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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene el objetivo deeg@énuna alternativa de solucion para
que la empresa DIPOR Cia. Ltda. logre incremeatawéntas en la ciudad de Ambato,
por lo tanto ha determinado la aplicacion de esgiat innovadoras como son las
estrategias de diversificacion a través de un glamezcla y linea de productos y asi
obtener un mejor nivel de ventas en el mercadaetamendacion caracteristica de la
nueva mezcla de productos es que se integre lagdades comerciales para generar
cambio de actitud del cliente, la misma que le j@dncrear una ventaja competitiva

para mantenerse en el mercado. De esta manereelsificacion juega un papel muy

importante en el proceso por el cual un sistema@uoao de la empresa, guiado por
normas morales y una sensibilidad hacia el bienucgntontribuye el desarrollo

humano ya que se potencializa sus habilidades tyedas a partir de la creatividad e

innovacion.

La metodologia utilizada en la investigacion peidntbnocer las falencias estructurales
en las actividades comerciales, a través de laaapdin de instrumentos de recoleccion
de la informacién como lo es la encuesta que nosipé recopilar datos acerca de la

necesidad de innovar las estrategias de diversifiogpara de esta manera reposicionar

la imagen empresarial para motivar una alta demandas mercado.

Asi esta investigacion esta estructurada con sgp#utos, cada uno con etapas de
desarrollo que nos permitiran conocer la funciatzali de la diversificacion y su

relacion con las ventas.

De esta forma y considerando las condiciones deicade local se disefi6 una
estructura de un plan de mezcla y linea de producteevos con la utilizacion de
estrategias de diversificacion permitird llamaratancion de los clientes, generar un
interés por la compra por medio de estas estratagiasara un gran impacto en el

mercado de consumo masivo.

Xiii



INTRODUCCION

En la actualidad con las agresivas competenciaseyas aperturas comerciales, las
empresas recurren cada vez mas a nuevas estragglaseo de buscar nuevos medios
creativos, de cautivar la atencion la creacionuivas tendencias y de contacto con los

consumidores.

En las pymes las estrategias de crecimientojuegarolindemasiado importante
acompafado del marketing, herramientas que corjisgamh la misién de satisfacer las
necesidades y requerimientos de los consumidordsedes o servicios determinando

las funciones del mercado para obtener mayoreeside ventas y utilidades.

La Diversificacion permite cumplir con la mision dbicarnos en un sitial preferencial
en el mercado, para que la marca comercial seageia, recordada y genere el deseo

de compra en todo momento.

De esta manera la Diversificacion cumple con susifunes como son las de crear
nuevos productos y nuevos mercados, prever latnaer@ de la competencia y mas
que todo lograr el posicionamiento de la marcaaeménte del consumidor, esto se
logra a través del tiempo y tiene como finalidad imayores segmentos de mercado

para incrementar las ventas.

La estructura del trabajo investigativo constaagesiguientes capitulos:

Capitulo 1, se presenta el problema, dando a conags conflictos en el entorno
empresarial, el analisis critico ha enfocado lassaa y efectos, se establece la
prognosis en la actualidad se determina la visaglin del problema a futuro en la

empresa, la formulacion del problema, se deternmlimsnbjetivos.

Capitulo 11, se detallan los antecedentes inve$iigs, se conceptualiza las variables en

estudio y se detalla la hipétesis.



Capitulo 1V, se establece el analisis e interprétade los resultados obtenidos en el
levantamiento de la informacién asi como la comacain de la hipotesis.

Capitulo V, se detalla las conclusiones y recomendas del proceso investigativo.

En el capitulo VI, se establece la propuesta, dtificacion asi como los objetivos y la

ejecucion de las actividades de cambio para la esapr



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Diversificacion de productos y la incidencia ea Ventas de la empresa DIPOR CIA.
LTDA de la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La limitada Diversificacion de productos disminugs ventas de la empresa DIPOR
Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

1.2.1 Contextualizacion

La diversificacion puede comprenderse como unategfia global o corporativa, es

decir, de desarrollo empresarial. Es un enfoqueadacter mas activo, donde cobra
3



mayor relevancia la direccién de la empresa endkglieda de nuevas actividades o
negocios para el desarrollo de la misma y centatenicion en el concepto mismo de la
diversificacion, a la vez, también involucra demigs relacionadas con la direccion
hacia la que se diversifica, el modo de llevarlaaho y los procesos directivos y

organizacionales que conlleva (Pérez Rodrigue#:148846; 1998: 197-198).

Hay pocas firmas que se basan en un solo prodpetcel contrario la mayor parte de
ellas venden varios productos. Las compaiiias disefia linea de productos en varias
formas. Muchas empresas a nivel mundial como AébifsCompany, con sus varios
tipos de medicamentos para la tos Robitussin explla importancia de la linea de

productos.

Una compafia necesita desarrollar nuevos y ematiesmgroductos. Eso es lo que
General Motors (GM) y muchas empresas en el muaddkcho para sobrevivir en el
mercado cada vez mas competitivo. Una directria fmadministracion es “renovarse o
morir”. En el caso de muchas compaifiias, una partsiderable del volumen de ventas
y la utilidad neta del afio presente provendra deymtos que no existian hace 5 o0 10
afos. Rubbermaid y Jhonson y Jhonson generarondma&b% de sus ventas con

productos que habian sido introducidos durantéltosos cinco afios.

A nivel de Ecuador existen empresas que han adoptad innovacion de productos
poco después de ser lanzada al mercado, Otrostalgian tiempo en aceptarlo y hay
quienes nunca la adoptan. A principios de los afi@genta, muchas compafias
asignaron la responsabilidad de realizar la pladeate los nuevos productos, al igual
gue coordinar los esfuerzos de marketing pararodustos ya establecidos a gerentes

de producto o gerentes de marca.

Los productos, como el ser humano, pasan por Um d&vida, de ahi la necesidad de
los empresarios ecuatorianos de contar con nuewdsigos para mantener los ingresos

y las ganancias de la compaiiia.



La mezcla de Avon esta formada por cuatro linemgipales: cosmeéticos, joyeria, ropa
y articulos para el hogar. A su vez, cada linegrdductos tiene varias sublineas. Los
cosméticos, por ejemplo, se dividen en lapiz labiabor, polvo, etc. Cada linea y
sublinea tienen muchos productos individuales.dtalilad de la mezcla de productos

de Avon incluye 1300 productos.

A nivel de Ambato, las empresas estan conscientedajprobabilidad de alcanzar el
éxito aumenta con un producto nuevo, sobre todoucanrealmente innovador; cada
vez los gerentes a nivel local se estan capacitanda adopcién y difusion de nuevos
productos y lo mas importante que estan aprendiara@mocer cOmo se comportan sus

consumidores..

En los ultimos afos los consumidores ambatefiosasertelto mas selectivos al elegir
productos. Con la dolarizacion de 1.998 redujo iclemablemente el ingreso disponible
y los recursos de muchas organizaciones. Con uromgoder adquisitivo, estas
personas, familias e individuos que escaparon aefestos negativos del feriado
bancario y de la dolarizacibn comienzan a ser tebtscen la realizacion de sus
compras. Las empresa publicas o privadas que tdrgjaajadores, el sueldo minimo es
de 340 ddlares si mantienen en su nédmina persareaganen menos de este valor no

pueden declarar utilidades al fin de afio.

1.2.2 Andlisis Critico

Actualmente la empresa esta atravesando una seriscdnvenientes por sus bajas
ventas que ha registrado en los Ultimos mesesz&m e que sus actuales estrategias
deben pasar por una obsolescencia planeada, dehidalébil andlisis de la mezcla y
linea de productos, también ha conllevado a @aasas como, el producto no es el
adecuado para el mercado meta, por una ineficmanetracion en nuevos segmentos,
el precio de ciertos productos esta por encimangetado, debido a la escases de frutas

en el sector.



Ante estas circunstancias, la empresa, no puedeapecer indiferente, y es por ello
gue se propone tomar y establecer algunos tipomeatkdas correctivas como la de
elaborar la Diversificacion de productos que lenp&n incrementar sus ventas, asi

como también los ingresos.

1.2.3 Prognosis

La empresa si no realiza una revision de su Difieasion de productos, como una de

las decisiones estratégicas relacionadas con ladeal de productos apropiadas del
negocio, entrara en una etapa critica, debido amlanaza de los actuales y nuevos
competidores, que pueden llegar a afectar de matiercta a esta empresa. Es decir,
con el tiempo, una compafia debe tomar muchasialeesssobre su serie de productos.
El hecho de que se tomen las decisiones correcties,que se adopten en el momento
oportuno, influye profundamente en el éxito de anmgpresa, no s6lo por un afio sino
por muchos.

En un momento dado, una empresa estara comernddizzigunos productos nuevos y

otros viejos, al mismo tiempo que planea y dedarattos. Por lo que si no aplicaria

dichas estrategias, disminuiria su porcentaje d&macion en el mercado, no existiria

ofertas satisfactorias y motivacion para la congeaos productos conllevando a un

ciclo de declive y posteriormente a una serie dblpmas de liquidez y financiamiento.

1.2.4 Formulacién del Problema

¢, Como incide la limitada Diversificacion de prodisct en las ventas de la empresa
DIPOR Cia. Ltda.?

1.2.5 Preguntas Directrices

¢, Como determino las caracteristicas de los cligraes una adecuada aplicacion de la
Diversificacién de productos?



¢, Qué Diversificacion de productos se aplicara paceementar las ventas de la
empresa DIPOR Cia. Ltda.?

¢,Determinar una Diversificacion de productos adeéalwal mercado meta incrementara

las ventas?

1.2.6 Delimitacion del Problema

Campo: Administracion
Area: Marketing

Aspecto: Diversificacion

Problema: ¢ Cémo incide la carencia de una adedda@asificacion de productos en
las ventas de la empresa DIPOR Cia. Ltda.?

Delimitacion Espacial: Este estudio se realizaréaeampresa DIPOR S.A.ubicada en el

Parque Industrial, calle F y calle 4ta. Lote D1.

Delimitacion Temporal:Abril - Octubre 2011

Unidades de Observacion: clientes

1.3 JUSTIFICACION

La empresa DiporCia.Ltda. ha tenido a lo largo we doce afios de operacion en el
mercado un crecimiento sostenido, sin embargo trrs Gltimos cuatro afios ha
venido afrontando problemas de ventas, por lo glenvestigador considera
importanteinvestigar tanto la teoria como la pcactdel andlisis, estudio y la
proposicion de soluciones viables para el resumgitoi de las ventas de la empresa a
través de la diversificacion, lo que contribuiranmoun material de consulta para los

empresarios y estudiantes de la region .



La presente investigacion basara sus esfuerzoso@umgizar y aportar conocimientos
sobre lo que a la estructuracion de estrategiagathictos para incrementar las ventas

se refiere, adaptado al entorno externo en elstuge la comercializacion de jugos.

Por otra parte el impacto que se pretende conseguiavés de estrategias de
diversificacion en la empresa Dipor Cia. Ltda, son el fin de incrementar el volumen
de ventas y por ende la rentabilidad de la mismeactivando de esta manera el
movimiento econdmico tanto de la empresa, asi cdeneus componentes internos y

externos.

Para llevar a cabo los estudios pertinentes ded #ihesarrollar se tomara como punto
de partida el método de investigacion bibliog@fipara penetrarse dentro del
contenido necesario y con ello llevar a la practiezha teoria; al mismo tiempo se
utilizaran los recursos que proporciona el métoglngestigacion de campo como son
los modelos matematicos y estadisticos, instruosemvestigativos como encuestas,

entrevistas y la aplicacion de programas inforno&tic

La investigacion y la implementacion de estratedmproductos permitiran mejorar el
desarrollo de las actividades y operaciones dmf@esa, de los miembros involucrados
en ella, contribuyendo al desarrollo econdomicoadeilidad, la provincia y el pais, con

ello mejorando el estilo y calidad de vida de saisifantes.

La factibilidad se da debido a la apertura de lawpiptarios y colaboradores de la
empresa Dipor como resultado de la preocupaci@stis ante la posicion en la cual la
empresa se halla hoy en dia, se ha facilitadodpodibilidad de recursos humanos,
materiales, tecnoldgicos y econdmicos, ayudandiovastigador a la realizacion del
trabajo en el menor tiempo posible, con el apoye gste precise y con el continuo

seguimiento de los avances realizados.



DIPOR Cia.Ltda. actualmente no cuenta con unaagifin adecuada de las estrategias
de la mezcla de productos, los productos y losigge® se ajustan al mercado, lo que

genera pérdidas en volumenes de ventas de la empres

El presente trabajo, la Diversificacién de prodactcsu incidencia en las Ventas de la
empresa DIPOR Cia.Ltda., trata de implementar @wtersia de comercializacion
adecuado, para llegar con el producto adecuadoglgmrecio adecuado, en el mercado

adecuado y para el cliente adecuado.

Con el presente estudio también se pretende implameina Diversificacion de
productos adecuada, debido a la factibilidad qustesxel impacto sera positivo para
mejorar la situacion de la empresa y hacer de $anaiuna de las mas competitivas en
la Region.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

» Determinar la limitada Diversificacion de productrs las ventas de la empresa
DIPOR Cia. Ltda.

1.4.2 Objetivos Especificos

» Diagnosticar la Diversificacion de productos actdal la empresa DIPOR Cia.

Ltda para determinar el nivel de ventas.

» Analizar las caracteristicas que se necesitan paaacorrecta aplicacion de la

Diversificacion de productos.

» Proponer una Diversificacion de productos, de aluem los segmentos de

mercado para incrementar las ventas en la empi&aHDCia.Ltda.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

STANTON,W. (2000). ¢Puede Aclarar General Motors nsezcla de productos?

http://www.gm.com

Una compafia necesita desarrollar nuevos y ematiesmgroductos. Eso es lo que
General Motors (GM) ha hecho exitosamente con elr8g con su nuevo prototipo el
nuevo vehiculo eléctrico EV1. Al mismo tiempo, Embargo, una comparfia debe
poner atencidn a sus productos existentes.GM afnomé montafia de retos para hacer
esto.

Segun Ronald Zarrella, el mas alto ejecutivo deketarg en la compaifia: “No
podemos escapar al hecho de que el camino paracuebiculo ha sido sefialado en el
pasado, muchos estan arriba de otros.” GM tierte Biarcas de vehiculos automotores:
Chevrolet (con automoviles y camiones), Pontiatur®a Oldsmobile, Buick, Cadillac
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y GMC (Unicamente camiones). Bajo estas marcageexiserca de 75 diferentes
modelos, haciendo hasta lo imposible para mantnbrén diferenciados uno del otro.
Ademas, Zarella admiti6 que esta empresa automuiriza actualizado sus productos
en comparacion con las marcas de la competencsamiaacas baratas van por todo el
camino explicando porque mas de una tercera partesdccompradores de automaoviles
en 1.994 ni siquiera contemplaron los producto&ie Ademas la compafiia afronta la
desanimadora tarea de clarificar y revitalizar Einditacion entre sus lineas de
productos.

El Plan de Zarella se centra en dirigir las sigteds a mercados meta separados, para
extenderse lo mas posible, y desarrollar una imaigmta y fresca para cada una de
ellas. Por ejemplo, aunque el Pontiac y el Satemdrs dirigidos a consumidores
jovenes, el segundo se concentrara en clientessquaclinan hacia automoviles
importados. El Saturn descansard en un atractsioral, fortaleciendo factores tales
como confiabilidad y servicio amigable, mientrase gdontiac tendra un atractivo

emocional, con su imagen “deportiva”.

Conclusiones:

1. Se puede concluir diciendo que GM atravezo seoblemas por no haber actuado
rapido en cuanto a estrategias de productos, esfe@meza que tuvo el fabricante en sus
productos casi llevan a la quiebra de GM.

2. Cuando una empresa no toma estrategias adecestiglebilidad es aprovechada

por la competencia.

FREIRE, L. (2005)Estrategias de Publicidad y Promocion paracrementar el
volumen de ventas en la Muebleria Siglo 2ladeudad de Latacungdacultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad fiéa de Latacunga.

Objetivos:
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1. Determinar que estrategias de Publicidad y Pecanmose deben establecer para
incrementar el volumen de ventas en la Muebledio i1 de la ciudad de Latacunga.

2. Proponer el establecimiento de estrategias dkcad y promocion adecuadas para

incrementar el volumen de ventas.

Conclusiones:

1. No existen politicas adecuadas de publicidaditasen la muebleria, que permita
difundir los productos a los clientes por medidalketos, tripticos, dipticos, etc.

2. A pesar de la atencion cordial de los vendedm@®xiste la afluencia esperada de
clientes. Esto nos hace pensar que ademas de arsénkcio al cliente busca valores
agregados de la muebleria.

QUISIMALIN, M. (2006).Plan de mercadeo para maximizar la comercializaaéra
distribuidora Q Market de la ciudad de Latacung&acultad de  Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Latazu

Objetivos

Establecer un plan de mercadeo que permita inctaméa comercializacion en la

distribuidora Q Market. de la ciudad de Latacunga.

Conclusiones:

El comercio de licores y confites ha tenido un iocnéento sostenido del 20% en los
altimos tres afos, a pesar de la crisis econdnsealebe a factores de demanda interna,

al crecimiento poblacional, y mayor agresividad efepresas del ramo, el plan de

mercadeo permitird enfrentar con mayores event@sitie en la comercializacion..
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Para implementar un determinado sistema de distébuo comercializacion se debe
tomar en cuenta muchos factores como los que puselertipo de negocio, tipo de
producto, posicionamiento del mismo en el mercadoad, la cobertura y el costo de
distribucion entre otros, analizar estos factoegseddera en gran medida la eficacia del

canal que se implante en las organizaciones.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacionzatdmos el siguiente paradigma
critico propositivo por las siguientes razones.

Empleando este paradigma se interpretara la realakl proceso de cambio y
dinamismo tanto para DIPOR vy las personas que a@abcontribuyendo al desarrollo
de la empresa mejorando su calidad de vida, buscalternativas de solucién para el
desenvolvimiento de la empresa mediante la apboade estrategias de mezcla de

producto.

En este problema interactian el objeto de estuda wyvestigador de una manera
directa, involucrandose con los hechos y acontecitos de la realidad de la empresa,
de esta manera se logrard el compromiso institatipara aplicar las estrategias

propuestas.

Las personas somos diferentes, todos pensamodedentit manera, la sociedad tiene
su estructura de valores, dandole su propia pdidada los mismos que son
transformadores del cambio, la aplicacion de valatel investigador y el objeto de

estudio priorizaran y relacionaran los puntos devecgencia.

La teoria permite adquirir conocimientos mientras @ practica genera experiencia, el
conocimiento y la aplicacién no deben funcionamdmera individual, la metodologia
permitira la investigacion cualitativa con la peigacion de sujetos sociales

involucrados y comprometidos con el problema quevedsa la empresa.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se sustenta en las sigsieiormas juridicas; Constitucion
Politica del Ecuador 2008, que de conformidad codispuesto en el titulo 1l capitulo
tercero de los derechos de las personas y grupatedcion prioritaria, seccidon novena,

personas usuarias y consumidoras.

CAPITULO Il

Derechos de las personas y grupos de atencioritgri@r

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponérates y servicios de 6ptima calidad
y a elegirlos con libertad, asi como a una infoidra@recisa y no engafiosa sobre su
contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control delachly los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; yaasianes por la vulneracion de
estos derechos, la reparacion e indemnizacién gfariehcias, dafios o mala calidad de

bienes y servicios publicos que no fuera ocasiopadaaso fortuito o fuerza mayor.

Asi como también nos basamos en la actual Ley @adle Defensa del Consumidor
(LODC) en los siguientes articulos:

Derechos del ConsumideiSon derechos fundamentales del consumidor, a mésde
establecidos en la Constitucion Politica de la Rbpd, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principiosngmles del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a que los proveedores publicos y privadferten bienes y servios
competitivos, de Optima calidad, ya elegirlos dbertad,
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2. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clgpartuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asiocsos precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspealevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar.

CAPITULO Il
Art. 6.- Publicidad Prohibida Quedan prohibidas todas las formas de publicidad

engafiosa o abusiva, o que induzcan a error erdei@h del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1 Categorizacion

PLAN DE

MARKETING

MIX DE
MARKETING

DIVERSIFICACION

CICLO DE
PROFUNI?IDAD POSICIONAMIENTO VIDA DEL ANCHURA
(En 1 Linea) PRODUCTO (Lineas
diferentes)
Tamafios Del Producto Introduccién Marcas
I
Colores En relacién con Crecimiento
un competidor
En relacién a un
atributo Madurez
Empaques |
Por Precio y . .,
calidac Declinacior
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ADMINISTRACION

COMERCIALIZACION

ESTRATEGIAS
DE VENTAS

VENTAS

CLIENTES
INTERNOS

CLIENTES
EXTERNOS

Clientes
Actuales
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2.4 Definicion de Categorias

Marketing

Segun Kotler, P. Y Armstrong, G. (2004, p.2 "una filosofia de direccién de
marketing segun la cual el logro de las metas dertmnizacion depende de la
determinacion de las necesidades y deseos de loados meta y de la satisfaccion de

los deseos de forma mas eficaz y eficiente quedoypetidores™”

Segun Kotler, P. Y Armstrong, G. (2004, pJp'es un proceso social y de gestion
mediante el cual los distintos grupos e individabsenen lo que necesitan y desean a

través de la creacion y el intercambio de unosymias y valores con otros."

El Marketing

Para las empresas, la satisfaccion de sus clieates aspecto primordial. Sin embargo,
para llevar a cabo este objetivo, es necesarianiplementacion de diversas
herramientas y estrategias que contribuyan a 'uoval" a los consumidores con un

determinado producto o servicio.

Segun el "padre del marketing", Philip Kotler, es$eun proceso en el cual un grupo de
individuos intercambia bienes y servicios paras$ater sus necesidades. Algunas
asocian este término con la mercadotecnia, otro®cterry MacCarthy, lo relaciona a
las denominadas "Cuatro P" del mercadeo: prodymtegio, plaza (distribucion) y

promocion.

Objetivos del marketing

Los encargados de esta area deben ingeniarselascpavencer y hacer que los
consumidores prefieran su producto o servicio, yehale otros. Para ello, deben

centrarse en los elementos que lo diferencian deotapetencia, entre los que se

18



encuentran: la calidad, la distribucién y una mitdd que impresione desde un
principio. Quienes crean y desarrollan un plan deketing, no pueden hacerlo de

buenas a primeras.

Es necesario que, con anterioridad, hayan invekiiga tengan un conocimiento
oportuno acerca del tamafio del mercado, volimeresvahtas, importancia y
"lenguaje” de la marca, e instalaciones, entreso&tgpectos. Lo importante en este
proceso, es buscar cuéales son las ventajas coivgetitel producto o servicio y saber
explotarlas al maximo. Responder a las principatgsrrogantes del consumidor
también es importante: ¢ por qué prefiero este ptoden vez del otro? ¢ por qué éste es
mas econdémico que aquel? ¢por qué hay grandesladedi de éste, y aquél esta

agotado? ¢ por qué este producto es tan dificibdseguir?, entra otras inquietudes.

Etapas del marketing

Para llevar a cabo el proceso de marketing, essagoecumplir con una serie de etapas
que son primordiales para el éxito de esta metgdml&n un principio, se requiere de,

al menos, dos partes; las cuales deben aportarwadoa la otra.

- Estudio y seleccion del mercado. Se estudianvdasbles demograficas (edad, sexo,
estado civil), geogréficas (clima y tipo de pobdeci rural o urbana) y psicolégicas

(aspectos de la personalidad, clase social).

- Definicion de las "Cuatro P". Se definen las ablés primordiales del producto
precio, plaza (distribucion) y promociéon. Esta rili fase, puede llevarse a cabo
mediante la comunicacion directa (cara a cararwoidas publicitarias por medio de la

radio, prensa, television, vallas, panfletos, eotras
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- Disefio de directrices. Se crean y emplean laategtas necesarias para recibir una

retroalimentacion exitosa de los consumidores.

- Posicionamiento. Se estudia a la competencia: feutalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. En este sentido, debbustsr la forma de hacer que

nuestro producto o servicio se diferencie de nasstompetidores.

Plan de marketing

Segun Pujol, B. (2003, p.252“Estructuracion detallada de la estrategia y @o@s
de marketing elegidos, que incluye un conjunto &fgtidas y acciones sucesivas y
coordinadas destinadas a alcanzar unos objetivosrctales definidos.”

"El plan de marketing es un documento compuestoupoanalisis de la situacion de
mercadotecniaactual, el andlisis de las oportueslagl amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnigrimpamas de accion y los ingresos
proyectados (el estado proyectado de pérdidadigades). Este plan puede ser la Unica
declaracion de la direccidon estratégica de un neg@ero es mas probable que se
aplique solamente a una marca de fabrica 0 a udupto especifico. En ultima
situacion, el plan de marketjes un mecanismo de la puesta en practica queeggant

dentro de un plan de negocio estratégico total.”

http://www.google.comMarketing en siglo XXI

Un Plan de promociones, mercadeo o marketing (€aklarketing) es un documento
escrito que detalla las acciones necesarias paeszar un objetivo especifico de
mercado. Puede ser para un bien o servicio, ung@gamaruna gama de producto.

También puede hacerse para toda la actividad dempaesa. Su periodicidad puede
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depender del tipo de plan a utilizar, pudiendode=sde un mes, hasta 5 afios (por lo

general son a largo plazo).

Describir y explicar la situacion actual del progtuc

Especificar los resultados esperados (objetivos)

Identificar los recursos que se necesitaran (idokiilos financieros, tiempo y
habilidades)

Personal cualificado

Tiempo

Competencias

Objetivos:satisfacer al cliente.
Declaracion de la misién y la vision
Objetivos corporativos

Objetivos financieros

Objetivos de mercadeo

Objetivos a largo plazo

Cultura corporativa

2. - Resumen del Andlisis de Situacion. AnalisiDADOFA,DAFO.
Debilidades (internas)
Amenazas (externas)
Fortalezas (internas)
Oportunidades (externas)
Conclusion
Factores clave de éxito en la industria

Nuestra ventaja competitiva

3. - Estudio de mercado

Requisitos de informacion
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Metodologia de la investigacion
Resultados de la investigacion

4.- Estrategia de mercado. Se refiere basicamerits a&uatro "P" del marketing:

Producto, Precio, Distribucion (place) y PromoaidRublicidad.

5.- Producto
Mix de producto
Fortalezas y debilidades de producto
perceptualmapping
Gestion del ciclo de vida del producto y desarrdéonuevo producto
Nombre de marca, imagen de marca y valor de marca
El producto extendido
Andlisis de cartera de productos
Andlisis B.C.G. (Boston Consulting Group)
Analisis de margen de contribucion
Andlisis multi factorial de G.E.
Desarrollo de la Funcion de Calidad

6.- Estrategia de mercado. Precio
Objetivos de precio.
Método de precio (pej. a partir de coste, a paitr demanda, o segun
competencia)
Estrategia de precio
Descuentos
Elasticidad de precios y sensibilidad del consumido
Price zoning

Andlisis de punto muerto para varios precios

7.- Estrategia de mercado. Promocién

Objetivos de promocién
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Mix promocional

Alcance publicitario, frecuencia, tramos, mediogdmunicacion, contenido
Requisitos de la fuerza de ventas, técnicas yaesti

Promocién de ventas

Publicidad y relaciones publicas

Promocién electrénica (pej. web o teléfono)

8.- Estrategia de Marketing. Posicionamiento ([bsirion)
Cobertura geografica
Canales de distribucion
Cadena de suministro y logistica

Distribucion electrénica

9.- Estrategia de Marketing. Objetivos de cuotan@ecado
Por productos,
Por segmentos de clientes

Por mercados geograficos

10.- Implementacion
Requisitos de personal
Asignacion de responsabilidades
Incentivos
Formacion en métodos de venta
Requisitos financieros
Requisitos de sistemas de gestion de la informacion
Agenda mes a mes
Andlisis pert o camino critico
Control de resultados y benchmarking
Mecanismo de ajuste
Contingencias
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11.- Resumen financiero
Supuestos
Declaracion de ingresos mensuales
Analisis de margen de contribucion
Andlisis de punto de equilibrio
Andlisis Montecarlo

Andlisis ISI: Internet Strategicintelligence

Estrategias de Marketing

Estrategia que define los principios generales lpsrque las unidades de negocio
esperan conseguir sus objetivos en el mercadonahjeRecoge las principales
directrices respecto al total de gastos de maiuketas acciones de marketing y la
asignacion de los recursos en esta area. Inclugesiaiees como: estrategias de

segmentacion, de posicionamiento y de comunicacion.

Diccionario de marketing .Edicion 1999, pag. 128

ESTRATEGIA

Entendemos por estrategia la forma de alcanzaobgetivos. O lo que es lo mismo

¢, Qué vamos a hacer para llegar a la meta propuesta?

El término estrategia proviene del lenguaje milit@harles O. Rossoti dice que
estrategia es "El motor que incrementa la flexdaiti de la organizacién para adaptarse
al cambio y la capacidad para alcanzar las nuecasajivas opiniones"

La estrategia es una labor creativa.

Aqui entrariamos en detalle en estos 4 apartados:
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« Politicas de Producto

e ¢ Qué producto deseamos comercializar?
» Caracteristicas del producto

» Disefio del envase

* Marcas

* Etiquetas

» Target o mercado objetivo

» Calidades

* Presentaciones

* Politicas de Precios

e Tarifas

* Condiciones de venta
* Descuentos

» Margenes

e Punto de equilibrio

« Politicas de Distribucioén

« Distribucién fisica de la mercancia

* Canales de distribucion a emplear
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* Organizacién de la red de ventas

* Politicas de Publicidad y Promocién

* Promociones

* Merchandising

* Plan de medios

» Desarrollo de la campafa publicitaria

+ Andlisis de la eficacia de los anuncios

Producto

Los productos, al igual que los seres vivos, expamnian un proceso de nacimiento,
crecimiento, madurez y muerte, que se puede medérminos de ventas. La existencia
de unas necesidades basicas en los consumidoreielogie ser satisfechas, pero que lo
son mediante productos que van evolucionando &rmapo, sustituyéndose uno a los
otros de forma sucesiva, es a lo que se le llamglel de vida del producto. En este se

pueden distinguir las siguientes fases: introdutgaidadurez, saturacion y declive.

Debido a esto la cartera de productos de una empedse estar sometida a un proceso
de revision y ajuste permanente para que puedanalsanzados los objetivos

planteados.

Ciclo de vida de un producto.

El ciclo de vida del producto es un concepto deflado y discutido ampliamente por

Theodore Levitt en su libro "Marketing ImaginatipnGeorge Schwartz, Stanley
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Shapiro y otras leyendas del Mercadeo. Parecier@ma agotado, pero siempre hay

algo nuevo sobre él.

La teoria sugiere que cada producto o servicioetigna vida finita. Si uno va a

monitorear ventas durante un periodo determinadsgubrira que el patréon de ventas
de la mayoria de los productos sigue una curvaistense de crecimiento, madurez y
declinacion. Es obvio que al principio las ventas suy bajas; de forma gradual se

van aumentando y luego comienzan a decrecer.

El concepto del ciclo de vida del producto es eauldr en su sencillez, pero es una
nocion de dificil aplicacion en la practica. Lanmipal desventaja es que es muy dificil

anticipar el ciclo de vida de un producto. Muy pogerentes de producto diagnostican
con claridad la fase precisa del ciclo de vidaawgual se encuentran sus respectivos
productos. Por medio de evidencias circunstancisgesupone que el producto se

desplaza desde el crecimiento hasta la madurepoBiejemplo, se observa que un

competidor aumenta su presupuesto para anuncios) U oferta de descuentos

especiales, se infiere que la fase de crecimiestéd gor terminar. Todas éstas son
sefales de sentido comun, pero de dudoso valdifaen

Marketing Mix

SegunPujol, B. (2003, p.20Q0uso selectivo de las distintas acciones del memtet

para la consecucion de lo objetivos de venta deroducto concreto, los elementos del
marketing son muy variados y numerosos se ha agoup@jo cuatro apartados

conocidos como las cuatro "p"del marketing, produpgtomocion, plaza y precio."

"Marketing Mix se trata de una combinacion de \J#&a conocidas como elementos

del marketing. También llamadas las "4 p’s".

27



En la actualidad el marketing es una herramientgatgdio empresario debe conocer. Sin
duda, todas las compafias de una u otra formaautiiécnicas de marketing, incluso,
sin saberlo. Marketing no es otra cosa que laz&abn de intercambios entre un

minimo de 2 partes de forma que se produzca urfiben@utuo.

Todos hemos oido hablar en alguna ocasién de Miagké&3in embargo si pedimos que
nos den una definicion, algunos dirian que es wenddros publicidad. Tendriamos a
aquéllas personas que opinan que el marketing distidbucion de productos, otros

opinarian que es disefiar envases o0 embalajes etc.

Y también podriamos afirmar que todos tienen rapém no de forma independiente.

Todas estas son tareas que se pueden desarratharkeeting.

Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (llamado tambié@rketing Mix, Mezcla
Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientagariables de las que dispone el
responsable de la mercadotecnia para cumplir obgetivos de la compafia. Son las
estrategias de marketing, o esfuerzo de marketirghen incluirse en el plan de
Marketing (plan operativo).

Los elementos de la mezcla original son:

Esquema del ciclo de vida del producto. Producteekvicio: En mercadotecnia un
producto es todo aquello (tangible o intangibleg¢ e ofrece a un mercado para su
adquisicion, uso o consumo y que puede satisfaternecesidad o un deseo. Puede
llamarse producto a objetos materiales o0 bienesyicg®s, personas, lugares,
organizaciones o ideas. Las decisiones respecsteganto incluyen la formulacién y
presentacion del producto, el desarrollo especifieanarca, y las caracteristicas del
empaque, etiquetado y envase, entre otras. Calbreqdecel producto tiene un ciclo de
vida (duracién de éste en el tiempo y su evolucgu® cambia segun la respuesta del
consumidor y de la competencia y que se dibujaend de curva en el grafico.
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Las fases del ciclo de vida de un producto son:

1.Lanzamiento
2.Crecimiento
3.Madurez
4.Declive

Precio: Es principalmente el monto monetario dergambio asociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzokerSbargo incluye: forma de pago
(efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directin documento, plazo, etc.), descuentos
pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a sueser] que se plantea por medio de
una investigacion de mercados previa, la cualnhdéfiel precio que se le asignara al
entrar al mercado. Hay que destacar que el prexiel €nico elemento del mix de
Marketing que proporciona ingresos, pues los atorsponentes Unicamente producen
costos. Por otro lado, se debe saber que el pvacintimamente ligado a la sensacion

de calidad del producto (asi como su exclusividad).

Plaza o Distribucion: En este caso se define codmalel comercializar el producto o el
servicio que se le ofrece (elemento imprescinddalea que el producto sea accesible
para el consumidor). Considera el manejo efectelocdnal de distribucion, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuadogel momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia sléalricantes y ahora depende de

ella misma.

Promocién: Es comunicar, informar y persuadir &mntk y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logfosdebjetivos organizacionales (como
es la empresa=comunicacion activa; como se pelximpresa=comunicacion pasiva).
La mezcla de promocion esta constituida por Prodmode ventas, Fuerza de venta o
Venta personal, Publicidad, Relaciones Publicas,Cgmunicacion Interactiva

(Marketing directo por mailing, emailing, catalogeg&bs, telemarketing, etc.).
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La mezcla original demostré ser insuficiente cordesarrollo de la industria de los
servicios y sectores sociales, es asi como seadgaytres elementos adicionales:

Relacion de la mezcla de mercadotecnia social gedeiciosPersonal: El personal es
importante en todas las organizaciones, pero esciedmente importante en aquellas
circunstancias en que, no existiendo las evidemgdss productos tangibles, el cliente
se forma la impresion de la empresa con base eongbortamiento y actitudes de su
personal. Las personas son esenciales tanto endaqeion como en la entrega de la
mayoria de los servicios. De manera creciente,psonas forman parte de la
diferenciacion en la cual las compafias de servicgan valor agregado y ganan

ventaja competitiva.

Procesos: Los procesos son todos los procedimijemi@sanismos y rutinas por medio
de los cuales se crea un servicio y se entregaciiamte, incluyendo las decisiones de
politica con relacion a ciertos asuntos de intecM@ndel cliente y ejercicio del criterio

de los empleados. La administracion de procesos @specto clave en la mejora de la

calidad del servicio.

Presentacion: Los clientes se forman impresiongsage a través de evidencias fisicas
como edificios, accesorios, disposicion, color gnigis asociados con el servicio como
maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc. Ayadzar el "ambiente" y la "atmdsfera” en
gue se compra o realiza un servicio y a darle foanes percepciones que del servicio
tengan los clientes. Tangibilizar al servicio.

Mayormente estas tres ultimas aplican para lassinds hoteleras y turisticas.

En igual direccién algunos autores agregan otrasmehtos a la mezcla, pero aun estos

no se generalizan, ni son aceptados mayoritari@nBot ejemplo:

Parking (estacionamiento) en retail marketing
Partner (Socio) dada la importancia de las asamasi

Profesor, en marketing educacional.
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Cuadro No 1

@ a : . -

Mezcla de Mercadotecnia
(Marketing Mix)

|' |
| |
/ \
Promocion | : “-

Cuadro No 2

Personal

@ -.

Mezcla de Mercadotecnia
(Marketing Mix)

Promocién —

Procesos Presentacion

Linea de Producto

Una linea de producto esta constituida por producte una misma clase y que
presentan muchas similitudes funcionales entres;ello aspecto importante a tener en

cuenta es la longitud de la linea de producto.
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Una linea de productos es un grupo de productasioglados entre si que se ofrecen a
la venta. Al contrario que la agrupacion de prodsiatn la que varios productos se
combinan en uno, la creacidn de lineas de producioisca el ofrecer varios productos

relacionados entre si pero de forma individual. Unea puede comprender productos

de varios tamanos, tipos, colores, cantidades@qw.e

La profundidad de la linea se refiere al nUmergat@ciones de producto que contiene.

La consistencia de una linea se refiere a lo dsireente relacionados que estan los

productos que componen la linea entre si.

La vulnerabilidad de la linea se refiere al poragnide ventas o beneficios que se

derivan de tan sélo unos cuantos productos endmai

El ndmero de lineas diferentes que una compafia pola venta se conoce como

amplitud del mix de producto. El numero total deductos vendidos en todas las lineas
se conoce como longitud del mix de producto. Silimea de productos se vende con la
misma marca, a ésta se le conoce como marca diéafathiando se afiade un producto

a una linea, se dice que ha habido una extensida dasma. Cuando aflades una
extension de linea de mejor calidad que los praduattuales, se dice que ha habido un
apalancamiento de marca. Cuando la extension da Bs de menor calidad que los
otros productos, ha habido un empobrecimiento dedeca. Estas ganando ventas a

corto plazo a costa de las ventas a largo plazo.

La fijacion de precios de linea consiste en lard@tecion de una banda limitada de
precios para todos los productos de la misma. dsstana tradicion que se remonta a las
primeras tiendas de todo a 100 (five and dimegerglie todo costaba 5 6 10 centavos.

Su principal ventaja consiste en hacer mas fadldiainistracion del negocio pero la
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desventaja es su inflexibilidad sobre todo en tiesnple alta inflacibn o precios
inestables.

La Linea de Productos es un grupo amplio de produque se crea para usos
fundamentalmente similares y que posee caractasstifisicas razonablemente

similares.

Una linea de productos también puede ampliarsei@iaga nuevos articulos dentro de
la misma categoria. Existen varias razones panarllana linea de productos: buscar
ganancias adicionales, tratar de satisfacer aisdshbdiidores, tratar de sacar provecho
de un exceso de capacidad, tratar de manejar unpafda de linea completa y de

llenar los huecos para alejar a los competidores.

A continuacion presentamos las diferentes linaag3cla de productos de Gillete; a fin

de ilustrar mas claramente los conceptos anteriores

Después de haber revisado estos conceptos, atsaepms a la parte practica de este
tema, en la cual aprenderemos a determinar el magseguridad para un conjunto de
lineas de productos, a diferencia de el dia de ayedonde revisamos ese concepto

aplicado unicamente a un solo producto.

Cuando una empresa vende mas de un producto,|sis@sto — Volumen - Utilidad
se lleva a cabo utilizando una razon de promedicagribucion marginal para una

mezcla de ventas determinada o una contribucioginaror utilidad.
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Si la mezcla real de productos vendidos difier@meuctos en que se baso el andlisis,
surgira una divergencia entre la utilidad esperdiisada en el modelo Costo —
Volumen — Utilidad y la utilidad real. Ademas, elrffo de Equilibrio no sera el mismo
si la mezcla de productos realmente vendidos difiée la mezcla de productos

empleada en el andlisis.

Mezcla de Productos (Mix de productos)

El mix de productos, se define como la totalidaghibeluctos y elementos afines que un
vendedor le ofrece a sus compradores. Las dimegsgwbre las que se extiende el mix
de producto son basicamente cuatro y permiten aeom@esa expandirse de cuatro
maneras diferentes con el fin de expandir su miprdeuctos, estas dimensiones son:

amplitud, longitud, profundidad y consistencia.

La mezcla de productos, son todos los producto®ffgeen en venta una compafia. La
estructura de mezclas de productos tienen dimessitemto en amplitud como en
profundidad. Su amplitud se mide por el nUmeroindeals de productos que ofrece, su
profundidad por la variedad de tamafios, coloressynhodelos que ofrecen dentro de
cada linea de productos.

La mezcla de producto de una compafia puede deserisegun su amplitud,

profundidad y consistencia.

La amplitud de la mezcla de productos, se refiéneGanero de lineas diferentes de

productos que maneja la compainia.
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La profundidad de la mezcla de productos, indi@ntas versiones de cada producto se
ofrecen dentro de la linea.

La Consistencia de la mezcla de productos, sereefieque tan parecidas estan sus
diversas lineas de productos en cuanto a su uab §os requisitos de produccion,

canales de distribucién u otros factores.

Amplitud

Corresponde a la cantidad de lineas de productfafpuea una empresa .

Longitud

Corresponden al total de productos que aparecehraix.

Profundidad

Se relaciona con cuantas variantes del mismo ptodion ofrecidas en la linea.

Consistencia

Es la medida en la que varias lineas de produeg@&@nhduentran relacionadas con su uso
final, exigencias de produccién, canales de distiim y otras formas.

Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consiste en lsidac¢ por parte de la empresa, acerca
de los atributos que se pretende le sean confesidasproducto por el puablico objetivo.
Asi, el <<Persil>> se posicion0 inicialmente conlodetergente << que mimaba la

ropa>>. Actualmente esta posicionado como detezgesuldgico.
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Diccionario de Marketing, (1,999, pag.257)

Se llama Posicionamiento a la referencia del ‘lugae en la percepcion mental de un
cliente o consumidor tiene una marca, lo que ciuystila principal diferencia que
existe entre esta y su competencia. También apacaad del producto de alienar al

consumidor.

En por todos los medios dejar que el Posicionamieatirra sin la debida planificacion,
razén por la que se emplean técnicas consistentés maneacion y comunicacion de
estimulos diversos para la construccion de la im&gelentidad deseada para la marca
a instaurar en la subjetividad del consumidor,ual @s totalmente agresivo y de causa

fortuita contra la voluntad de las personas.

El Posicionamiento es un principio fundamental queestra su esencia v filosofia, ya
gue lo que se hace con el producto no es el i, si medio por el cual se accede y
trabaja con la mente del consumidor: se posicionaproducto en la mente del

consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado esecmencia de lo que ocurre en la
subjetividad de cada individuo en el proceso decimmiento, consideracion y uso de la
oferta. De alli que el posicionamiento hoy se enteeestrechamente vinculado al
concepto rector de propuesta de valor, que corssmlatisefo integral de la oferta, a fin

de hacer la demanda sostenible en horizontesrdpdienas amplios.

Reposicionamiento es cambiar la posicion que elymo o servicio tiene en la mente
del cliente, o bien en ocasiones recordar uno guebpia olvidado.

La capacidad de identificar una oportunidad de gimsamiento es un buen test para
conocer las habilidades de un experto en marketiag. estrategias exitosas de

posicionamiento se traducen en la adquisicion poepde un producto de una ventaja
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competitiva. Las bases mas comunes para constiailestrategia de posicionamiento
de producto son:

* posicionamiento sobre soluciones, beneficios osidades especificas
» posicionamiento sobre el uso determinado de cdtegor

» posicionamiento sobre ocasiones de uso especificas

e posicionamiento contra otro producto

* posicionamiento a través de disociacion por tipprdelucto

Mas generalmente, existen tres tipos de conceptpsicionamiento:

1 Posiciones funcionales

e resolver problemas

e proporcionar beneficios a los consumidores

2 Posiciones simbdlicas

* incremento de la propia imagen

identificacion del ego

pertenencia y significado social

filiacion afectiva

3 Posiciones experienciales

e proporcionar estimulacién sensorial

e proporcionar estimulacion cognitiva

El encontrar un posicionamiento se ve facilitade poa técnica grafica llamada
mapeado perceptual, varias técnicas de investigagidécnicas estadisticas como

escalado multidimensional, andlisis factorial, miglconjunto y andlisis logico.

Generalmente, el proceso de posicionamiento deuptodomprende:
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1 identificar productos competidores

2 identificar los atributos (también llamados disienes) que definen el 'espacio’ del

producto

3 recoger informacidén de una muestra de consunsdsmbre sus percepciones de los

atributos relevantes de cada producto

4 determinar la cuota de cada producto que ocupeeide de los consumidores

5 determinar la localizacion actual de cada pramaatel espacio del producto

6 determinar las combinaciones favoritas de awdbuie quienes constituyen los

mercados objetivos (respecto a un vector ideal)

7 examinar la concordancia entre:

* las posiciones de productos competidores
» la posicion de tu producto

* la posicion de un vector ideal

8 seleccionar la posicion optima

El término fue acufiado en 1969 por Jack Trout en esgrito :Trout, J.,
""Posicionamiento” es el juego que utiliza la gesrieel actual mercado de imitacion (o
de "yo-también™)", Industrial Marketing, Vol.54, Mo (June 1969), pp.51-55.

Diversificacion
Se conoce como diversificacion al proceso por el cina empresa pasa a ofertar

nuevos productos y entra en nuevos mercados, poridlade las adquisiciones

corporativas o invirtiendo directamente en nuevegogios. Existen dos tipos de
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diversificacion dependiendo de si existe algun tgm relacidbn entre los negocios

antiguos y nuevos de la compafiia

Diversificacion relacionada- Es un tipo de diversificacion que se basa énikueda
de sinergias entre las antiguas y las nuevas datles. Esta se puede deber a una

similitud tecnolégica o a similitudes en los sisésnde comercializacion.

Integracidon vertical.- Un tipo especial de diversificacion relacionaserian las
integraciones verticales, que suponen para la esapaeentrada en negocios de los que
se provee, por ejemplo fabricando las mercadedessarias para el proceso productivo
de su antiguo producto y pasando asi a ser su qumokelo que es conocido como
integracion hacia atras, o bien convirtiéndoseweprepio cliente al entrar en negocios
en los que participaba su producto como la fabibcade nuevos bienes y servicios, 0

la distribucion del mismo, lo que se conoce contegracion hacia delante.

Lo que se pretende cuando se busca la integraerfical es mejorar la eficiencia de la
empresa integrando bajo una misma estructura deergob procesos que se

complementan, incurriendo en una reduccion dedstes de transaccion.

La integracion vertical, sin embargo, presenta lgrabs como un incremento del riesgo
global de la compafia, una pérdida de la flexiadiduna posible pérdida de la
rentabilidad derivada de no disfrutar del efectpegiencia o de las economias de escala

y una mayor complejidad organizativa.

Integracion vertical hacia atrds.Es la diversificacion de una nueva actividad qua es
situada en un nivel anterior. Es decir que la esgprasume una nueva actividad

diferente, que anteriormente lo realizaban susqadores.
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Integracién vertical hacia delante Es la diversificacion de una nueva actividad que
esta situada en un nivel posterior. Es decir quaripresa asume una nueva actividad

diferente, que anteriormente sus clientes |o rebéin.

Integracién horizontalDiversificacion Relacionadaribontal.- La nueva actividad
estara en el mismo nivel de las actividades queeye la empresa. Es decir supone
afadir productos o servicios sustitutivos o completarios a la actividad de la

empresa.

Diversificacion no relacionada- La Diversificacion no relacionada supone la farm
mas radical de diversificacion, ya que no existegmna relacion entre las actuales y
nuevas actividades de la empresa. Su objetivo resdiero, no busca aprovechar
habilidades o buscar sinergias, sino que persigaereduccion del riesgo global de la
empresa. Ejemplos de diversificacion no relacionadaian Nokia (compafia
finlandesa, inicialmente una empresa papelera,ehgyincipal productor de méviles
del mundo), ACS (compariia espafiola constructorausnorigenes, pero que esta en
negocios como la energia o las telecomunicacioneéBpuygues (compariia francesa
constructora que tiene intereses en segmentos ebealiovisual, la telefonia movil o

las concesiones).

Marca

Se compone de simbolo, logotipo, anagrama y cajoe permite identificar los

productos o servicios de un vendedor o grupo deledores y diferenciarlos de los de
la competencia. La utilizacion de marcas preseptaayas tanto para el consumidor
como para el vendedor. Al consumidor le facilitadantificacion de los productos y
servicios y le garantiza una calidad comparabledoaepita la compra. Al vendedor le
ayuda a diferenciar sus productos, siendo asi ifiés entrar en una guerra de precios.
El nombre de marca se utiliza con frecuencia deamotkrcambiable entre “marca”,

aungue se utiliza mas bien para indicar elemembgsiisticos escritos o hablados de

cualquier producto. En este contexto, un “nombren@gca” constituye un tipo de
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marca de fabrica, siempre y cuando el nombre dearidentifique exclusivamente al
propietario de la marca como la fuente comerciallade productos o servicios. El
propietario de una marca puede intentar protegerdierechos de propietario, con
relacion al nombre de marca a través del registrandrca de fabrica. A su vez, los
portavoces de publicidad también forman parte dergls marcas, como por ejemplo:
el papel higiénico Mr. Whipple de Charmin y Tong fhiger de Kellogg's.

Los nombres de marca se presentan en una variedestitbs, unos cuantos incluyen,

por ejemplo:

Sigla: Un nombre formado en base a iniciales, @beso UPS o IBM.

Descriptivo: Nombres que describen el beneficiamcion de un producto, tal como
WholeFoods o Airbus.

Aliteracion o rima: Nombres que son divertidos ednunciarlos y que se fijan en la
mente, tal como Reese’sPieces o Dunkin’Donuts.

Sugestivo: Nombres que evocan una imagen pertinéraecomo Amazon o Crest.
Neologismos: Palabras totalmente hechas, como Waidak.

Palabra extranjera: Adopcién de una palabra de wla@ma, tal como Volvo o
Samsung.

Nombres fundadores: El uso de nombres de perseasssy como Hewlett-Packard o
Disney.

Geografia: Hay muchas marcas que usan nombresgienes y de lugares muy
conocidos, como es el caso de Cisco y Fuji Film.

Personificacion: Muchas marcas adoptan sus nondlerestos, como Nike o provienen

de las mentes de los ejecutivos de publicidad, ddetty Crocker.

La accidon de asociar un producto o servicio conmaeca ha llegado a ser parte de la
cultura moderna. Muchos productos tienen algun dipadentidad de marca, desde la
sal de mesa comun hasta los jeans de disefiadarasdémhominacién genérica es un
nombre de marca que ha llegado a ser coloquialment&rmino genérico para un

producto o servicio, tal como Band-Aid o Kleeness kuales son a menudo usados
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para describir cualquier tipo de bandas adhesivasatmjuier tipo de pafiuelos faciales
respectivamente. Identidad de Marca La identidadrderoducto, o imagen de marca
son comunmente los atributos asociados con unaamaono el propietario de la
marca quiere que el consumidor perciba la marcgoly extension la compaiia,
organizacién, producto o servicio. El propietareold marca tratara de cerrar la brecha
entre la imagen de marca y la identidad de la m&fnanombre de marca eficaz logra
una conexion entre la personalidad de la marceotab se percibe en el mercado y el
servicio o producto actual. EIl nombre de marca asib@ conceptualmente incluido en
el objetivo con el producto o servicio (Lo que lampaiia representa). Ademas, el
nombre de marca debera estar direccionado con deand@mografica. Comunmente,
nombres de marca sostenibles son faciles de racdrdiascienden tendencias y tienen
connotaciones positivas. La identidad de marcaiedaimental para el reconocimiento
del consumidor y simboliza la diferenciacién de caarde los competidores. Identidad
de marca es lo que el propietario de la misma guiemunicar a sus consumidores
potenciales. Sin embargo, con el tiempo, una mareede adquirir (evolucionar),
nuevos atributos desde la perspectiva del consurmel® no necesariamente desde la
perspectiva de las comunicaciones del mercado meopietario de marca emite hacia
Su publico de destino. Por lo tanto, las asociasae marca llegan a ser Utiles para
verificar la percepcion del consumidor acerca denkrca. La identidad de marca
necesita enfocarse en la auténtica calidad-carsiites reales del valor y en la promesa
de la marca que han sido dadas y apoyadas orgammaboente y/o por las
caracteristicas de produccion..

Empaque

El empaque puede ser el factor decisivo de la v&ht@mpaque incluye la promocién y
la proteccion del producto. Puede ser importantea p@s vendedores y los
consumidores. Hace que sea mas facil utilizar medmar el producto. Puede evitar el
deterioro o el dafio. Un buen empaque facilita ifleat el producto y promover la

marca en el punto de compra e incluso en el uso.
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En la actualidad, el "empaque" es una parte fundthdel producto, porque ademas
de contener, proteger y/o preservar el productmpiendo que este llegue en 6ptimas

condiciones al consumidor final, es una poderosameenta de promocién y venta.

Meyers y Gerstman mencionan en su libro "EI Empaga®nario” que existe un viejo

dicho que afirma que el empaque es el productam Estespecialmente cierto con
muchos empaques de alimentos, medicinas y cosraéictos cuales el producto en si
quiza sea un polvo, un liquido o cualquier otraacoasrente de atractivo. De ser asi, el

empaque es el que logra la venta.

Ahora, y teniendo en cuenta lo anterior, en elgresarticulo se explicara para fines de
marketing algunos aspectos que son basicos pedarmentales acerca del empaque,
como: Qué es, cudl es su importancia y qué funsidieme, tomando en cuenta la

perspectiva de diversos expertos en temas de rmayket
¢, Qué es el Empaque o Cual es la Definicion de EngpBgra Fines de Marketing?

*Segun Stanton, Etzel y Walker, el empaque "camgisttodas las actividades de disefio

y produccion del contenedor o envoltura del proaluct

*Para Kerin, Hartley y Rudelius, el empaque esltguar contenedor en que se ofrece

un producto para venta en que se comunica la ifcion de la etiqueta”

*Segun Fischer y Espejo, el empaque "se define aaralmuier material que encierra
un articulo con o sin envase, con el fin de pres@wvy facilitar su entrega al

consumidor".

eLa American Marketing Association (A.M.A.), defirldl empaque (package) de la
siguiente manera: "Contenedor utilizado para pestegromocionar, transportar y / o
identificar un producto. EI empaque puede varianmenvoltorio de plastico a una caja
de acero o de madera o de tambor. Puede ser minjewntiene el producto),

secundario (contiene uno o mas paquetes primaoidsjciario (contiene uno o mas

paquetes secundarios)”
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En este punto y teniendo en cuenta lo anteriomt@tala siguiente Definicion de
Empaque para fines de marketing:

El empaque es el contenedor de un producto, disejipdoducido para protegerlo y/o
preservarlo adecuadamente durante su transpomeaca@hamiento y entrega al
consumidor o cliente final, pero ademas, tambiémesy util para promocionar y
diferenciar el producto o marca, comunicar la infacién de la etiqueta y brindarle un

plus al cliente.

Importancia del Empaque:

A continuacién, veremos algunos razonamientos qoeem de manifiesto la

importancia que tiene el empaque:

1.SegunCzinkota y Kotabe, el empaque es necesar@ entregar un producto al
consumidor en buenas condiciones, tratese de ueHdabpara champu, o una caja con
recubrimiento absorbente de impactos para protagees electronicos delicados.

2.Histoéricamente, el empaque se inventd en priagigira proporcionar proteccion. En
la actualidad, reconocida cabalmente su significacie marketing, el empaque es un

factor principal para conseguir distribucion y otes.

3.En los casos de los bienes de conveniencia ynsstnois de operacion, la mayoria de
compradores considera que una marca es tan bueraatoa. Asi que éstos tipos de
productos se podrian diferenciar por una caratitexidel empaque: de boquilla que no
gotee, de frasco reutilizable, con autoaplicadom( la cera liquida para calzado vy el
pegamento, por ejemplo). A fin de cuentas, el em@ayede convertirse en la ventaja
diferencial de un producto, o por lo menos en pgigeificativa de la misma

Por tanto, podemos resumir la importancia del emga&q tres puntos fundamentales:

1) Es la parte o componente del producto que haeeégte llegue al consumidor o
cliente final en las condiciones adecuadas. 2) |[Eomponente que puede ayudar a

vender el producto; primero, logrando que el calgadistribucion quiera distribuirlo
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(por ejemplo, al considerar que el producto esl fdei transportar, almacenar y
manipular); y segundo, logrando una buena impresioal cliente final de manera que
desee adquirirlo. 3) Puede ser el elemento queitgeestablecer una ventaja diferencial

con respecto a los productos competidores, en iespegcellos de igual calidad.

Funciones del Empaque:

Segun Lamb, Hair y McDaniel, las tres funciones mgsortantes del empaque son :

1.Contenido y proteccion de los productos: Comotesmer productos liquidos,
granulados o divisibles de alguna manera. Adengsjite a fabricantes, mayoristas y
detallistas vender productos en cantidades espasiftomo litros y sus fracciones. En
cuanto a la proteccion fisica, los empaques prategelos articulos de roturas,
evaporacion, derrames, deterioro, luz, calor, fidontaminacion y muchas otras

condiciones.

2.Promocion de productos: Un empaque diferenciapurducto de los de los
competidores y puede asociar un articulo nuevaucarfamilia de productos del mismo
fabricante. Los empaques utilizan disefios,coldogmas y materiales con la intencion

de influir en la percepcion de los consumidorea ga@mportamiento en la compra.

3.Facilidad de almacenamiento, uso y disposici@s. hayoristas y detallistas prefieren
presentaciones faciles de embarcar, almacenarocaokn los anaqueles. También
gustan de empaques que protegen los productoaneliteterioro o la rotura y alargan
la vida de los productos en los anaqueles. Por ate,plos consumidores

constantemente buscan articulos faciles de manaair, y cerrar, aunque algunos
clientes deseen presentaciones a prueba de adteeacy de nifios. Los consumidores
también quieren empaques reutilizables y desechable

Adicionalmente a éstas tres funciones, tambiénmpodenencionar la siguiente:

*Facilidad de reciclaje y reductor del dafio al mmealinbiente: Uno de los temas mas

importantes en los empaques de hoy es la compdaitbiicon el ambiente. Algunas
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compafias utilizan sus empaques para centrarssgarestos del mercado preocupados

por el ambiente.

Administracion

Es el proceso de planear, dirigir, controlar y easallas actividades de la empresa,

mejorando su productividad y desarrollo.
American Management Association

La administracion es la actividad por la cual séeolen determinados resultados a

través del esfuerzo y la cooperacion de otros.
Joseph L. Massie

Método por el cual un grupo de cooperacion dirige acciones hacia metas comunes.
Este método implica técnicas mediante las cualegrupo principal de personas (los
gerentes) coordinan las actividades de otras.

Elementos del concepto de Administracion
La mayoria de los conceptos de administracioreatili los siguientes términos:

Objetivo: la administracion siempre esta enfocad#ograr determinados fines o

resultados.

Eficacia: se refiere a lograr los objetivos satigado los requerimientos del producto o

servicio en términos de cantidad y tiempo.

Eficiencia: esto es hacer las cosas bien. Es ldgsawbjetivos garantizando los recursos

disponibles al minimo costo y con la maxima calidad

Grupo social: es necesario que exista un grup@lspara que se de la administracion.
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Coordinacion de recursos: en la administracionespiiere combinar, sistematizar y

analizar los diferentes recursos que intervienesl éagro de un fin comun.

Productividad: es la relacion entre la cantidadndemos necesarios para producir un
determinado bien o servicio. Es la obtencién demdsimos resultados con el minimo

de recursos, en términos de eficiencia y eficacia.

Con estas definiciones podemos decir que la adiranién es el proceso cuyo objeto es
la coordinacién eficaz y eficiente de los recurdesun grupo social para lograr sus

objetivos con la maxima productividad.

Cuadro No 3

PLANIFICACION

4.

CONTROL

> ORGANIZACION

~ /
\\x’- /
DIRECCION

v
N

Caracteristicas de la administracion

La administracion posee las siguientes caracteatstque la diferencian de otras

disciplinas.

Universalidad: existe en cualquier grupo sociakysesceptible de aplicarse lo mismo

en una empresa industrial que en el ejército, émogpital, etc.

Valor instrumental: como su finalidad es eminentet@mepractica, la administraciéon
resulta ser un medio para lograr un fin y no urefirsi misma: a través de esta se busca

obtener determinados resultados.
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Unidad temporal: la administracién es un proces@mico en el que todas sus partes
existen simultaneamente. Es decir que las etapgsatmso administrativo se dan todas

al mismo tiempo y no de manera aislada.

Amplitud de ejercicio: se aplica en todos los réged subsistemas de una organizacion

formal.

Especificidad: aunque se auxilia de otras ciendiage caracteristicas propias que le
dan un caracter especifico; por lo que no puediinditse con otras disciplinas afines.

Interdisciplinariedad: la administracion se apoyalak ciencias sociales y es a fin a

todas aquellas ciencias y técnicas relacionadatacdgficiencia del trabajo.

Flexibilidad: los principios administrativos se pthn a las necesidades propias de cada

grupo social en donde se aplican, la rigidez exdhainistracion es ineficaz.

Importancia de la Administracion

La importancia de la administracién radica en qaetrascendente en la vida del
hombre, porque es imprescindible para el adecuadeidnamiento de cualquier
organismo social, pues simplifica el trabajo pagrdr mayor productividad, rapidez y

efectividad. Incluso en la vida diaria es necedaradministracion.

Principios administrativos de Fayol

Fayol establecié 14 principios de administraciostog principios son flexibles y
susceptibles de adaptarse a las distintas nedesidi@ las organizaciones.

1. Division del trabajo. Este principio se refiexda especializacion de tareas. Debe
haber una organizacién de tal forma que permitasfgcializacion, para que de esta

forma se produzca mas con el mismo esfuerzo.
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2. Autoridad y responsabilidad. Fayol dice que nudi@ haber autoridad sin
responsabilidad y que la responsabilidad es erapaso indispensable de la autoridad.

Un buen jefe debe tener autoridad siempre y cubmdspalde la responsabilidad.

3. Disciplina. Con este principio Fayol se refiaréa obediencia y a la presencia de
respeto de acuerdo a las normas establecidas emgdeesa, porque la disciplina es

fundamental para la buena marcha de la sociedaccyalquier organizacion.

4. Unidad de mando. Con este principio Fayol n@e djue un colaborador no debe
recibir ordenes de mas de un superior, pues siniég/ de una fuente de mando se
pueden suscitar conflictos, ya que el empleadaboéssi obedecer a un jefe u otro. Por

eso es importante que haya una sola unidad de mando

5. Unidad de direccion. Este principio se refiequa debe haber un solo jefe y un solo
programa para coordinar el conjunto de operacigunespersiguen un mismo fin, pues

solo asi se lograran los resultados deseados.

6. Subordinacion del interés individual al genekate principio se refiere a que debe
ser mas importante el interés de grupo que eléastpersonal, pues la ambicion o la
pereza o alguna otra debilidad del hombre puedeerltae se pierda de vista el interés
general en provecho para la empresa por el inteagscular.

7. Remuneracion al personal. Esto se refiere aefjueabajo del hombre debe ser
pagado y este pago debe ser justo. Fayol expharstis modos de pago que podian ser
segun las jornadas de tiempo, tarifas por tareaorotiabajo a destajo. Ademas
reflexiono en cuanto a bonos, participacionestiielades, pago de directores de nivel
medio y superior, pago en especie, trabajo proektan (higiene y seguridad) e

incentivos no monetarios.

8. Descentralizacion vs. Centralizacion. Con respesto Fayol se referia a que los
jefes pueden delegar funciones en sus subordinelda medida de lo posible, de
acuerdo con la funcién, el subordinado y la cargatrdbajo del supervisor y del

inferior. Esto quiere decir que cuando un jefe @ph sus fuerzas, su inteligencia y su
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experiencia, puede extender su accion personatiycirea sus empleados a simples
agentes de ejecucion, en este caso se estariamdh@lda centralizacion. En cambio
cuando un jefe prefiere recurrir a la experience sis colaboradores, entonces

estariamos hablando de descentralizacion.

9. Jerarquia. Este principio se refiere a que dibbaber una cadena de mando, con
esto se refiere a los niveles de comunicacion graisd que deben de ser respetados,
para evitar conflictos e ineficiencias. Dijo tambigue el abuso de este elemento puede

provocar lentitud administrativa o burocracia.

10. Orden. Este principio establece que debe Habdugar para cada cosa y cada cosa
en su lugar”. En una organizacién este princi@migiaria a “un lugar para cada

personay cada persona en su lugar”.

11. Equidad. En este principio se establece que sogherior debe ser justo, se debe

tener la voluntad de ser equitativo.

12. Estabilidad del personal. Es necesario que baiabilidad en el personal para que
se de el desarrollo del empleado. Esto quiere dpmrno debe ser desplazado un
empleado cuando apenas concluy6 su periodo de chpa@n pues no habra tenido
tiempo de rendir en su trabajo.

13. Iniciativa. Esto se refiere a que es muy ingu#g la creatividad para lograr el
desarrollo de la organizacién. La iniciativa de tmlaboradores debe ser aprovechada
pues de lo contrario la organizacion se estancaad superada por otra. Por ello es

importante que los jefes sepan fomentar la inicatie su personal.

14. Espiritu de grupo o union del personal. Bstoefiere a que debe haber union en el
personal para que se pueda crear un espiritu deo.gfayol anota una serie de
enunciados que apoyan este principio, como sommni@ hace la fuerza. La armonia y

la union del personal de una empresa constitugargran fuerza para ella.

[Jesus Zelaya, Bolivia, Universidad Andina Simén Blovar]
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Proceso administrativo

La administracion es la principal actividad que ecaanna diferencia en el grado que las
organizaciones les sirven a las personas que afeEtaéxito que puede tener una
organizacién al alcanzar sus objetivos, y tambl&atisfacer sus obligaciones sociales
depende, en gran medida, de sus gerentes. Si testge realizan debidamente su
trabajo es probable que la organizacién alcancermias, ya que sobre ellos cae la

responsabilidad de administrar todos los recursndas cuales cuenta la empresa.

El proceso de administracion se refiere a planeaggnizar la estructura de érganos y
cargos que componen la empresa y dirigir y contragas actividades. Se ha
comprobado que la eficiencia de la empresa es mutdygor que la suma de las
eficiencias de los trabajadores, y que ella debanabrse mediante la racionalidad, es
decir la adecuacion de los medios (6rganos y caaytis fines que se desean alcanzar,
muchos autores consideran que el administrador wetee una funcion individual de
coordinar, sin embargo parece mas exacto conceturte la esencia de la habilidad
general para armonizar los esfuerzos individualessg encaminan al cumplimiento de

las metas del grupo.

Desde finales del siglo XIX se ha definido la adstmacion en términos de cuatro
funciones especificas de los gerentes: la placifica la organizacion, la direccion y el
control. Aunque este marco ha sido sujeto a ciesirutinio, en términos generales
sigue siendo el aceptado. Por tanto cabe decilagaeministracion es el proceso de
planificar, organizar, dirigir y controlar las adtlades de los miembros de la
organizacion y el empleo de todos los demas resungganizacionales, con el propésito

de alcanzar metas establecidas por la organizacion.

Comercializaciéon

Segun Pujol, B. (2003, p.97 Proceso el cual los productos pasan de los ced&os
produccion a sus destinos de consumo, a travesfelerdes fases u operaciones de

compraventa de mayoristas o minoristas."
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"Proceso cuyo objetivo es hacer llegar los bieressdel el productor al consumidor.
Involucra actividades como compraventas al por mgyal por menor, publicidad,
pruebas de ventas, informacién de mercado, trarespalmacenaje y financiamiento.
Involucra actividades como compraventas al por mayal por menor, publicidad,
pruebas de ventas, informacion de mercado, trates@macenaje y financiamiento.”

http://www.BusinessCol.com Comercializacion

La Comercializacion es un conjunto de actividadgacionadas entre si para cumplir
los objetivos de determinada empresa. El objetiacipal es hacer llegar los bienes

y/o servicios desde el productor hasta el consumido

Implica el vender, dar caracter comercial a lasvigetdes de mercadeo, desarrollar
estrategias y técnicas de venta de los producteswcios, la importacion y exportacion

de productos, compra-venta de materia prima y mefaa al por mayor, almacenaje, la
exhibicidon de los productos en mostradores, orgarnjzapacitar a la fuerza de ventas,
pruebas de ventas, logistica, compras, entregalogar el producto en las manos de los

clientes, financiamiento etc.

Para llevar a cabo la comercializacion de un primdes muy importante realizar una
correcta investigacion de mercados para deteceamémesidades de los clientes y

encontrar la manera de que el producto o serviogosg ofrezca cumpla este proposito.

Entre otras cosas la comercializacion incluye atdndes como: Telemarketing, Email
Marketing, ventas, técnicas de ventas, publicidaetchandising, marketing, mercadeo,

ferias, exposiciones etc.
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Como puedes darte cuenta con muchisimas las aaiesd que encierra la
comercializacion sin embargo son imprescindiblesa peoncretar la venta de los

productos de la empresa y asi obtener la satisfadgl cliente.

Estrategias de Ventas

Plan disefiado para alcanzar los objetivos de vEstana parte del plan de marketing y
suele incluir los objetivos de cada vendedor, natpromocional a usar, presupuesto
de gastos asignados al departamento de ventasegimrme visitas/dia a realizar por
vendedor, tiempo a dedicar a cada producto, etc.

(Diccionario de Marketing 1999. pag.131)

La primera es la venta telefonica, la segunda e®réa directa, la tercera es la venta

especializada y la cuarta y ultima la del Internet.

En la estrategia telefonica la recomendaciéon estiguealices un guion adecuado para

que puedas vender aun cuando no tengas al clieriterge de ti.

La segunda estrategia, llamada venta directa,vigeden tres métodos, el primero es el
cambaceo, el segundo es al paso y por ultimo eldoéte ventas de mostrador.

En el método de cambaceo, la recomendacion eslgdestgnes u observes una zona
adecuada y desarrolles una estrategia para aeeraadliente al visitarlo hasta su

direccion particular o de oficina.

En el método de al paso, la recomendacion es ghasgues las zonas en donde pasa
forzosamente tu cliente adecuado y puedas captatesaion llevandole tu producto o

servicio hasta los lugares que frecuenta.

En el de mostrador, la recomendacién es que disgiieszuelo para que tu jales a tu

cliente hasta tu mostrador y El te compre facilraent
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La tercera estrategia es la especializada. Eslavisie en tres métodos. Primero buscar
a los clientes correctos, segundo el teléfonogeterla cita.

El buscar los clientes correctos se refiere a querchines quien es el cliente que tiene
una mayor necesidad de lo que ofreces, tu cliglet®.i EI método telefénico se enfoca
en crear un guion solo para hacer la cita, esténgno es para vender, sino para que
cites al prospecto. Y por ultimo la cita, se nefia disefiar un procedimiento para que

en la cita seas efectivo y cierres la venta.

En la Ultima estrategia de venta, que es la delnet, vamos a utilizar los recursos
actuales de este medio para que tu realices vdatas;omendacion es que no muestres
solamente tu pagina, sino que esto te ayude arcdigiates y que te compren.

Las estrategias de ventas son un elemento fundalhsitéxito en cualquier negocio.
Una buena estrategia nos indicara el camino arsegjuisted piensa que esta haciendo
negocios ‘como siempre’, tenga por seguro que spetencia estara ganando mas que
usted. Para ganar dinero en Internet, ahora maswgoea debe enfocar, mejorar y

posiblemente cambiar lo que haga falta para adgretener y conservar a los clientes.

Hay dos formas de pensar cOmo enfocar nuestrageggfis de ventas para ganar mas

dinero. Podemos preguntarnos:
1) ¢ Como puedo maximizar mis beneficios?
O también podemos hacernos la siguiente pregunta:

2) ¢Como puedo dar a mis clientes lo que quieraecgsitan y asi maximizar mis

beneficios?

Como vera, estas dos estrategias de ventas y destingrson radicalmente distintas,

aungue a simple vista pueda no parecer asi.
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¢ Esta poniendo los beneficios por delante de surste$ potenciales?

Tanto si usted lleva una compafia unipersonal csiniene cien personas a su cargo,
su brujula debe apuntar hacia lo que los clientésren y necesitan. Esta es la direccion
del éxito a largo plazo. Sus clientes tienen larimfacién que necesita para desarrollar

sus productos y servicios y elaborar asi sus egiest de ventas y de marketing.

Ayude a sus clientes a conseguir o que quiereacgsitan y compraran sus productos
0 servicios una y otra vez y ademas les dirdn asugos que hagan lo mismo.

¢, Tiene usted conocimiento sobre lo que sus clieptiesen y necesitan?
Aqui tiene la estrategia para dirigir su negocsuymarketing hacia los beneficios
1. Recoja informacién constantemente.

No necesita contratar una empresa de investigadgmercado y gastar miles de
dolares para conocer lo que sus clientes quiererquiero decir que estas empresas no
sirvan. Lo que quiero decir es que existen formadao o ningun costo que usted

puede utilizar.

Utilice cada posible contacto con los clientes @ets o potenciales para saber qué
quieren o necesitan. Cada vez que hable con alguiatlyuien visite su sitio web

aproveche para obtener esa informacion.

2. Pregunte.

Pregunte directamente a sus clientes qué quiererecesitan. Pregunteles si han

utilizado su producto o servicio y como creen quede mejorarse.
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3. Mire qué hacen sus clientes con sus producsesvicios.

Uno de los retos del desarrollo de productos nuesgonseguir que los clientes
potenciales los identifiquen. Una buena estrategiasiste en ver como utilizan los
clientes los productos. Este tipo de investigaci@ra permitir con seguridad obtener
ideas para mejorar el producto. Esta observaciérdam una mejor idea de la direccion

de nuestras estrategias de ventas y de marketing.

4. Escuche las preguntas que le hacen sus clientes.

Cada dia recibo preguntas sobre coOmo mejorar tategia de ventas, de marketing,
como conseguir que el marketing por email funcignayas muchas. Cada una de estas
preguntas es la expresion de una necesidad. ;S del valor que esto tiene para
su negocio? jLe estan diciendo qué es lo que ekm®sitan! Esta informacién es
fundamental para la elaboracién de la estrategieedtas.

5. Piense como quiere usted ser visto por sustetien

¢,Quiere usted que sus clientes le vean como ure@doy de productos o servicios que
sblo va detrds del dinero? ¢O prefiere que le \v@sno un profesional que ellos
conocen y en quien confian para que les resuelvamp®blemas? El camino que elija

le indicara la estrategia de marketing y desara#ieus productos o servicios.

Si quiere ver como sus pedidos crecen, y como eeierdo su negocio, mantenga la
brdjula de su negocio apuntando hacia lo que $seistes quieren y necesitan. Estara en

el camino para mayores beneficios y un mayor exiargo plazo.
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Ventas

Segun Pujol, B. (2003, p.340 Es un contexto en el que el vendedor se obliga a
transmitir una cosa o un derecho al compradorebiade una determinada cantidad
de dinero, también puede considerarse como ungogEErsonal o impersonal mediante
el cual el vendedor pretende influir en el compradivededor de la accién de vender la

empresa despliega una serie de funciones comeizafule ventas, la publicidad.”

SegunFischer, L. y Espejo, J. (2005, p.26)."Comaitgue la venta es una funcién que
forma parte del proceso sistemético de la mercaditey la definen como "toda
actividad que genera en los clientes el ultimo ilspunhacia el intercambio”. Ambos
autores sefalan ademas, que es "en este puntenfa),vdonde se hace efectivo el
esfuerzo de las actividades anteriores (investigadie mercado, decisiones sobre el
producto y decisiones de precio)."

El término ventas tiene multiples definiciones, elegiendo del contexto en el que se
maneje. Una definicion general es cambio de pradugtservicios por dinero. Desde el
punto de vista legal, se trata de la transferedeladerecho de posesion de un bien, a
cambio de dinero. Desde el punto de vista contalfieanciero, la venta es el monto

total cobrado por productos o servicios prestados.

En cualquier caso, las ventas son el corazén dkjuwen negocio, es la actividad
fundamental de cualquier aventura comercial. S& td® reunir a compradores y
vendedores, y el trabajo de toda la organizaciOhaeer o necesario para que esta

reuniéon sea exitosa.

Para algunos, la venta es una especie de artesbasdd persuasion. Para otros es mas
una ciencia, basada en un enfoque metodoldgicel, @mal se siguen una serie de pasos
hasta lograr que el cliente potencial se converezgue el producto o servicio que se le

ofrece le llevaré a lograr sus objetivos en unenéoeconomica.
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Una venta involucra al menos tres actividades:ulfjvar un comprador potencial, 2)
hacerle entender las caracteristicas y ventajaprdelucto o servicio y 3) cerrar la
venta, es decir, acordar los términos y el pregegun el producto, el mercado, y otros

aspectos, el proceso podra variar o hacer mayasigrgn una de las actividades.

Tipos de ventas

Existen diversos tipos de venta. Algunos relevaimgsyen:

Ventas directas: involucran contacto directo ewmtvenprador y vendedor (ventas al

detal, ventas puerta a puerta, venta social).

Ventas industriales: ventas de una empresa a otra.

Ventas indirectas: ocurre un contacto, pero noegsgna (telemercadeo, correo).

Ventas electronicas: via Internet (B2B, B2C, C2C).

Ventas intermediadas: por medio de corredores.

Otros tipos de ventas incluyen: ventas consultivastas complejas.

Clientes Internos

Son los clientes o consumidores que ya forman plala empresa es decir con los que
trabajan dentro de la firma.
Es el personal interno afectado por el productoeovido generado (siguiente

operacion)

La comunicacion interna con los empleados enfoeadejorar la satisfaccion al cliente

puede mejorarse con:
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» Cartas y boletines de noticias, pizarrones de aosinceuniones, cartas de
clientes, compartir la informacion de la empresablipacion de objetivos y
avances, reconocimientos de calidad clientes

» Es necesario entrenar continuamente a los empleados

Diccionario de Marketing 1999, pag.54)

Clientes Externos

Son los consumidores que posee la empresa fuéaandema.

(Diccionario de Marketing 1999, pag.54)

¢, Quiénes son sus clientes externos? Desde el gantista de las relaciones publicas,
un cliente externo no es soélo aquel que utilizaisfruta de nuestros servicios, sino
también son todos aquellos clientes con los cuakempresas en el desarrollo de su
gestion empresarial tienen oportunidad de trataoatactar o establecer negocios.
Dentro de estos clientes externos se encuent@marddad en general, por el impacto
gue crea nuestro establecimiento en la misma; kdios de comunicacion, utilizados
como instrumentos para mercadear nuestros produatosversionistas o propietarios
del establecimiento que propenden porque el misamgta con los objetivos que se ha
trazado y también con las instituciones gubernaahemt que buscan solo el
cumplimiento de nuestras obligaciones como propeetatales como el pago de
impuestos. Finalmente, las entidades financierassguconstituyen en un gran soporte
para la gestion que adelante el establecimientoulse u otra manera todas estas
personas y organizaciones intervienen para qu&tablecimiento pueda cumplir con su

objeto social.
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Clientes Actuales

Son los compradores que tiene la empresa en lalidetd que garantizan su

rentabilidad.

Clientes Potenciales

Son los futuros o posibles clientes que la empespara alcanzar en un determinado

tiempo para ampliar su economia.

2.5 HIPOTESIS

La aplicacion de una adecuada Diversificacion aelyetos permitira incrementar las

ventas de la empresa DIPOR Cia. Ltda.

2.6 VARIABLES

X= Diversificacion

Y= Ventas
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE

De conformidad con el paradigma critico propositiseleccionado en la
fundamentacion filosoéfica en el presente trabay@stigativo, corresponde seleccionar

y aplicar el enfoque cuali-cuantitativo por lasusgmtes razones:

Las bases del enfoque cualitativo permitiran quenélisis que se efectla en la presente
investigacion, se lo desarrolle con una orientac@e contribuya a comprender el
problema que experimenta la empresa DIPOR, espatifinte en el decremento del

volumen de ventas.

La orientacion dindmica con la que se continuaréastigacion esta apoyada por el
principio de cambio que establece que nada se ementonstante y estatico en el

sistema empresarial, dicha predisposicion de cambimitird hallar y estudiar con
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profundidad las causales del problema objeto dedesta fin de proponer la mejor
alternativa de solucion que contribuird a mejomrsituacion de la organizacion,

haciéndola mucho mas competitiva mediante el dafade estrategias.

El dinamismo que se pretende proponer para el sect® en el volumen de ventas se
enfoca en la implementacién de una adecuada Divaxson de productos, mismo que
medira resultados entre lo que tenemos y lo queatess lograr, desde luego

ajustandolo a las capacidades y objetivos empedsari

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Bibliografica — Documental

Se realizara esta modalidad puesto que se reglgana andlisis a la informacion sobre
el problema objeto de estudio, mediante la util@ade diferentes documentos como
libros, revistas, tesis de grado, informes técnieomternet, a través de la lectura
cientifica y la elaboracion de resimenes que sarv@isencialmente para conocer las
contribuciones cientificas del pasado y estableeciones con el estado actual del

mismo, y que ademas contribuira cientificamente @esarrollo.

Investigacion Experimental

Esta modalidad permitira observar el efecto deatéable dependiente, luego de que se
haya analizado la variable independiente, es geeaisar la relacién causa y efectos.
Se trabajara con una estrategia de Diversificag@productos ya que la empresa vio la
necesidad de incrementar sus ventas y obtener anthsig|acion en el mercado, ya que
posee un inadecuado mercado meta lo cual provapséel cliente no conozca el
producto y la razén social de la empresa, adeniése tina deficiente promocion y

oferta, por lo que no incentivan a la compra potepdel cliente.
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Investigacion de Campo

Es la aplicacion que esta orientada a conocer gnméetica como se implementé la
correcta utilizacion de la Diversificacion de proths a través de encuestas a los
clientes, entrevistas a los directivos y observadibecta de hechos que sucedan en la

empresa, esta informacion primaria servira pargptementar el estudio del problema..

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria

La finalidad por el cual se efectuara este tipingestigacion es porqgue se buscara todo
sobre lo relacionado con el problema objeto dedestadonde el sujeto cognoscente se

pondra en contacto con la realidad identificandareblema a estudiarse.

Investigacion Correlacional

La investigacion que se aplicara en el presentgepto es de tipo Correlacional, porque
permite determinar el grado de relacion entre kdakke independiente y la variable
dependiente, ademas nos permite examinar la agotiaatre las variables como son la
Diversificacion de productos y las ventas, estaestigacion permite obtener un

conocimiento de tercer nivel.
La investigacion correlacional esta orientada aimestadisticamente el impacto que

causa la Diversificacion de productos en las venpas lo que realizaremos la

verificacion de la misma mediante la aplicaciéad®rmula del CHI CUADRADO.
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Investigacion Descriptiva

Con esta investigacion permitira determinar lasadaristicas fundamentales del
problema de estudio, es decir, detallar como e®rmgocse esta presentando en la

empresa.

La Diversificacion de productos es una estrateg@deposa e importante del marketing,
el cual ayudard a sostener y consolidar sus gaatiwmnes en el mercado el cual

incentiva el consumo y dinamiza la actividad ecoicédm

Con dicha Diversificacion de productos la emprema l[tonocer a su mercado objetivo
los productos y servicios que ofrece, llegando deera directa (personal) o indirecta

(masiva) al consumidor.

El proposito de la Diversificacion de productoseesle planear, ejecutar y evaluar las
diferentes estrategias de los productos de la esapmon el fin de influir en los

comportamientos de compra de los consumidores ariosy ese propoésito debe ser
alcanzado con la maxima eficiencia posible; esrdiegjrar los resultados deseados con

la menor inversion de recursos.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

Para realizar el presente proyecto se tomard uidaqon de 376696 personas
comprendidas entre las edades de 5 a 50 afiosdeinsector urbano como rural de la

Provincia de Tungurahua y 5200 detallistas regissan la Provincia.

SZ
g2 g?
I
Z?> N

n=
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n = Tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza 95%,= 0,05, Z = 1,96
S = Desviacion estandar =0,4
e=5%
N = Poblacion = 381.896

0,0006511

n= 246 encuestas= Tamano de la muestra

3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Para el problema objeto de estudio se operaci@malia las variables independiente y

dependiente con la finalidad de comprobar la hgste
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Cuadro No 4

HIPOTESIS:La aplicacion de una adecuada Diversificade productos permitira incrementar las vedeak empresa DIPOR Cia. Ltda.

Variable Independiente: Diver

MATRIZ OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

sificacion.

TECNICAEINSTRUMEN

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TO
Diversificacion Imagen Presentacion ¢ Como considera la presentagiBficuesta y cuestionario
de nuestros productos? los consumidores
“Es “una de las estrategias |de
marketing utilizadas por layalor Precios ¢,Como considera usted el precio
empresas para mejorar |su del Jugo Toni frente a los de|la
imagen, en mercados nuevps, competencia?
cuidar el wvalor de sus
inversiones en negocios nuevoéariedad
agregando variedad a su oferta Sabores ¢ Qué sabor le agrada mas? |Encuesta y cuestionario

con productos nuevos y &

minimizar el riesgo.

ASI

Estrategias

Competencia

¢,Qué producto consume mas?
¢, Por qué usted consume los o

productos?

los consumidores

[ros
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VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

Cuadro No 5
TECNICA E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Ventas: Rutas Visitas ¢El vendedor le visita paf&ncuesta y cuestionarig
Es el proceso por el cual lps demostrarle  los  productp®s detallistas
vendedores establecen rutégticulos nuevos?
para atender con sus diferentes Productos ¢El vendedor le arregla lps
articulos a compradores actugles productos de las estanterias? |Encuesta y cuestionario
0 potenciales, satisfaciendo %sompra I los detallistas
necesidades tanto de los clientes Pedidos ¢Se asegura el vendedor que el
como la rentabilidad de |a pedido sea entregado conforme a
empresa. lo que usted solicito? Encuesta y cuestionario
los detallistas.
Satisfaccion al | Empresa ¢Se encuentra conforme con |los
Cliente productos que le brinda [IEncuesta y cuestionario
empresa DIPOR? los detallistas
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3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la ejecucion del presente trabajo de invesfigasera necesario desarrollar una
intensa labor bibliografica de busqueda, recolecgigprocesamiento de informacion

gue permita interpretar, comprender y explicar pafundidad el problema en estudio,

para lo cual se utilizara las siguientes técnieamdestigacion e instrumentos.

Cuadro No 6
INSTRUMENTOS
TIPOS DE TECNICAS DE PARA RECOLECTAR

INFORMACION INVESTIGACION INFORMACION
SECUNDARIA Andlisis de| Libros de Marketing
Es aquella donde e¢lIDocumentos(lectura revistas, tesis de gradp,
investigador recolecta lacientifica) Internet, informesg
informacion a través de técnicos todo referente g
documentacion
bibliografica
PRIMARIA
Es aquella donde elinvestigacion de Campo| La observacion, la
investigador recolectp entrevista, la encuesta.
directamente a travées del
contacto directo con el
objeto de estudio
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3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para obtener los resultados Optimos del problenjetmlle estudio, tendremos que
procesar y analizar la informacion donde el ingagtor debe cumplir con las siguientes
exigencias como son:

La revision y codificacion de la informacion nosudgra a detectar errores, eliminando
las respuestas contradictorias y asi poder orgdaide forma mas clara posible para
facilitar el proceso de tabulacién, luego se prec&d la categorizacion y tabulaciéon
para conocer la frecuencia con la que se repitendiios de la variable en cada
categoria, para lo cual se tabulard computarizadtempor la gran cantidad de

informacion, con el programa SPSS. Se seleccioglaggtadigrafo Chi- cuadrado, la

presentacion de los datos se hara a través deosuastadisticos con sus respectivos
graficos y finalmente se interpretara los resuadmalizando la hipotesis en relacidon

con los resultados obtenidos para verificarla baearla.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Las encuestas fueron aplicadas a los potencialesupudores y detallistas de la
empresa DIPOR a través de cuestionarios y un nmniostta los productos que oferta la
empresa; es decir que las encuestas fueron désdabh consumidores y detallistas de
consumo masivo ubicadas en la ciudad de Ambatn, etofin de conocer los
requerimientos y la apreciacion de los clientepee® alos productos para desarrollar
las estrategias de Diversificacion de productos ad@&suadas e incrementar el volumen

de ventas.
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4.2. INTERPRETACION DE LOS DATOS

Nuestros productos

Tabla No. 1
Opciones Frecuencia |%
Me llama la atencion 66 27%
No me llama la atencion 180 73%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por :Diego Villacres

Gréafico No.- 1

B Me llama la atencion B No me llama la atencion

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: El 73% de los clientes no le llama la atenci@npresentacion de los
productos Jugos Toni, mientras que el 27% mardfiegte si le llama la atencién.
Interpretacion De esto podemos deducir que los productos nenesdabiar su

presentacion o analizar si las actividades de raediking son las correctas.
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Precio del Jugo Toni frente a los de la competencia

Tabla No.- 2
Opciones Frecuencia %
M3s alto 138 56%
Igual 84 34%
Mas bajo 25 10%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Gréfico N.- 2
150 7 )
100
50 "/
Mas alto r_ );'?
Igual Ty
Mads bajo

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: El 56% considera que los precios son mas alteslajcompetencia, el 34%
considera que son iguales y el 10% manifiesta qoergas bajos.

Interpretacion: ElI 90% de los consumidores consideran que losigxeson
competitivos, incluso mas altos, lo que difereragh resto de jugos, sin embargo el

precio tiene relacion con la calidad de producto.
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Saborespreferidos

Tabla N.- 3
Opciones Frecuencia %
Naranja 89 36%
Toronja 12 5%
Durazno 64 26%
Mora 20 8%
Tropical 37 15%
Island 25 10%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Gréafico N.- 3

Island .
10% Naranja

Tropical 36%
15%

Mora
8%

Toronja
5%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: El sabor que mas agrada es naranja con el 3@Mideepor el sabor durazno
con el 26%, el sabor tropical tiene una acogidal@éb, Island el 10%, y los sabores
menos apetecidos son mora 8% y toronja 5%.

Interpretacion: Los sabores tradicionales ocupan el mayor porestare naranja y
durazno 62% y existe una tendencia a sabores d@itnaales innovadores como
Tropical y Island con el 25%.
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Creacion de mas sabores

Tabla N.- 4
Opciones Frecuencia %
Si 180 73%
No 66 27%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Grafico N.- 4

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por :DiegoVillacres

Analisis:El 73% considera que deberian incrementar méas esilyoel 27% manifiesta
gue no deberian incrementar mas sabores.
Interpretacion: La mayoria de los clientes consideran que la esgpmDipor, debe

incrementar sabores en su linea de productos Eot@ndencia de los consumidores es
a probar nuevos sabores.
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Sabores que le gustarian al consumidor

Tabla N.- 5
Opciones Frecuencia %
Sandia 69 28%
Pifia 30 12%
Manzana 34 14%
Chicle 59 24%
Mango 54 22%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres
Grafico N.- 5

Mango Sandia
28%

Pifa
Chicle 12%

24% Manzana
14%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres
Andlisis: Los sabores que mas les gustarian a los constemittnemos sandia con el
28% de preferencia, seguido por el sabor chicle,24%ango con el 22%, le sigue
manzana 14% y pifia 12%.
Interpretacion: El mayor porcentaje en preferencia lo tienen &mses sandia, chicle
y mango, por lo que la empresa Dipor, deberia densi estos sabores para aumentar

su linea de productos.
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Tamarno del producto

Tabla N.- 6

Opciones Frecuencia %

1 cuarto de litro 93 38%
Medio Litro 103 42%

1 Litro 12 5%

2 Litros 17 7%

Galdén 20 8%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Grafico N.- 6
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1 cuarto Medio 1 Litro 2 Litros Galén
de litro Litro

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: El 42% de los clientes en sus compras realizamameaiio medio litro, y el
38% cuarto de litro, los tamafios grandes como léhg#éene una preferencia del 8%,

los 2 litros el 7% vy litro el 5%.
Interpretacion: De esto se puede deducir que los tamafos peesos@h los de mayor

venta, y en los tamafos grandes el galon es ebgenpreferencia.
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Implementacion de los productos en otros tamafios

Tabla N.- 7
Opciones Frecuencia %
Si 194 79%
No 52 21%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Gréfico N.- 7

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: El 79% si considera que la empresa Dipor debarizar sus jugos Toni en

nuevos tamanos, mientras que 52 consumidores guesemntan el 21% consideran que
esta bien los tamafios que manejan.

Interpretacion El porcentaje es alto 79% que indica la urgeneiaumentar tamafios,

lo que atraeria nuevos segmentos de mercado yari@eu participacion de mercado.
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Tamaiios que se recomendaria

Tabla N.- 8
Opciones Frecuencia %
300 cc 103 42%
1/2 galén 12 5%
2.5 Litros 42 17%
3 Litros 89 36%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Gréafico N.- 8
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Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: Del 100% de los clientes los tamafios que recaaierson 300cc (mediana)
42%, en segundo lugar el tamafo 3 Litros con el,36%s tamafos 2,5 Litros con el

17% y en ultimo lugar ¥ galén con el 5%.

Interpretacion: Se puede deducir que en tamafios personales ehylar preferencia

seria de 300cc, y en tamafos familiares el der84.{8.000cc).
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Tamafios de mayor consume

Tabla N.- 9
Opciones Frecuencia %
Tamafios personales 165 67%
Tamafios Multilitros 81 33%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Grafico N.- 9

Tamafios
Multilitros Tamafios

33% ersonales

%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: El 67% de los encuestados consumen mas tamafsmpkes, mientras que

el 33% en sus compras realizan tamafos multilitros.

Interpretacion: Es importante tomar en cuenta el porcentaje aftoc@mpras de
tamafos personales para dar prioridad en el aundmtta linea, sin embargo los
tamafnos multilitros pueden aprovechar otras opatagies de consumo y bloquear a la

competencia.
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Preferencia de los otros productos

Tabla N.- 10
Opciones Frecuencia %
Por variedad de sabores 111 45%
Por variedad de tamafios 86 35%
Por variedad de precios 49 20%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Gréafico N.- 10
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Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: Del total de consumidores el 45% manifiesta quapra otros productos por
la variedad de sabores, el 35% manifiesta que awotpos productos por la variedad de

tamanos y el 20% por la variedad de precios.
Interpretacion De Aqui se puede deducir que existen varios semgmeue pueden ser

aprovechados por la empresa Dipor, al aumentarezaglencomo su linea de productos,

los mismos que en la actualidad estan siendo aghades por la competencia.
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ENCUESTA AL DETALLISTA

Demostracion de los productos nuevos por parte deendedor

Tabla N.- 11
Opciones Frecuencia %
Si 135 55%
No 111 45%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Grafico N.- 11

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: El 55% de los vendedores demuestran a sus cliBrgggoductos nuevos de
la empresa, mientras que el 45% no lo hacen.
Interpretacion Casi la mitad de los vendedores no cumplen confuasiones de

promocionar los nuevos productos, lo cual perjudicael posicionamiento de los
nuevos tamafos y nuevos sabores.
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Realizacion de mechandensimg por parte del vendedor

Tabla N.- 12
Opciones Frecuencia %
Nunca 135 55%
A veces 62 25%
Siempre 49 20%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Gréafico N.- 12
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Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: El 55% manifiesta que nunca los vendedores amelgls productos de las
estanterias, el 25% manifiesta que a veces y elri¥nforma que siempre lo hacen.
Interpretacion: La empresa no aprovecha las oportunidades de dergas productos
por la falta de servicio de los vendedores, losa@sg deben ser ganados
constantemente, el porcentaje es demasiado al®lerque no se hace y lo que se hace

a veces 80%.
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Aseguracion del vendedor que el pedido sea entregadonforme a losolicitado

Tabla N.- 13
Opciones Frecuencia %
Nunca 25 10%
A veces 62 25%
Siempre 160 65%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Gréafico N.- 13
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Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: El 65% manifiesta que el vendedor siempre seusaegue los pedidos sean
entregados de acuerdo a lo que solicitaron, el 2&dtifiesta que lo hacen a veces y el
10% manifiestan que nunca se aseguran.

Interpretacion Se puede observar que existe una oportunidad5dél gue se puede
captar ventas, s6lo con controlar a los vendedqueslos pedidos sean tomados y
entregados en su totalidad
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Satisfaccion de productos que le brinda la empredalPOR

Tabla N.- 14
Opciones Frecuencia %
Si 185 75%
No 62 25%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Grafico N.- 14

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: El 75% de los detallistas se encuentran conforooes el servicio que le

brinda la empresa Dipor, mientras que el 25% mestdi que no se encuentra satisfecha

con los servicios prestados.

Interpretacion Existe un 25% de mercado descuidado, se debe angbservicio a

través de los vendedores y entregadores.
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Preferencia de productos Toni, mas tamafios y maalsores

Tabla N.- 15
Opciones Frecuencia %
Si 204 83%
No 42 17%
TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Gréafico N.- 15

Fuente: Encuesta realizada a los consumidores

Elaborado por: Diego Villacres

Andlisis: ElI 83% manifiesta que los productos Toni vengannaevos tamafios y
nuevos sabores, mientras que el 17% esta conf@mi®s que existen.

Interpretacion Hay una gran apertura por parte de los detallgi@a impulsar nuevos
tamafios y sabores ya que esto incrementara sussvent
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestasadp$ica los clientes se toma como
referencia las preguntas y respuestas numerg Considera Ud. Que se deberia
incrementar mas sabores?y la pregunta y respuestas de la encuesta realiahd
detallista, nUmerb.- ¢ El vendedor le visita para demostrarle los piductos nuevos?

, Se procedio a realizar la hipotesis para comprebas necesario o no aplicar una
Diversificacion de productos para incrementar duven de ventas en la empresa
DIPOR en la ciudad de Ambato.

4.3.1. Modelo légico.

Ho: La aplicacion de una adecuada Diversificacion pfeductos no permitira
incrementar las ventas de la empresa DIPOR Cia. Ltd

H1: La aplicacion de una adecuada Diversificacion mteductos si permitira

incrementar las ventas de la empresa DIPOR Cia. Ltd

4.3.2. Nivel de significancia

El nivel de significancia con el que se trabajde$,841%

4.3.3. Prueba estadistica

La prueba estadistica chi cuadrado
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En donde:

X2 = Chi cuadrado
> = Sumatoria
O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperadateérica

4.- ¢ Considera Ud. Que se deberia incrementar maalsres?

Tabla N.- 16
Opciones Frecuencia %
Si 180 73%
No 66 27%
TOTAL 246 100%

1.- ¢ El vendedor le visita para demostrarle los piductos nuevos?

Tabla N.- 17
Opciones Frecuencia %
Si 135 55%
No 111 45%
TOTAL 246 100%
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4.3.3.1. Combinacién de frecuencias

Cuadro No 7

RESPUESTAS
Si NO TOTAL
ENCUESTAS

4.- ;Considera Ud. Qu

se deberia incrementar 180 66 246

D

mas sabores?

1.- ¢El vendedor le

visita para demostrarl 135 111 246

(1%

los productos nuevos?

TOTAL 315 177 492

4.3.5. Célculo matemaético

La prueba de chi cuadrado(x?) permite determinat patron de frecuencia observado
corresponde o se ajusta al patrén esperado; tamsliiénpara evaluar hipotesis acerca
de larelaciéon entre dos variables categoricas.

Cuadro No 8
(O-E)?
NI ) —— O E O-E (O —E)? (O-E)YE
E
Incremento
de sabores 180 157,5 22,5 506,25 3,21
Incremento
de sabores 66 88,5 -22.,5 506,25 5,72
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Demostracion
productos 135 157,5 -22,5 506,25 3,21

nuevos

Demostracion
productos 111 88,5 22,5 506,25 5,72

nuevos

x2 = 17,86

4.3.6. Decision Final

El valor X2 = 17,86 mayor a X = 3,841 y de acuerdo a lo establecido se acepta la
hipotesis alterna, es decir se considera que laaplcacion de una adecuada
Diversificacion de productos si permitira increnagrias ventas de la empresa DIPOR
Cia. Ltda.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

» La empresa DIPOR debe cambiar la presentacién glprseductos Toni, existe
un alto porcentaje de consumidores que manifiagtaetjenvase no es atractivo,
a esto se suma la falta de actividades de mercdiagdigue no despierta el

interés del consumidor al momento de la compra.

= Se concluye que los sabores tradicionales ocupamagor porcentaje entre
naranja y durazno y existe una tendencia a saborésdicionales innovadores
como Tropical y Island, en lo que actualmente corabran, Ambato es un
mercado por tradicion apegado a los sabores y@xigunidad deberia ser

aprovechada por la empresa DIPOR.
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= Podemos concluir que la empresa DIPOR, puede sagen nuevos segmentos
de mercado con aumentar su linea de productos \isangu mezcla de
productos actuales, existe un amplio porcentaje clientes que estarian
dispuestos a realizar sus compras en nuevos tamaBosnvases de consumo
personal son los mas atractivos para el consumsitoembargo también existe
una predisposicion hacia la adquisicion de productaltilitros para el hogar.

= En cuanto a los detallistas, existe mucha oporawhglie estan pasando por alto
los vendedores, al no realizar actividades de naadiBing en cada punto de
venta. Los vendedores realizan estas actividadeamante en clientes grandes

gque pueden ser supervisados por sus superiores.

» La oferta de los productos nuevos debe ser agresivéoda la fuerza de ventas,
publicidad y material promocion de ventas, exista debilidad en la fuerza de
ventas al no comunicar sus productos nuevos, llopeniaudica directamente a la

empresa.

» Existe una gran disposicion de los detallistasqoonercializar nuevos tamafios,
siempre y cuando estos sean innovadores, que gewengas extras para sus
locales, que generen afluencia de clientes y queyesp con promociones

creativas.

5.2. RECOMENDACIONES

» Se recomienda reforzar las actividades de merchiagdpara captar la atencidon
del cliente y mejorar la rotacion de los productis,embargo también se debe
trabajar en la innovacion del empaque, con disefi@s rompan el esquema
actual que vienen trabajando todas las empresasaynercializan este tipo de

jugos.
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Es necesario que la empresa vea como una oportulaidegueza que tiene este
pais al contar con calidad y cantidad de frutas pacrementar su linea de
productos con nuevos sabores, otras empresas dgaddl a exportar hacia
paises que exigen mucho los estandares de calidadany cumplido
satisfactoriamente, la empresa DIPOR el ser coalemadora de jugos lider,
deberia promover los productos hechos en el Ecuador

La empresa DIPOR con la finalidad de ampliar sifymdidad en sus lineas
debe trabajar en nuevos tamarfos, enfocados en wyar marcentaje de su
produccion a tamafios personales para incremergarel@as por impulso, sin
descuidar los tamafos de conveniencia que estirigidos al hogar. Con esto
la empresa conseguird penetrar en nuevos segmaatosercado y por ende

aumentar sus ganancias.

Establecer controles a los vendedores y supergistgeventas, enfocando sus
actividades a todos los puntos de venta y no s@ds alientes claves, de gran
volumen o de ubicacion. Estos controles debeniagps con visitas al mercado
por parte de los directivos de la empresa a finndentivar las actividades o

castigar el no cumplimiento de estas funciones.

La empresa debe organizar campafias de lanzamignésiveas que cubran
masivamente todos los puntos de venta y a la \az @enocidos por todos los
consumidores los productos nuevos que promocionampresa a través de
medios masivos como television, radio, prensa,hafic colgantes, hojas

volantes, y estrategias BTL.

Por la alta cantidad de detallistas que existeadPrbvincia y en la ciudad de Ambato,
es recomendable para la empresa DIPOR aprovecteac@sal de distribucion para
generar ventas mediante la ampliacibn de su medelgproductos y aumentar la
profundidad de sus lineas actuales, reforzand@ctividades extras que generen valor

tanto para los detallistas como para la empresa.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo

Diversificacién de productos, de acuerdo a los sgas de mercado para incrementar
las ventas en la empresa DIPOR Cia.Ltda.

Beneficiarios: Directivos, clientes internos y externos de la easar‘DIPOR Cia. Ltda.
Teléfona 2451554 / 2451555/ 2451556

Ubicacion: Parque Industrial Calle F y calle 4ta Lote D1, Atoba
ResponsableGerente General

Equipo técnico responsableGerente, Vendedor

Costo de la Propuesta:

Financiamiento: Recursos propios de la empresa

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Septiembre 2011 Finalizacion: Diciembre 2011
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Como antecedentes de la investigacion podemosaindi® existe un alto porcentaje de
consumidores como de detallistas que manifiestanlgempresa DIPOR Cia. Ltda.
deberian incrementar mas sabores en su linea degbos Toni, la tendencia de los
consumidores es a probar nuevos sabores. Los migngodeberian estar orientados a
nuevas sensaciones como son chicle, tropicaledissanango, guanabana, kiwi, etc.

Existe por otro lado también la oportunidad parangpresa DIPOR crecer en su linea
de productos a través de nuevos tamafios que ayudaraptar nuevos segmentos de

mercado y hacer frente a la competencia con nyaeosos.

Sabemos que en la empresa “DIPOR Cia. Ltda. lasyvemm son las esperadas y si los
clientes se mantienen satisfechos con los produgpt@ compran a la empresa sus
ventas de igual manera no satisfacen, por estevon@s necesario mejorar tanto su
mezcla como su linea de productos, para fortaladeragen corporativa de la empresa
y delos productos para lo cual se debe aproveahanaximo los canales de
distribucion, los vendedores y su atencién al tdien la calidad del producto
manteniendo proveedores de calidad y que el prdeiosus insumos no varien
constantemente, de tal manera que el precio figalssendo razonable para los clientes

o consumidor final.

6.4 JUSTIFICACION

El mercado Ecuatoriano se caracteriza por estacomstante cambio debido a su
acelerado desarrollo de las nuevas tecnologiamigenicacion e informaciéon y a la

creciente globalizacion. El desarrollo de las nseegnologias ha impactado la forma
de gestionar una empresa, exige mayor innovas@&micios de valor para los clientes
y permite utilizar maltiples métodos de gestiondermos, para comunicar al mercado
de la existencia de un producto, su marca y laresapque lo produce. Es muy cierto
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gue en las empresas modernas las estrategias disctm®, ocupa un lugar importante
en las estrategias de comercializacién, basandenaosste principio, se establece la
necesidad de formular una propuesta de Diversifioage productos para incrementar

las ventas de la empresa DIPOR Cia. Ltda.

La empresa “DIPOR Cia. Ltda. en la actualidad seuentra estancada con los
productos que comercializa enfocado solamente areslradicionales, y si a esto
sumamos el inadecuado uso de medios de comunigaaiardar a conocer la calidad y
la imagen gue esta tiene, vemos que es necesaxiprapuesta de Diversificacion de
productos para ampliar la mezcla y linea de pragucpara llegar a posicionar sus
productos en la mente de los posibles clientes grasl futuro incrementar el volumen
de las ventas, siendo esto una de las accionesager nmportancia para mantenerse

ante la competencia.

La mayoria de clientes conocen la existencia aedeca, logotipo y la variedad de los

productos que produce lo cual es una oportunidaddgbe aprovechar la empresa, otra
fortaleza que cuenta la empresa es la distribuei$imecto muy importante que debe ser
aprovechado por la empresa para lograr posiciaq@de en el mercado sus nuevos

sabores y por ende incrementar sus ingresos atdavén aumento en sus ventas.

Para solucionar la débil y escasa Diversificaciérproductos que existe en la empresa
se plantea la propuesta de una nueva mezcla & teeproductos con el cudl se
proyecta alcanzar un incremento del nivel de vedéata empresa familiarizando al

cliente con la marca y el logotipo de la empresa.
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6.5 OBJETIVOS

6.5.1 GENERAL

Proponer una Diversificacion de productos de acuarkbs segmentos de mercado para
incrementar las ventas en la empresa DIPOR Cia.Ltda

6.5.2 ESPECIFICOS

» Establecer los productos actuales en jugos denjaresa “DIPOR Cia.Ltda..

* Identificar los segmentos de mercado para los jugos comercializa la

empresa.

» Definir nuevos sabores y tamafios para la comezaizEbn

6.6 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Politica

La propuesta es viable debido a las nuevas leyesejusobierno Ecuatoriano crea y
que son de apoyo a la produccion nacional, eViexeeso de producto extranjero y
promueve la compra de nuestro producto en todaisl p

Socio-Cultural

Las costumbres de compra han ido evolucionandwestro pais desde la exigencia de

adquirir productos a precios comodos, hasta sadicalidad y precio que ahora son las
variables mas solicitadas y demandadas en el n@ercad
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Organizacion

La empresa “DIPOR Cia. Ltda.” a través de sus miemlsta dispuesta a reunir sus
esfuerzos y a realizar cualquier cambio que siguéi un mejor desempefio en el

mercado.

Ambiental

La propuesta es factible debido a que la empesiZza actividades que no influye en
la contaminacion del medio ambiente, porque actlarth manera responsable en lo
que respecta a la recoleccion de desechos toxicos.

Econdmico

Es viable la propuesta debido a que la industr@onal se vio beneficiada con la
salvaguardia impuesta a los productos extranjadestal manera que el mercado
necesita cubrir el espacio dejado por los produotpsrtados con producto nacional.
Financiero

La empresa “DIPOR Cia. Ltda” se encuentra en cdpdaile solventar las actividades
gue estan encaminadas a posicionar a la empredar@rcado, de una mejor manera y
que permita mejorar su situacion financiera emird.

Legal

Es factible ya que las leyes que amparan a laupod@h nacional, han impulsado
favorablemente el crecimiento la empresa, por pxivo la empresa realiza sus

actividades, cumpliendo las disposiciones que tignes ver con la pequefia y mediana

empresa.
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6.7 FUNDAMENTACION
Diversificacion

Desde un punto de vista general, la estrategiaiwisificacion se define como la
estrategia de expansion que tiene lugar cuandompresa desarrolla, de forma

simultanea, nuevos productos y nuevos mercados

El primer nivel consiste en la diversificacion enros formatos comerciales
relacionados con el negocio basico, teniendo colvjetivo cubrir necesidades de
consumo distintas de las que representa su féromidgnaria. En esta situacion el
riesgo inherente al cambio de negocio distinto lukedico se minimiza, ya que se
aprovechan los recursos y habilidades de la emprdshido a realizarse la
diversificacion en ambitos de gran proximidad ajowo basico. En este sentido, las
principales empresas de hipermercados asentadgspaiia se han introducido en el

formato del descuento y del supermercado en lonastanios .

El segundo nivel consiste en la diversificacionidatro tipo de formulas comerciales
con un dominio distinto al negocio basico. Dichovimoento esta encaminado a cubrir
necesidades de consumo comercial totalmente distincomo por ejemplo, la
introduccién de un distribuidor de productos aliti@os en el sector textil, deporte,
bricolaje, juguetes, hogar, etc. En este sentidopueden citar como ejemplos en el
sector deporte a Decathlon de Alcampo, en el sedtorbricolaje a Bricoma de
Carrefour y en el sector de accesorios de autoradvduVert de Carrefour y a Norauto
de Alcampo. Debido al alejamiento del negocio lsla diversificacion en otros
sectores comerciales diferentes al negocio basigore asumir un riesgo mas elevado

por parte de las empresas.

Finalmente, el tercer nivel consiste en entrar ectoses no relacionados con la

actividad comercial. En este caso, el riesgo pusgte muy elevado al no poder
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convalidarse siempre las habilidades y el sabesrtaesla empresa distribuidora en este
nuevo ambito. Las empresas de distribuciébn conlequi@ operan en Espafa han
utilizado esta ultima estrategia de forma limitada.diversificacion menos relacionada
con el negocio basico en las empresas de distGbwomercial que operan en Espafa
se encamina principalmente hacia actividades cangiérias a la puramente

comercial o hacia actividades de apoyo.

Linea y mezcla de productos.

La linea de productos es un grupo amplio de producfue se crea para usos
fundamentalmente similares y que posee caractasstifisicas razonablemente

similares.

Por ejemplo, la ropa.

Los gerentes de linea de productos deben decidicade la amplitud de la linea de
productos. Esta ultima sera demasiado estrecHagsrente puede aumentar utilidades
al afadir productos; serd demasiado amplia, en icareblogra aumentar utilidades

suprimiendo algunos productos. La amplitud de lideaproductos depende de los
objetivos de la empresa. Aquellas compafias queadeser reconocidas como
organizaciones de linea completa, o que buscamltm@articipacion de mercado y un
desarrollo del mismo, ofreceran lineas mas ampGasndo algunos de los productos
dejan de ser rentables, estas empresas se muestnms preocupadas. En contraste,
aquellas compafias que estan interesadas en umaeal@abilidad, por lo comun

manejan lineas mas estrechas, de productos seladom

Las lineas de productos tienden a ampliarse cdierabo, por lo que las empresas
deben planear este crecimiento con cuidado. La esaprpuede ampliar
sistematicamente su linea de productos de dos amneextendiéndola y

complementandola.
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Una organizacion con diversas lineas de produdere tuna mezcla de productos
(también llamada surtido de productos), que esoejuato de todas las lineas de
productos y articulos que un vendedor especificecef Por ejemplo, la mezcla de
Avon esta formada por cuatro lineas principalesnegicos, joyeria, ropa y articulos
para el hogar. A su vez, cada linea de productog tvarias sublineas. Los cosméticos,
por ejemplo, se dividen en lapiz labial, rubor,vaoletc. Cada linea y sublinea tienen
muchos productos individuales. La totalidad de ézcha de productos de Avon incluye
1300 productos.

La mezcla de producto de una compafia puede desergegin su amplitud, longitud,

profundidad y consistencia.

La amplitud de la mezcla de productos:
Se refiere al nimero total de lineas diferentesngaieeja la compania.

La profundidad de la mezcla de productos:

Indica cuantas versiones de cada producto seevfidentro de la linea.

La consistencia de la mezcla de productos:
Se refiere a que tan parecidas son las diversaaslien cuanto a su uso final, sus

requisitos de produccién, canales de distribuciétras factores.

Estas cuatro dimensiones de la mezcla de prodooisituyen los puntos de partida
para definir la estrategia de producto de una cdémpeEsta puede incrementar su
negocio de cuatro maneras. Puede afadir nuevas léoa lo cual amplia su mezcla.
De esta forma, las nuevas lineas aprovechan laa@pn de la compariia en sus otras
lineas. O puede también alargar sus lineas de gasdypara convertirse en una
compafia de linea completa. También es posibldarafiad versiones de cada producto
y con ello profundizar su mezcla. Finalmente, lmpafiia puede buscar una mayor - o
menor - consistencia de linea de productos, depeddide si quiere adquirir una sélida

reputacion en un solo campo o en varios.
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De esta forma, la estrategia de producto requiecesidnes complejas sobre la mezcla
de productos, la linea, las marcas, los empaqleegstrategia de servicios. Para tomar
estas decisiones, no solo es necesario compreiahelob deseos de los consumidores y
las estrategias de los competidores, si no tanriéstar cada vez mas atencion a las
politicas sociales que son cada vez mas importantafectan las decisiones sobre
productos.

1.- DECISIONES SOBRE LA AMPLITUD DE LA LINEA DE PRDUCTOS

Los gerentes de linea de productos deben decidicade la amplitud de la linea de
productos. Esta Ultima sera demasiado estrecHagerente puede aumentar utilidades
al afadir productos; serd demasiado amplia, en icareblogra aumentar utilidades

suprimiendo algunos productos. La amplitud de imeal de productos depende de los
objetivos de la empresa. Aquellas compafias queadeser reconocidas como
organizaciones de linea completa, o que buscanaltagparticipacion de mercado y un
desarrollo del mismo, ofreceran lineas mas ampGasndo alguno de los productos
dejan de ser rentables, estas empresas se muestnms preocupadas. En contraste,
aquellas compafias que estan interesadas en umaealabilidad, por lo comun

manejan lineas mas estrechas, de productos seladom

Las lineas de productos tienden a ampliarse cdierabo, por lo que las empresas
deben planear este crecimiento con cuidado. La esaprpuede ampliar
sistematicamente su linea de productos de dos amneexpandiéndola y

complementandola.

2.- DECISIONES SOBRE LA EXTENSION DE LA LINEA DE RBDUCTOS

Cada linea de producto de una compairiia cubre uma da los productos que ofrece la
industria en general. Por ejemplo los automévilsBABestan colocados en la categoria

de precios medios-altos dentro del mercado, migengu@e Toyota se centra en la

categoria de precio medio. La ampliaciéon de unealide producto se da cuando una
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compafia extiende su linea mas alla de la catequdaocupaba. La compaiiia puede
ampliar esta linea hacia abajo, hacia arriba avdroa sentidos.

EXTENSION HACIA ABAJO: Muchas compaiiias empiezarocadas en la parte
superior del mercado y luego amplia sus lineasatettajo. Puede hacerlo por varias
razones. Quiza encuentre que en la parte infericreeimiento es mas rapido; o desde
un principio penetré en la parte superior parabésterse una imagen de calidad y
luego descender. La compafia puede también affagnoducto de la categoria inferior
para cerrar un hueco en el mercado que podria ataenuevo competidor. O se siente
atacada en la parte superior y responde en laanfer

EXTENSION HACIA ARRIBA: Es posible que las compagigue se sittian en la parte
inferior del mercado quiera entrar en la parte sapePuede que las atraiga una mayor
tasa de crecimiento, o sencillamente que quieraitipoarse como fabricantes de linea
completa. La decision de ampliarse hacia arriba licap ciertos riegos. Los

competidores de la categoria superior no solo ds&natrincherados en su posicion,
sino que pueden responder entrando en el sectnanfdel mercado, y los clientes

potenciales pueden no creer que el recién llegadocapaz de fabricar productos de
calidad. Finalmente, a los vendedores y distrin@slopuede faltarles el talento y

entrenamiento necesarios para atender el sectoaltoa$el mercado.

EXTENSION EN AMBOS SENTIDOS: Las compafiias que seuentran en la

categoria media del mercado pueden decidir angistineas en ambos sentidos.

3.- DECISION SOBRE LA LINEA DE PRODUCTO

Una linea de producto también puede ampliarse afddinuevos articulos dentro de la
misma categoria. Existen varias razones para llémdinea de producto: buscar
ganancias adicionales, tratar de satisfacer aisdshbdiidores, tratar de sacar provecho
de un exceso de capacidad, tratar de manejar unpafda de linea completa y de

llenar los huecos para alejar a los competidoreso Bi se exagera, el resultado es
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canibalismo entre los productos y confusidon paraliehte. La compafia debe estar
segura de que los nuevos productos son claraméetendes a los anteriores.

4.- DECISION SOBRE LA PRESENTACION DE LA LINEA DERRODUCTO

El gerente de linea de producto por lo generatsiglea uno o dos articulos de la linea
para presentarla. Esta estrategia es la presemt@ei@ linea de producto. En ocasiones,
los gerentes presentan modelos promocionales delrsaferior de la linea para que

sirvan como “iniciadores de movimiento”. En otragsas los gerentes presentan el

modelo superior para dar “categoria” a la lineameucto.

MEZCLA DE PRODUCTO

Una organizacion con diversas lineas de produ@petiuna mezcla de producto
(también llamada surtido de producto), que es @jucho de todas las lineas de
producto y articulos que un vendedor especificecefr La mezcla de productos de
Avon esta formada por cuatro lineas principalesneticos, joyeria, ropa, y articulos
para el hogar. A su vez, cada linea de producte N@rias sublineas. Los cosméticos,
por ejemplo, se dividen en lapiz labial, rubor,vooletc. Cada linea y sublinea tienen

muchos productos individuales.

La mezcla de producto de una compafia puede desergeguin su amplitud, longitud,

profundidad y consistencia.
La amplitud de la mezcla de producto, se refieramlahero total de productos que
maneja la compafia. También podemos calcular lgitlmh promedio de una linea,

dividiendo la longitud total (total de marcas) pbnumero de lineas.

La profundidad de la mezcla de producto, indicantagversiones de cada producto se

ofrecen dentro de la linea.
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La consistencia de la mezcla de producto se redigpee tan parecidas son las diversas
lineas en cuanto a su uso final, sus requisitgsra@uccion, canales de distribucion u

otros factores.

Estas cuatro dimensiones de la mezcla de productstituyen los puntos de partida
para definir la estrategia de producto de una caimapeEsta puede incrementar su

negocio de cuatro maneras. Puede afadir nuevas licen lo cual amplia su mezcla.

De esta forma, las nuevas lineas aprovechan laa@pn de la compariia en sus otras
lineas. O puede también alargar sus lineas de goduara convertirse en una
compafia de linea completa.

También es posible afiadir mas versiones de cadhgmy con ello profundizar su
mezcla. Finalmente, la compafia puede buscar ugarrrao menor — consistencia de
linea de producto, dependiendo de si quiere adguia sélida reputacién en un solo

campo O en varios.
Para tomar estas decisiones, no solo es necesamprender bien los deseos de los
consumidores y las estrategias de los competidsimes,también prestar cada vez mas

atencion a las politicas sociales que son cadanv&z importantes y afectan las

decisiones sobre productos.

COMPONENTES DE LA MEZCLA

En el disefio de la mezcla de productos, es impertque la empresa establezca el
comportamiento que deben asumir algunos de susawntes. Dicho comportamiento
corresponde a los productos lideres, los produtd@draccion, los productos tacticos.

Las caracteristicas que presenta cada uno depesthsctos son:

1) PRODUCTO LIDER: Es aquel producto que brinda Hasyores ganancias a la

empresa.
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2) PRODUCTO DE ATRACCION: Es aquel que es utilizgdoa atraer al cliente. Por
ejemplo, en el caso de una empresa que comerdeleaasores, ésta puede tener como
producto de atraccion a su modelo economico; ellonie que los vendedores de
televisores tengan la oportunidad de ofrecer alleates los productos de la mezcla.

3) PRODUCTO DE ESTABILIDAD: Es aquel producto quermite a la empresa
evitar las fluctuaciones en ventas que podria extperimentando. Este es el caso de
una empresa que produce helados, los que cuentanaywr aceptacion en la época de
verano y que tiene como producto de estabilidaas a&hocolates para la temporada de
invierno.

4) PRODUCTO TACTICO: Es aquel que es utilizado lsoempresa para reforzar su
posicion frente a la competencia. Las empresaseBdeacen uso de productos tacticos
con la finalidad de atacar a sus retadores. Easal de una empresa fabricante de leche
evaporada que saco al mercado una nueva marcahdeda polvo para contraatacar a

una empresa competidora.

PROCESO DEL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

Los nuevos productos son indispensables para @hdento. Una recomendacién que
la gerencia siempre debe tener presente es émtmvar o morir’. En verdad, una

actitud de innovacion es una filosofia paralela ddl concepto de mercadotecnia.

Muchas compafiias obtendran parte considerable delamen de ventas y de sus
utilidades netas en el presente afio a partir déuptos que no existian hace 5 o 10
afos. Mas aun, varios estudios han demostradoagumdustrias en crecimiento son

aguellas que estan orientadas a productos nuevos.
DISENO DE NUEVOS PRODUCTOS
¢ Qué es un nuevo producto? En este trabajodayasios nuevo un producto si para

la empresa en cuestidn es nuevo en cualquier setfid nuevo producto puede ser

creado o hecho “nuevo” de muchas maneras. Un ctmegperamente nuevo se puede
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traducir en un nuevo articulo y/o servicio. Simpiambios secundarios en un producto
existente pueden convertirlo en otro “nuevo” o sede ofrecer un producto existente a

nuevos mercados que lo consideraran “nuevo”.

Sdlo podemos considerar nuevo un producto duramtgetiodo limitado. De acuerdo
con la Comisién Federal de Comercio, seis meses msriodo maximo durante el cual
se puede considerar nuevo un producto. Para quposdale asignarle esa condicion,
dice la Comision, un producto debe ser enterameméo o haber cambiado en un
sentido funcionalmente importante o sustancial'bi®n seis meses tal vez parezca un
periodo muy breve a los ojos de los hombres de amgoorientados hacia la
produccion, puede resultar razonable teniendo entaunuestro andlisis anterior de la

aprobacion de los ciclos vitales de los productos.

Determine lo que quieren los clientes y los intetia@os. Todas las personas que lo
tratan, lo venden o lo utilizan deben ser teniglascuenta, cuando se desarrolla un
nuevo producto. Desde luego, las necesidades wdtisides de los clientes en un
segmento del mercado deben determinar el prodlabor@do para ese mercado. Las
dimensiones pertinentes orientadas hacia el proddeberian ser Gtiles para decidir
cuales son los rasgos que se deben destacar, eyidente que el producto debe
contener todas las caracteristicas fundamentales gsperan encontrar los

consumidores.

Pero los proyectistas del producto no deben tsoler en cuenta a los consumidores
finales sino también a los clientes intermedio.pBsible que existan requerimientos
especiales en materia de envase o de manipuldcidorpore una “bondad” a largo

plazo a los productos cuando es posible. Las emprescialmente responsables
comienzan a reconocer que deben tener en cueniatéveses a largo plazo de los
consumidores al disefiar sus productos. Y los grdpodefensa de los intereses de los
consumidores estan contribuyendo a imponer estai@uia un mayor nimero de

empresas.
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La eleccion final de la empresa en cuanto al disi&fion producto debe ser compatible
con los objetivos globales de la compafiia y brinatauso eficaz de los recursos. Seria
igualmente deseable crear una oferta que satisiggsidades y que atraiga a todos los

interesados, no solo a corto sino también a lalagop

[WILLIAM S. STANTON,2.004.- Fundamentos dedvketing]

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1 FILOSOFIA

6.7.1.1 MISION

Ser la distribuidora mas grande del pais, rentabl@dida. Que satisfaga las expectativas
de los accionistas, clientes, empleados y provesdafreciendo una amplia gama de
productos, estableciendo relaciones comercialesadduas, manteniendo un clima
organizacional que permita disfrutar a nuestroslmmiadores de su trabajo, con el

constante crecimiento de todos, para el logro gktigbs personales y empresariales

6.7.1.2 VISION

Ser reconocida como la distribuidora mas competel@etro del ambito de la
distribucion y comercializacion de productos tategbe intangibles a nivel nacional,
manteniendo un nivel de excelencia que proporciaheliente un alto grado de
satisfaccion basado en una estructura organizdceerda, dinamica, innovadora,

eficiente y eficaz.
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6.7.1.3VALORES EMPRESARIALES

Honestidad
Responsabilidad
Servicio
Liderazgo
Innovacion

Trabajo en Equipo

N o gk~ wDbdRE

Proactividad

6.7.1.4 POLITICAS

POLITICAS GENERALES

* Mejorar constantemente los Productos que contizanaos

» Se controlara el estado de los productos de coaligexion, previo al ingreso a
bodega

* Mantener proveedores de calidad

* El pago de facturas se realizara con cheques

» El pago a proveedores se ejecutara luego de 1%ldilaaber recibido el producto en
la empresa.

» Se controlara la hora de ingreso y de salida dedbsjadores

* Mantener la Satisfaccion de nuestros trabajadoctisntes

» Cero Problemas, buenas soluciones

e Minimizacién de desperdicios

» Estabilidad laboral

* Pago puntual a los miembros de la empresa
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POLITICAS DE COMERCIALIZACION

* Brindar productos y servicio adecuado Yy de cdl@auestros clientes

* Todo pedido serd entregado entre 1 y dos diasta perla fecha de la orden
tomada.

» El trabajo de comercializacion que realiza la esges bajo pedido

» Se verificara cuentas bancarias de los posiblestek de la empresa

» Se aceptara devoluciones con un maximo de 8 disterpmes a la entrega del
producto

 En pagos de contado se otorgara un 3% de descysagadero en un tiempo
maximo de 7 dias posteriores a la entrega del ptodu

» Toda venta que se realice debe ser documentadamedheques

» Tiempo de cancelacion de facturas es de 15 diasrmax

» El crédito para los clientes tiene un limite deasd

Mezcla y Lineas de Productos

Toni

Industrias Lacteas Toni S.A

Toni posee una amplia variedad de alimentos qudaapan alto valor nutricional para
el cuidado de su familia en bebidas, gelatina, gugtactoes.

Lineas de Productos (Amplitud)

Avena Casera Toni

Caffe Lato

Gelatoni

Jugos Jambo

Leche Toni
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Manjar Toni

Ovit

Profit

Queso Crema Toni
Tampico

Te Helado

Toni Benecol

Toni Vivaly
Yogurmet

Yogurt Toni

V.
N

ECURTORIANOS .A

Plasticos Ecuatorianos S.&uenta con una amplia gama de productos para scineg
Somos parte de su negocio!
Agroindustrial

Baldes

Bandejas

Contenedores de alimentos
Cubiertos

Envases

Impresos

Platos y reposteros
Productos Térmicos
Tambores

Vasos y tarrinas
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SUgo puevo quE probar..

Helados Topsy- El principal valor agregado de los helados Togsgu delicioso sabor

y la calidad con la que son elaborados.

Helados de Crema
Paleteria
Topsy Gold

Tortas de Helado

i

Las papas Fritas

u-j}_[ del mundo

Mc CainMcCain.-Las papas fritas #1 en el mundo. Ofrecemos unaiawgliedad de

productos congelados, papas fritas, aperitivog@aidades, vegetales, entre otros.

Aperitivos
Especialidades de Papas
Papas Fritas

Vegetales Congelados

Claro.- Lider en telefonia celular en el pais. Ofrecemgetts prepago, recargas, bases

celulares, entre otros
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Recargas

Bases celulares
Tarjetas prepago
Amigos Kit
Amigo chip

Ecuasal.- Pioneros y lideres en el mercado Nacional en lalym@on de sal para
consumo humano e industrial y agropecuario

Sal de mesa

L

ﬁin [SIDRO) —
Piladora San Isidro.- Tradicidn en arroz

Arroz San Isidro Gourmet Tipo viejo
Arroz San Isidro Tipo viejo

Arroz San Isidro Tipo Extra Flor o Blanco
Arroz del Campo tipo viejo

Arroz del Campo tipo Flor o Blanco
Arroz el viejo de mi tierra tipo viejo

Arroz comercial
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Yel.l

El Atun Gourmet

Atan Yeli.- YELI, esta al frente en la innovacion del sectasipionandose como una

marca que presenta productos con valor agregaalongjor calidad.

Atun con especias
Ensaladas con atun
Lomitos de atun
Preparaciones con atin

Ventresca de atln

famblia

Familia Sancela.- Una amplia variedad de productos de higiene parzarios
institucionales.

-

Ecyupo*®

Ingenio Ecudos.- Ofrece azlcar de cafia en varias presentacionesaAilanca
refinada y aztcar morena.

AzUcar
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aldgﬁ

Aldor.- YourSweetside! Una amplia variedad de dulces, cal@nchupetes y chicles.

Caramelo
Caramelo Blando
Chicles
Chupetes

Ninacuro.- Una empresa dedicada a la produccién de articulesamales de la mejor
calidad, teniendo siempre en cuenta la innovacion.

Jabon

Gel

Ambientales

Inciensos

Velas

Lavavajillas
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Profundidad Linea Tampico

Cuadro No 9
Marca Linea de Producto Profundidad de Linea
Tampico ¥ durazno
Tampico Tampico ¥4 naranja

Toni

Tampico 1/4 island

Tampico 1/4 mora

Tampico 1/4 toronja

Tampico 1/4 tropical

Tampico 1/2 naranja

Tampico 1/2 toronja

Tampico 1/2 mora

Tampico 1/2 durazno

Tampico 1 It durazno

Tampico 1 It naranja

Tampico 1t mora

Tampico 1t toronja

Tampico 2 It durazno

Tampico 2 It mora

Tampico 2 It naranja

Tampico 2 It toronja

Tampico gl durazno

Tampico gl naranja

Tampico gl toronja

Tamp.350mlipetnaranja

Tamp.350 petisland

Tamp.350pet tropical

Tamp. 1/2It pet mora

Tamp.1/2ltpet naranja
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Tamp. 1/2It pet. Limonada

Tamp.1/2lt petisland

Tamp.1/2lt pettropic

Tamppet 1/2 durazno

Tamppet 1/2 toronja

Tamp. 1lt pet naranja

Tampico tpk 200ml

Tampico 1500

Ventas actuales 3 Gltimos meses Afo 2.011

Cuadro No 10

Junio Julio Agosto

Rotulos de fila Dol Venta |UndVenta (DolVenta [UndVenta |Dol Venta |UndVenta |Total Dol Venta
11TONI 29.663,60 92.721) 24.97313 76.953| 35.267,22|  100.630 89.903,95
20 Tampico 29.663,60 92.721] 2497313 76.953| 3526722  100.630 89.903,95
10 Tampico Pet 500m| 10.315,11 25.024]  8.321,99 20.194] 10.820,12 26.251 29.457,22

2 Tampico 250cc. 9.757,89 434140 8.362,50 37.167)  9.634,70 42.832 27.755,09

22 Tampico Tapa Plana1500cc 812,36 867 744,94 795 507,41 542 2.064,71

4 Tampico 500cc 116,16 282 59,23 144 53,09 127 228,48
5 Tampico 11t 115,79 134 102,65 119 114,58 133 333,02
6 Tampico 2It. 340,86 269 714,28 832 531673 7.057 6.371,87
7 Tampico Galdn 619,23 265 807,30 344 968,95 416 2.395,48
8 Tampico Pet 350 7.586,20 22466  5.860,24 17.358|  7.851,64 23.272 21.298,08
Total general 29,663,60 92.721) 24.973,13 76.953| 35.267,22  100.630 89.903,95
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Proyeccion de Ventas 3 meses Afio 2.011

Cuadro No 11
Septiembre Octubre Noviembre

Rétulos de fila Dol Venta [UndVenta |DolVenta |UndVenta [DolVenta |UndVenta |Total Dol Venta
11TONI 36.989,60 119.321,00( 33.405,13| 106.153,00 44.93522| 133.330,00 115.329,95
20 Tampico 36.989,60[ 119.321,00( 33.405,13| 106.153,00] 44.93522| 133.330,00 115.329,95
10 Tampico Pet 500ml 10.315,11 25.024(  8.321,9 20.194| 10.820,12 26.251 29.457,22

2 Tampico 250cc. 9.757,89 43.414) 836250 37.167)  9.634,70 42.832 27.755,09

22 Tampico Tapa Plana1500cc 812,36 867 744,94 795 507,41 542 2.064,71

4 Tampico 500cc 116,16 282 59,23 144 53,09 127 228,48
5Tampico It 115,79 134 102,65 119 114,58 133 333,02

6 Tampico 2It. 340,86 269 714,28 832 5.316,73 7.057 6.371,87

7 Tampico Galdn 619,23 265 807,30 344 968,95 416 2.395,48

8 Tampico Pet 350 7.586,20 22466  5.860,24 17.358|  7.851,64 23.272 21.298,08

9 Tampico 300 cc 5.750,00 25.000]  6.210,00 27.000,  6.900,00 30.000 18.860,00

11 Tampico 600 cc 126,00 300 147,00 350 168,00 400 441,00

12 Tampico 2.5 Lit 1.000,00 1.000[  1.400,00 1400 1.700,00 1.700 4.100,00

13 Tampico 3 Lit 450,00 300 675,00 450 900,00 600 2.025,00
Total general 36.989,60( 119.321,00( 33.405,13| 106.153,00] 44.935,22| 133.330,00 115.329,95

Con el aumento de la linea de productos en sabsasstia, pifia, chicle, mango y

manzana y en cuatro tamafos 300cc, 600cc, 2.53.itijros se lograrad un incremento

del 28% en ingresos para la empresa DIPOR Cia. Ltda
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6.7.2 PLAN ESTRATEGICO

6.7.2.1 FODA

ANALISIS FODA

Cuadro No 12

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
¥ Experiencia en el mercado v' Crecimiento de la empresa a
v .
Productos lideres nuevos mercados con nuevos
v" Buena Distribucion productos
v Cobertura v' Alta demanda
v i .. .
Personal capacitado v" Condiciones climéticas del
v Liquidez Ecuador
¥ Infragstructura adecuada v' Variedad de frutas en el pais a
bajos costos
v" Excelentes carreteras
v" Incremento de detallistas.
DEBILIDADES AMENAZAS
v Falta de estrategias
. N v' Pérdida de clientes
v" Insuficientes tamafos
% . .
v Ealta de sabores Competencia agresiva
v .
v" Inadecuado control a vendedores Tecnologia acelerada
. . v i
v Deficiente  merchandising  én Entrada de productos sustitutos
v" Politica econémica
puntos de venta
_ , % L,
v' Débil tecnologia Globalizacion
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6.7.2.2MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES-O

1.

P D P

o

Crecimiento de la
empresa a nuevos
mercados con nuevos
productos

Alta demanda )
Condiciones climaticas -
del Ecuador.

Variedad de frutas en €|
pais a bajos costos
Excelentes carreteras
Incremento de

detallistas.
AMENAZAS-A

Pérdida de clientes
Competencia agresiva
Tecnologia acelerada |,
Entrada de productos
sustitutos

Politica econémica

Globalizacién

Cuadro No 13

FORTALEZAS-F

Experiencia en el mercaclo
Productos lideres

Buena Distribucion
Cobertura

Personal capacitado
Liquidez

N gk owbdpR

Infraestructura adecuada

ESTRATEGIAS-FO

En base a la experiencia er|q
mercado, crecer a ofr
mercados con productos nue\
(F1-01)

Aprovechar la buer |,
distribucién que tiene la empre
para incrementar el nimero
detallistas  aprovechando
excelencia de las carreteras. (F3-
05-06) 3

Mejorar la cartera de productos
lideres para satisfacerr la alta
demanda de jugos. (F2-02)

ESTRATEGIAS-FA

Aprovechar la buena

U . 1
distribucién que tiene la empre
para evitar la pérdida de client
(F3-A1)
Frenar la alta competencia, y
entrada de productos sustitutos
con personal capacitado. (F5- >
A2-A4) )
Aprovechar la liquidez de la
empresa para hacer frente a la
tecnologia acelerada y a la
globalizacion (F6-O3 —0O6)
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DEBILIDADES-D

Falta de estrategias
Insuficientes tamafios

Falta de sabores

Eal A

Inadecuado control

vendedores

5. Deficiente merchanding er
puntos de venta

6. Débil tecnologia

ESTRATEGIAS-DO

La falta de sabores aprovec
con la variedad de frutas ¢
brinda nuestro pais a bajos cos
(D3-04)

Incrementar los taafios par
conseguir nuevos detallistas
nuevos segmentos de merce
(D2-06)

Mejorar la tecnologia para cre
en nuevos mercados y nue
productos (D6-01)

ESTRATEGIAS-DA

Mejorar los tamafios y sabores
para hacer frente a la competel
agresiva y a la entrada de
productos sustitutos. (D2-D3-A2-
A4)

Elaborar planes estratégicos
fortalezcan el negocio a lar
plazo para hacer frente a
globalizacion 'y a posibls
politicas econémicas (D1-A5-A3)



6.7.3 OPERATIVA

6.7.3.1 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

- Incrementar el volumen de ventas de la empresaciefrdo productos de calidad a

precios razonables y competitivos.

- Bloguear a la competencia mediante el desarrollaudos productos para varios

segmentos de mercado.

6.7.3.2 ESTRATEGIAS OPERACIONALES

» Establecer los productos para lanzar al mercadpoyar en la distribucion para
incentivar la compra.
* Innovar la presentacion de los productos de laresapen el punto de venta.

e Consolidar la presencia corporativa en el puntoestga
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NUEVOS PRODUCTOS (CATEGORIA JUGOS)

Cuadro No 14

MARCA PROFUNDIDAD SABOR |TAMAN |PRECI |SEGMENT
TAMPICO @] O

. Sandia [300 cc | 0,35 Medio

) -,J 023 [600cc | 0,60 | Medio
= ~ 042 (250t |1,80 | Medio/A

1,00 Ito

1,50 3 Lit 2,00 Medio/A
Ito

Pina 300cc | 0,35 Medio
600 cc | 0,60 Medio

2.5 Lit. 1,80 Medio/A
Ito
3 Lit 2,00 Medio/A
lto

Manzan|300 cc | 0,35 Medio
a 600 cc | 0,60 Medio
2.5 Lit. 1,80 Medio/A
lto

3 Lit 2,00 Medio/A
‘ Ito

300cc | 0,35 Medio

600 cc | 0,60 Medio
2.5 Lit. 1,80 Medio/A
Ito

3 Lit 2,00 Medio/A

Ito
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p—

Mango

300cc | 0,35 Medio

600 cc | 0,60 Medio

2.5 Lit. 1,80 Medio/A
Ito

3 Lit 2,00 Medio/A
lto

PASOS PARA LA CREACION DE PRODUCTOS NUEVOS

1.

A A e < A

Se identifica la funcion estratégica del nuevo potd y luego

Generacion de ldeas
Seleccion de ideas
Andlisis del negocio
Desarrollo de un prototipo
Pruebas de mercado

Comercializaciéon
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6.8 CRONOGRAMA

Cuadro No 15

No. Tiempo
2011-2012 Oct. Nov. Dic. Ene. | Feb. | Mar. | Abr. Mayo Jun. Jul. Ag.
Actividades
1 | Presentacion de las nuevas lineas de productos
duefios de la empresa. e
2 | Aprobacion de la nueva diversificacion por |la
Gerencia —
3 | Socializacién con todo el equipo de trabajo
4 | Difusibn  delos nuevos productos parala
comercializacién a los clientes externos —
5 | Elaboracion de presupuestos
6 | Preparacién de material de apoyo para fuerza|de
ventas -
7 | Publicacién de nuevos productos y sabores| en
diferentes medios —
8
Elaboracion de material POP
9 | Ubicacién del material POP en puntos de venta
10 | Lanzamiento al mercado
11 | Seguimiento y Evaluacion de la implementacién
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6.9ADMINISTRACION

La responsabilidad directa estara a cargo del Gedla empresa DIPOR Cia.Ltda. en
coordinacién con el equipo de ventas de la emprpsanes seran los encargados de
vigilar el inicio, desarrollo y establecimiento daban de accion y sus actividades a
través del tiempo, este plan sera ajustado a mserenientos de la empresa DIPOR
conforme avance la actividad comercial y su cigbla determine; la revision del plan

sera secuencial, constante y permanente.

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA EMPRESA DIPOR Cia.Ltd a.

Cuadro No 16

ACCIONISTAS
ASESORIA
LEGAL
GERENTE
|
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO DE DE VENTAS
PRODUCCION
JEFE
SECRETARIA DE PRODUCCION VENDEDORES
OBREROS
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Linea de Autoridad
----------- Linea de Coordinacion
[ Autoridad

I — Asesoria
E AdministrativoAuxiliar o de Apoyo

|—:| Operativo

Las actividades encaminadas a incrementar las s/eletda empresa DIPOR Cia. Ltda
se desarrollaran Principalmente en el departam@éateentas en coordinacion con la

Gerencia de la empresa.

6.10PREVISION DE LA EVALUACION

A fin de garantizar y asegurar la ejecucion depl@puesta de conformidad con lo
programado para el cumplimiento de los objetiviteados, se debera realizar la
monitoria de las actividades del Plan de acciomaan proceso de seguimiento y
evaluacion permanente, que nos permita anticigatingencias que se puedan
presentar en el camino a fin de implementar ctwes a través de acciones que

aseguren el cumplimiento de las metas.

Las preguntas que a continuacion se explican agodacumplir esta tarea:

1.- ¢ Quiénes solicitan evaluar?

La evaluacion de las actividades del plan de acegdsolicitadas por el Gerente de la
empresa; asi como también por parte de los vereledale la empresa DIPOR
Cia.Ltda.

2.- ¢Por qué evaluar?

La evaluacion del plan es necesario porque esiileaforma de constatar que el
desarrollo de estas actividades sean llevadascadmaimanera eficiente para asegurar el
éxito de la empresa.
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3.- ¢Para qué evaluar?

Se debe evaluar el plan, porque es importanterdigi@ el cumplimiento de los
objetivos planteados en la propuesta con los daldsnidos durante el periodo de
ejecucion.

4.- ; Qué evaluar?

Se debe evaluar todas las actividadesque se vamplamentar en el desarrollo
delamezcla y linea de productos que permitiranakimento esperado de las ventas.

5.- ¢ Quién evalua?

El responsable de evaluar las actividades del e&tara a cargo de Diego Villacrés,
autor de la propuesta, que en corto tiempo ser@rafesional en el campo de la
Organizacion de Empresas.

6.- ¢ Cuando evaluar?

La evaluacion dela mezcla y linea de productosyssia se realizara durante y después
del periodo de implementacion de las actividadescaminadas a incrementar las
ventas.

7.- ¢ Como evaluar?

Mediante indicadores determinados para medir adarde consecucion de los

objetivos en términos cuali-cuantitativos, compdmalas ventas promedio e ingresos de

afnos anteriores, con los datos actuales.
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8.- ¢, Con qué evaluar?

Se evaluara a través de instrumentos de medicidio couestionarios y observaciones

directas segun el caso.
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ANEXO A. CUESTIONARIO PARA LA ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

TRABAJO DE GRADUACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TiULO DE
INGENIERO EN ORGANIZACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DIRIGIDA AL CONSUMIDOR

CUESTIONARIO #..............

Encuesta sobre Mezcla y Linea de productos y scidencia en las ventas de la

empresa DIPOR.

Objetivo
Obtener informacion primaria confiable para deteania mezcla y linea de productos

adecuada para mejorar el volumen de ventas.

Instructivo.

Estimado sefior o sefiora:
Le pedimos se digne en contestar el siguiente ionesto puesto que sera de mucha
utilidad para la investigacion que se esta reatiaan

Sus respuestas son muy importantes para alcangstrmobjetivo.-

Gracias por su colaboracién

Marque con una X la (s) respuesta (s) elegida (s)
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1.- éCOmo considera la presentacidn de nuestros productos jugos Toni?

ME LLAMA LA ATENCION —
NO ME LLAMA LA ATENCION —

2.- ¢éCAmo considera usted el precio del Jugo Toni frente a los de la competencia?
MAS ALTO [ IGUAL [ MAS BAIO [

3.- éQué sabor le agrada mas?

NARANJA [ TORONJA [ DURAZNO [

Mora [ TROPICAL [ ISLAND [

4.- iConsidera Ud. Que se deberia incrementar mas sabores?

SI 3
NO

5.- Indique que sabores le gustaria

SANDIA — CHICLE [
PINA - MANGO [
MANZANA [

6.- ¢Qué Tamaio consume mas?

Yo 3 7] m— 1 Lit. 3

2 Lit. Galon —

7.- éLe gustaria adquirir los productos en otros tamaiios?

si NO [
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8.- ¢éQué tamafios nos recomendaria?

300cc [ % GALON [ 2.5 LUT. 3LT.

9.- Los tamaiios que Ud. Mas consume son los:

TAMARNOS PERSONALES [
TAMARNOS MULTILITROS [

10.- ¢Por qué usted consume los otros productos?
POR VARIEDAD DE SABORES —

POR VARIEDAD DE TAMANOS [
POR VARIEDAD DE PRECIOS —

Gracias por su colaboracion
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

TRABAJO DE GRADUACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TiULO DE
INGENIERO EN ORGANIZACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DIRIGIDA AL DETALLISTA

CUESTIONARIO #..............

Encuesta sobre Mezcla y Linea de productos y scidencia en las ventas de la

empresa DIPOR.

Objetivo
Obtener informacion primaria confiable para deteania mezcla y linea de productos

adecuada para mejorar el volumen de ventas.

Instructivo.

Estimado sefior o sefora:

Le pedimos se digne en contestar el siguiente ionesto puesto que sera de mucha
utilidad para la investigacion que se esta reatiaan

Sus respuestas son muy importantes para alcangstrmobjetivo.-

Gracias por su colaboracién

Marque con una X la (s) respuesta (s) elegida (s)
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1.- ¢El vendedor le visita para demostrarle los productos nuevos?
Sl —

NO 3

2.- ¢El vendedor le arregla los productos de las estanterias?

NUNcA [ AVECES [ SIEMPRE —

3.- éSe asegura el vendedor que el pedido sea entregado conforme a lo que usted
solicito?
NUNCA 3 A VECES — SIEMPRE —

4.- {Se encuentra conforme con los productos que le brinda la empresa DIPOR?

st (3
NO [

5.- éLe gustaria que los productos Toni, vengan en mas tamafios y mas sabores?

St —
NO —

Gracias por su colaboracion
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Arbol del Problema

Pérdida de Liquidez

| I i

Disminucion de la Insatisfactoria oferta de

Bajas Ventas participacién de mercado productos

Limitada provision de productos jugos mercado de

Ambato
Obsolescencia Inadecuados productos .
Precios altos
planeada para el mercado meta
Débil andlisis de Disminucion de

Ineficiente penetracion en

frutas en el sector
nuevos segmentos

mezcla y linea de
producto
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