD DE CUENCA”, previo a la obtencion del titulo de
egeerenmeine

De igual manera";S'r'é'éeH'fé'r?i'&é"é"h"uE's"c"r'é"&'i'ré'éfé"r"é'l"'I"ri"g"."jﬂ'éiﬁ"('f'é{r"l'é'é."ﬁéﬂiﬁ‘é""l\?i"é'i'if""'"'"""'""'""'""""""""""""""'"

...Por-la-atencién-brindada-a.la.presente.quedamos.de.usted muy.agradecidos. ..o e

Atentamente

f

MarmCarmeManoloauazadau
Cl: 0105117444 Cl: 0104815212




UNIVER SIDAD DEL
AZUAY Cuenca, 14 de abril del 2016

BB O O et

XawerOrtegaVasquez

CUNIVERSIDAD DEL AZUAY |t
CBTUGRH, s ———————— O 18 s £

D MIS CONSIABIACIONGS: o

_Sefior Decano, reciba un cordial saludo, al misme tiempo informarle aue luego de haberrevisado. ...

el ¢ disefio de tesis titulado “PLAN DE POSICIONAMIENTO DE Mgﬁgg_E,_t},_l}g.._"l‘.ﬁ,gm_l_?.l_a_gf,ﬁ.‘g},_,_m__l_‘_m_____

ia obtencién del titulo d Ingeniero en Marketing, realizado por. los estudiantes Carpio Torres
Marco Andres y Quezada U!laurl Manolo Ntcolas estudtantes de Ia carrera de Marketmg, Ia
misma cumple con Ios parametros para una mvestlgar_:on de tercer mvel razén por Ia cual

consndero oportuno que sngan Ios tramltes respectlvos en el proceso de graduacmn

__Finalmente comunico a usted la direccion de la presente iNVESHZACION. ...

O IO e




Cuenca, 14 de abril dei 2016

Ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

Décano de la Facultad de Ciencias de la Administracién
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Ciudad.

De mis consideraciones:

Por medio de la presente, me dirijo a usted para indicarle que luego de analizar la propuesta
emitida por los Srs. Marco Andres Carplo Torres N Manolo Nlcolas Quezada Ullauri con el tema -
“PLAN DE POSICIONAMIENTO DE 'MARCA PARA LA EMPRESA EL COMPETIDOR EN EL
MERCADO BUSINESS TO BUSINESS DE LA CIUDAD DE CUENCA”; la empresa ha decidido
aprobar el desarrollo de la misma,. para lo cual estamos dispuestos a colaborar con la

informacién necesaria con el fin de obtener resultados favorables del estudio realizado.

Por la favorable acogida que dé al presente anticipo mis agradecimientos

/ i

S

Its. Patficio Lépez.



e DR ADM@E?T%QE@E..P..E.?..LA.LJNIYERSIDAD.DEL.A.ZUA,Y“..,........_...............

................................................................................................. R R TR T QK

wgh25-de-Julio~de 2015

“Usev.-

Que; el séfior MAFeo Andrés ‘Carpio Torres, con codlgo 50464 luego de aprobar todasw“wm

las-asignaturas-del penstifii dé Ta Esciéla de” Ingenieria en Marketmg, egreso de la Facultad



U\IIVERSIDAD DEL

~ DOCTORA JENNY RIOS COELLO, SECRETARIA DELAFACULTADDE
CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY

_Que, el Sefior QUEZADA ULLAURI MANOLO NICOLAS,. con.codigo. 49755,.............

alumno de la Escuela de Ingenierfa de Marketing, tiene aprobado mas del 80% de créditos ...

de su malla curricular.

"#Hﬁuma DE

TP 1S STRA ETSIJ ................................................................................
SFE“L‘“me

Edicidn auluuzada de 20.000 ejemplares N°

Del 738.501 31758500
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"""""" Pl‘ﬁﬁ"d'e""p‘b‘é‘i‘éi‘é‘ﬁﬁfﬁi‘éﬂt6‘"dé"'fﬂar'ca"‘paf'a"laS'"empres'a'S'""""“'""'“"""

de consimo masivo.
CasodeestudloEmpresa“ElCompetldor”
- Nombres.de.Jos.estudiantes:. ..

B P T 6T T Y




1- Datos Generales

1.1 Nombre.del estudiante:. Carpio. Torres Mare0 AnAIES ...
1.1.1 Cébdigo: 50464
............................................... G
1.1.2.1Cﬂﬂvenci0n31:2875451 ............................................................................................................
................................................................. 1.1,2.2.Celular: 0999763908 ...

1.1.2.3 Correo electrénico: andrescarpio2910@hotmail.com

""""""""""""""" 1:2-Nombre-del-estudiante: Quezada Ullauri- Manolo-Nicoldsg -
e 2L SCOMIZOL ADTES .ottt s
1.2.2 Contacto:

.................................................................. 1 '2.2.2Ce}ular:0992514285
1.2.2.3 Correo electrénico: nikog 88@hotmail.com

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

1.3.1.2 Celular: 0998631221
ey 13 Correo eléctronico: jaguirré@uaziiay edies
............................. 1.4C0-direetersugerid0:
1.4.1 Contacto.

.............................. 1 .7A‘pl‘0ba0i6n1

__Titulo Propuesto: Plan de posicionamiento de marca para las empresas
comercializadoras de bienes de consumo masivo. Caso de estudio: Empresa “El
Cgmpetldor” ...............................................................................................................................................................................................

------------------------------ 1:19-Subtitule; (opeional)-(define y-aclara-particularidades.del trabajo......oon




2.5  Estado del arte y marco tedrico
UNIVERSIDAD DEL

Como es de conocimiento en la actualiddd empresas nacionales como locales se
encuentran dentro de una economia muy dura ya sea por politicas gubernamentales,
""impue'stos;"arancel'eS"elevados;"por"icr"cua'l'"laS"empresas"'a’r'encontrarse"-frente-'a"'estas ----------------------
_situaciones tienen que adaptarse y.adoptar nuevas.estrategias que Je permitan. sobrevivir .
y ser capaces de actuar en el mercado en el que se encuentran.

_Existen varios tipos de mercados a los que una empresa s puede enfocar, dentro de

estos se encuentra el business to business (b2b)elcualsecaracterlzaporvendergrandes
""'(:"E{ﬁfiﬂﬁdéﬁ"'d'é"'§ii""p'f(')'di’1"(':'l‘.ﬁ""c')'"p’i"ﬁ'd'l'i'étﬁ"s""ﬁ"ﬁtfﬁ"é'l‘iﬁﬁfﬁﬁ;”C:"()'fﬁé'l"'c'i'i'ﬁ'"I'ﬁﬁy()fig'ta;'"é'StC)'S"'ﬁG""""'"“"""""
estan enfocados directamente Al CoONBUINIAOE FINAL, .ot i oo

----------- Serralvo-y-Furrier-(2005)-Existen-varias-ventajas-que-tma-empresa-puede-obtener-ah.
.....nomento de realizar un buen posicionamiento de MArCa, COMO SO ..vevovcvumsemmssosnis

.....o................Ventaja.competi.tiva, ........... R —————
2. Diferenciarse de 18 COMPEENCIA ...
o Opciones de expansion
oLlegandeformamésdlrectaalamemonadclosconsurmdores
Dentro del posicionamiento de marca podemos optar por varios tipos de
A....?6.S-i-ci-(—)-ﬁm.ie.ﬂt.o-:--.....................,.."..—------..........-.-.--n..............u.......”--.-.--.............-..,..........u.....4.,..,--.----..............--.........uu.n .
L M
.............................. @ POSiC‘iOHEHﬁEntO]JOTUSOOapliCHCif)I’l

.............................. o........Posicionamiento. por beneficio
o Posicionamiento por competidor

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

“Por io tanto, 1a empresa que necesite diferenciarse dentro del mercado b2b debe adoptar
""'vari'aS"'estrategi-as-“que"-l-e---ayuden---a-"posicionarse---d-e---mejor"-manera----en---l-a---mentemdei -----------------------
__consumidor.. Una.de las tacticas que. pueden adoptar.son estrategias posicionamiento...............
que le ayuden a enfocarse de manera més directa a sus consumidores. Pero {Qué es
"""ISB'é'i'éiSﬁé{'rﬁi'Eﬁfé’?‘;""Tféﬁ't'""j}'""ﬁi'é'é'""('i'§§§'j:""él""ﬁ”c’iéiéiéh"éi’r’fﬁéh"t"é"'"i"ii')'""éé""&é*tié""é'ﬁ'f&')"c"éif"""""""""""'
~Anicamente-en-un-producto-o-productos; mas-bien; -este-debe-estar-enfocado-de-tal-ww
_manera.que..al. momento de elegir entre algunas opciones de compra, predomine en la

mente del consumir la mejor eleccion que satisfaga su necesidad, por ello decimos que

las diferentes acciones que una empresa, persona o grupos de personas adquieren o
' '"'}iiiéﬁféﬁ"I&i'éféi'fu’éﬂ’é}"élééﬁiéii"l'iié"6Bj'é’t’i'i’/’iié’jiiféj;ii’ié’éﬁ’)’é“déﬁffb’"c'i'é'"dfi'";iéfi&idb"dé’t’éﬁﬁi’ﬁé{dﬂj""'"""""""”"'

{Edicion autorizada de 20,000 ejemetares




“Por ello una empresa debe enfocarse de manera correcta al momento de identificar y
--definir-las-diferentes-estrategias-de-posicionamiento-de marca- que-va-a reatizar;-ya-que—-

2.7ijetiv.ogen.era} ........................................................................................................................ S P S Y e

""'Di'serﬁar'uri"plan'd‘e“pasici‘ﬁnamienta'demar‘c‘a‘busine'ssTo‘bu*sine'ss;'para'la'empresa"Eii"""""""
oS IDEEIBTRAIE .. rrcsescmesmomemmrssmses e s o R R B S

eDefinir-el posicionamiento-actual-de ta-empresa El Competidop:

e Elaborar un plan de posicionamiento de marca utilizando como caso de
.........................-...-....egt.ﬁdj. la..empres.ae.lc.ompet.idor. ......................................................................................................

—Esteproyecto tietie como- finalidad el decrearun-plat-de posicionamiento de marca
para la.empresa El. Competidor,.el.cnal pueda ser.adoptado.por.la empresa en un periado......

de tiempo determinado.

~Para-la-entender-dela-teoria-del “posicionamientode marcay-de-las estrategias que~
.podemos.utilizar, s¢ obtendra esta informacion mediante fuentes.secundarias.de estudios.....

bibliograficos que se refieran al posicionamiento.

~Para-~medir el posicionamiento actuat quetiene el -Competidor -realizaremosuna~
investigacion. cuantitativa.la.cual nos permita.identificar las. falencias. y. atributos.que......

tiene la empresa con respecto a la competencia para lograr ubicar su posicionamiento en

..Para.poder.realizar el estudio_se identifico nn total de 68 empresas.que.se.dedican.a la
actividad econémica de ventas al por mayor de productos de primera necesidad, la
“misma que nos servira para poder determinar una muestra significativa para el



Se aplicara la siguiente ecuacion para determRif el tamafio de la muestra
UNIVERSIDAD DEL

e = Error Probable de 0.05
D D BT 6 G a5
Q=PI’Obﬁblhd&dd@PI’&GHSOd@OOS ................................................ e
N = Universo de 68

Para la identificacién la oferta y demanda de los produotosdeconsumosmaswoenel

""'i‘i‘i'éféé'dﬁ"BZB"ﬁfﬂiiéiféfﬁ'('i'S""l'a"'iﬁﬁéﬁfi'gﬁéi"(')'ﬁ"E‘lﬁﬁl'ifﬁt'i*féi','"lﬁ"ﬁﬁa’l"'ﬁﬁﬁ's"i'ét’il"a"."éﬁ"éﬂt’féV’iSTﬁS"""""'"'"""""

--------- de.profundidad.que.se.realizarén.a.los.gerentes.o-encargados.de.las.empresas. que. eSten. .............
relacionadas con la actividad comercial de la empresa El Competidor, con el fin de

obtener los productos con més oferta y demanda del mercado.

......Por.iltimo.y.con los datos.obtenidos podremos.definir.las. diferentes estrategias.que.1a. ..o
__empresa podra adoptar dentro del el plan de posicionamiento realizado.

2.10 Alcances y resultados esperados

Al culminar el proyecto se espera conocer los factores de diferenciacion que tiene la
empresa con relacion a los diferentes competidores del sector, este nos permitira obtener

.......... implementar.a.futuro.y.asi.poder. establecerse de mejor manera en el segmento.enelgue ...
se encuentra.

"Edcion aulorizada de 20,000 ¢
<Dl 738 501 21 755,500 :

emplales VNn



212Plesupuesto

......................... o RUBRO-DENOMINAGCION o COSTOS oo vvervriirmmsrersrinsessoes SIS TIFHCACHO N s

~TCOMUNICACTONIES e e $30,00  Contacto con director de-la Tesis y-miembros-del trabajo.

Equipos Eléctricos $200,00 | Computadoras,iPad

Energia Eléctrica $80,00 | Uso durante el desarrollo de la tesis

Movilizacion para obtener informacion para realizar las
........................ TRANBPOFE@--wcrsierssecimermsissrasisnsons e $20,00. £0ETRVISEAS

Suministros de Oficina $30,00 | Para poder desarrollar la tesis

Mantenimiento semestral del pc utilizado en la tesis
........................ Ma.ﬂt.én[m.léhto.ﬁeﬁerai... .............S.60..O,0. e e L R R T Y

........................ Interneti b 872,00,  Andlisis v obtencion de informacion

Alimentacion $50,00 | Alimentacion

........................ lmprevistﬂs 52.000.0 la_tesis

Hojas i _$40,00] Copias, hojas para la tesis

O AP T L0 Lt IATCOABOTAGO oo
'""'].'L'i"ecncept'o'de'pOS'iCiOIl'am:Ient'O ...............................................................................................................................................
T

1.2.2 Valor de la marca

1.2.3 Identidad de la marca

e o RO —————
]31T1p95deegtrateg135

S AT B TRy e s S S s



1.6 Tipos de mercados UNWE -
1.7 Mercado Business to Business AZURY

wd2]:1 Ventajas del mercado Business to BUSINess
o CAPITULQ.2: Situacién.actual de posicionamienta.de. la empresa EL Competidor. ...
2:}-Descripeion-de-la situacion-actual de-1a GIPEESa. s
.......................... 2 VL OTES COTOTAVOS 1
............................................... T
g S
T e
230bjetlvogenera]
L 2AObjetivos Especificos,

261InvestigaménCuantltatwa .............................................................................................................................

.2.6.1.1 Desarrollo de 18 6NCUESTA e
..2:6:1.2 Recopilacion de informacion ...

2.6.1.3 Tabulacion de datos e
..2.6.1.4 Andlisis y presentacién de los resultados (SPSS)

2.6.2.2 Entrevistas a profundidad
o R T S R g
""36.2.3 Elasticidad de productos”
2 T INEOrIE A TS U A0S

SZObjetwosdemarRetmg

34Estra‘[eg1aspubhc1tanas

" Edicion autonizada de)20,000 ejemplates N({ .

Del 738501 Al 758,500



341Estra_teg1asBﬂ

342E5trateglaSAﬂ

3 Bibllografia

3.8 Anexos

(semanas)

En'tender“la' Te@ﬁa'de ..................

osicionamiento de marca

-Datos . generales . d_.e .................
posicionamiento y marca

-Datos-generales-sobre-
estrategias B2B

B2B

-Gb’tenCiénde ................ l 0s
Jffundamentos. _de . marca . ¥
posicionamiento

_‘Desclripcién .......... de. i

“lObtencidn de las ventajag
delmereadeBRR s

......1...Semana




Definir el posicionamiento
actual de la empresa El
Competidor

-Descnpcxog\%;glg%g;qsa
y sus valores cArpd¥ativos.

“Analisis de FODA

-Determinacion.de.la
[nvestigacion cuantltatwa y

b

-Realizacion dela. ...
investigacion cuantitativa

Realizacion dela

-ipvestigacion-cualitativa......

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

de los productos

-Obtencion de los; 1semana

fundamentos y descripcidn

de la empresa.

rAndlisis de la situacion 1 semanas

actual de la empresa.

_ Contar.con..datos.. ~.2.semanas

puficientes parala

investigacion

.. Qbtencion.de.loS ..o
[Resultadosdela | 2 semanas

investigacion cualitativa para

CﬁﬁocefelpOSiCionMi’entD' ..............................
soaohual de la eramresa.. sl memmsmee
e Andlisisdelaoferta ™y 5 i anas

demanda.y.de Ja elasticidad|.. ...

1 semana

..,Disefiar.plan.de

posicionamiento de marca
para la empresa El
Competidor:

-Desarrollo.de estrategias
de acuerdo a las

“rigcesidades de laempresa

-Planeamiento del tipo de
estrategias:

-Determinacidn de
factibilidad-de las
estrategias

=Considerar-—estrategias-de

realizada.

~2-gemanas

acuerdo .a. la_investigacion ...

-2-semanas |

..lsemana.

|

{Edicion abionzada de 20,0060 plares

501 31753500
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